
KEYWORDS

PALABRAS CLAVE

ABSTRACT

RESUMEN

Recibido: 03/ 10 / 2022 
Aceptado: 12/ 12 / 2022

LA DESINFORMACIÓN, EN AUGE: UN ANÁLISIS DE LOS BULOS 
SOBRE POLÍTICA ESPAÑOLA

Disinformation, on the rise: An analysis of the fake news on Spanish politics

ÁLVARO LÓPEZ-MARTÍN, BERNARDO GÓMEZ-CALDERÓN, ALBA CÓRDOBA-CABÚS 
Universidad de Málaga, España

Misinformation
Politics
Fake news
Fact-checking
Social media
Spain
Manipulation

Desinformación
Política
Noticias falsas
Verificación
Redes sociales
España
Manipulación

Through a content analysis, this paper explores the features of fake news on Spanish 
politics registered on the Maldita.es, Newtral, EFE Verifica and Verificat verifica-
tion platforms between January 1 and March 31, 2022. These messages are spread 
mainly through Twitter and Facebook, using the text as support. The predominance 
of the ideological purpose, the high presence of stories of absolute invention, the 
shared role of anonymous and supplanted sources, the use of the informative style 
and the preponderance of left-wing formations as the object of hoaxes are also 
demonstrated.

Este trabajo explora, mediante un análisis de contenido, los rasgos de los bulos 
sobre política española registrados en las plataformas de verificación Maldita.es, 
Newtral, EFE Verifica y Verificat entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2022. Estos 
mensajes se difunden principalmente por Twitter y Facebook, empleando para 
ello el texto como soporte. También se demuestra la predominancia del propósito 
ideológico, la elevada presencia de relatos de invención absoluta, el protagonismo 
compartido de las fuentes anónimas y suplantadas, el empleo del estilo informativo 
y la preponderancia de las formaciones de izquierdas como objeto de los bulos.
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1. Introducción

La desinformación se ha convertido en los últimos años en un elemento inherente a la actividad política. Si 
bien siempre han existido las noticias falsas, no fue hasta 2016 cuando este fenómeno comenzó a adquirir un 
protagonismo inédito a nivel mundial, a raíz, especialmente, de dos acontecimientos de calado: las elecciones 

presidenciales de Estados Unidos de 2016 en las que logró la victoria Donald Trump y el referéndum del Brexit 
(Allcott & Gentzkow, 2017; Gómez-Calderón, 2020; Baptista et al., 2021; Kapantai et al., 2021; García-Marín & 
Salvat-Martinrey, 2022). Desde entonces, ha sido frecuente el concurso de las fake news en numerosos procesos 
democráticos, como la consulta independentista de Cataluña del 1-O, en 2017 (Alandete, 2019), los comicios 
presidenciales de Brasil celebrados en 2018 (Oliveira & Rossi, 2018), la consulta por la paz en Colombia (Gómez-
Calderón et al., 2020) o las dos elecciones generales llevadas a cabo en España durante 2019 (Magallón, 2019; 
Paniagua et al., 2020).

No obstante, es preciso destacar que la incidencia de las fake news no solo se circunscribe al ámbito político, 
sino también a otras áreas, entre las que destacan la economía, la ciencia, la educación, la sociología o la sanidad 
(Tandoc et al., 2018; Canavilhas et al., 2019; Herrero-Diz et al., 2020; García et al., 2021; López-Martín et al., 
2021; Sánchez-García, 2021; Ho et al., 2022). Esta situación ha dado pie a que diversos autores apunten hacia el 
fenómeno de la desinformación como una de las mayores amenazas actuales para la democracia y la libertad de 
expresión en todo el mundo (Bennet & Livingston, 2018; Valverde-Berrocoso et al., 2022).

Atendiendo a la literatura científica, la popularización y el uso creciente de las redes sociales parece ser uno de 
los principales motivos del auge de las fake news (Valarezo-Cambizaca & Rodríguez-Hidalgo, 2019; García-Orosa, 
2021; Tandoc et al., 2021). La penetración de estos canales como fuente informativa en detrimento de los medios 
de comunicación tradicionales ha favorecido la proliferación y difusión de bulos, dada la idoneidad de las redes 
para la difusión rápida, masiva e indiscriminada de mensajes producidos por cualquier usuario (Gómez-Calderón 
et al., 2020; Batailler et al., 2022). A través de los social media puede “viralizarse” un mensaje en pocos minutos 
(Sánchez-García, 2021), extendiéndose al margen de cualquier medida de verificación o contraste (Bode & Vraga, 
2018).

Así, la ciudadanía es cada día receptora de decenas de mensajes de procedencia desconocida, lo que dificulta 
la tarea de informarse de manera correcta, aumentando la vulnerabilidad de la población ante la manipulación 
(Vázquez-Herrero et al., 2019). Como señalan Valverde-Berrocoso et al. (2022), esta sobreexposición a la 
información y a mensajes de dudosa índole impide que los individuos “tomen decisiones racionales” (p. 94). 
La elevada presencia de bulos en la Red se acentuó durante la pandemia de la Covid-19 (Hao & Basu, 2020; 
Pennycook et al., 2020; Martínez-Sánchez, 2022), lo que propició que los principales social media —Twitter, 
Facebook y WhatsApp, entre otros— implantasen medidas de control con el objetivo de paliar la circulación 
desaforada de fake news a través de sus cuentas. Sin embargo, estudios recientes sobre bulos (Pérez-Dasilva et al., 
2020; Apuke & Omar, 2021; López-Martín et al., 2022; Raponi et al., 2022; Salazar Martínez et al., 2020) apuntan 
a la ineficacia —total o, al menos, parcial— de los filtros de verificación auspiciados por las grandes compañías.

En paralelo, el auge de la desinformación también se ha trasladado al ámbito académico, constituyendo una 
de las principales líneas de investigación en el área de la Comunicación desde hace algo más de un lustro (García-
Marín, 2021; Raponi et al., 2022). El fenómeno ha sido abordado desde diversos enfoques —análisis de mensajes 
fraudulentos, sesgos cognitivos en la recepción, posibles soluciones…—, lo que da idea de su complejidad y 
magnitud. Con este trabajo se pretende contribuir al conocimiento científico fundamentado de las fake news, 
mediante el aporte de evidencias empíricas relacionadas con los bulos que circulan sobre la actualidad política 
española.

2. Estado de la cuestión

2.1. Fake news: Los límites imprecisos de un fenómeno global
Atendiendo a la literatura científica, se constata que el fenómeno de las fake news carece aún de una delimitación 
conceptual bien asentada: se trata de un conjunto multiforme de “mensajes maliciosos” (Gentzkow et al., 2016) 
que Tandoc et al. (2021) consideran un corpus “complejo y algo controvertido debido a la amplia variedad de 
formas en que se utiliza [la denominación]” (p. 111). Para Wardle y Derakshan (2017), las fake news son mensajes 
propagados con el fin de generar daño, tergiversar y confundir. En términos similares se expresan Baptista y 
Gradim (2022), los cuales ponen el foco sobre la intencionalidad del contenido como rasgo diferenciador: 
“Declaraciones engañosas y/o falsas que pueden o no estar asociadas con hechos reales, creadas para engañar 
o manipular a un público específico o general mediante formativos informativos (título, imagen, contenido) que 
captan la atención de la audiencia” (p. 640). Asimismo, con el propósito de dotar a estos mensajes de una mayor 
verosimilitud, resulta frecuente que sean presentados con la apariencia de piezas periodísticas convencionales, 
mediante la falsificación de noticias publicadas por medios de referencia o el uso de las señas de identidad visual 
de cabeceras bien conocidas (Tandoc et al., 2019; Baptista et al., 2021; López-Martín et al., 2021).

Respecto a las causas a las que obedecería la fabricación de bulos, Allcott y Gentzkow (2017) esgrimen dos 
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motores predominantes: por una parte, el ideológico, cuando lo que pretenden es menoscabar a instituciones 
y/o políticos de ideología opuesta; y, por otra, el económico, en caso de perseguir sobre todo los beneficios 
publicitarios que proporcionan los contenidos de clickbait. Además, Gómez-Calderón et al. (2020) establecen 
un tercer motivo: el estratégico, que es el predominante en las fake news concebidas para fortalecer o minar la 
posición de determinados países e instituciones respecto a sus adversarios.

Cabe destacar la importancia del factor psicológico en el proceso de recepción de los contenidos fraudulentos. 
Según Gorman y Gorman (2016) y Kappes et al. (2020), existe entre la población cierta inclinación a otorgar 
crédito a aquellos mensajes que desea creer, principalmente si estos expresan ideas próximas a su ideología. 
Al respecto, Baptista et al. (2021) sostienen que el condicionante ideológico impulsa a la audiencia a buscar 
“contenido informativo compatible con su visión del mundo (opinión, valores o creencias), aunque sea falso” (p. 
25), persiguiendo el conocido como “sesgo de confirmación” (Dutton et al., 2017). Si bien la desinformación afecta 
a todas las capas sociales y personas de cualquier ideología (Pereira et al., 2018), la literatura muestra que son los 
individuos de derechas los más vulnerables ante este fenómeno, pues se muestran más propensos tanto a creer 
como a difundir noticias falsas (Lewis & Marwick, 2017; Halpern et al., 2019; Baptista et al., 2021).

Estrechamente ligado a esto se encuentra el escenario de fabricación de consentimiento expuesto por 
Chomsky y Hernan (1988), que plantean que gran parte de la ciudadanía —inmersa en el entretenimiento y la 
infosaturación— considera que está bien informada, autoconvenciéndose erróneamente de que es conocedora de 
la verdad. A la extraordinaria vigencia de la que goza esta teoría contribuye el afán por la inmediatez y la creciente 
propensión a leer solo los titulares de las piezas periodísticas que muestra el público (Gabielkov et al., 2016), algo 
que reduce el sentido crítico de los individuos ante los mensajes.

2.2. El auge de los fact-checkers ante la proliferación de bulos
El grueso de la literatura advierte sobre los efectos perniciosos de las fake news, aunque también se localizan 
estudios en los que se cuestiona el verdadero alcance y poder “desestabilizador” de estas (Margolin et al., 2018). 
Sin embargo, sí que se aprecia cierta unanimidad en cuanto a la necesidad de neutralizar —o al menos paliar— 
la incidencia del fenómeno (Ufarte-Ruiz et al., 2018; Salaverría et al., 2020; Blanco-Alfonso et al., 2021), ya que, 
como señala Bastick (2021), aunque sean pequeños sus efectos a nivel particular, la suma de estos podría ser 
“suficiente como para producir resultados a gran escala” (p. 1). 

Con el propósito de limitar su impacto han surgido en los últimos años numerosas plataformas de verificación, 
las cuales pretenden “desenmascarar los errores, ambigüedades, mentiras, falta de rigor e inexactitudes” 
(Ufarte-Ruiz et al., 2018, p. 734) de los contenidos fraudulentos presentes en la Red y ofrecerle a la ciudadanía 
información veraz. Estas empresas de verificación se han popularizado especialmente en el último trienio, a raíz 
de la “infodemia” y la propagación masiva de bulos sobre la Covid-19 (Brennen et al., 2020).

En el censo del Reporter’s Lab de la Universidad de Duke (Estados Unidos) hay contabilizadas un total de 378 
plataformas de fact-checking activas a nivel mundial (dato a 30 de junio de 2022). De ellas, 91 pertenecen a la 
International Fact-Checking Network (IFCN), institución creada en 2015 que agrupa a las principales entidades de 
verificación y en la que están integradas tres plataformas españolas, Maldita.es, Newtral, Verificat y EFE Verifica.

3. Objetivos
El propósito de esta investigación estribaba, por un lado, en explorar los rasgos de los bulos referidos a la política 
española, y por otro, en perfilar las rutinas profesionales de los periodistas que se encargan de la verificación 
de datos. Con esto se pretendía ahondar en el fenómeno de la desinformación, aportando un conocimiento más 
certero sobre la construcción y diseminación de las noticias falsas y el ejercicio profesional de los fact-checkers.

En aras de una mayor concreción, se establecieron varios objetivos subsidiarios. El primero de ellos pretendía 
determinar cuáles son los principales canales o vías mediante los cuales se propagan las fake news, así como si 
estos logran repercusión en medios de comunicación (O1). También se persiguió identificar las características 
formales y de producción de los mensajes (O2). Vinculado con ello, se puso el foco sobre la serie lingüística, 
por lo que se analizaron las características del relato de estos bulos (O3). Y, por último, atendiendo a la labor de 
los verificadores, se pretendió categorizar las fuentes de información consultadas por los fact-checkers para la 
comprobación de los hechos relatados en las piezas (O4).

4. Metodología
En el presente estudio, de carácter descriptivo, se empleó el análisis de contenido como herramienta heurística, 
dada la flexibilidad instrumental y versatilidad que proporciona este método de investigación (Wimmer & 
Dominick, 1996; Igartua, 2006), así como su fiabilidad e idoneidad para el estudio de mensajes mediáticos 
(Krippendorff, 1990).

Para la composición de la muestra se seleccionaron todos los bulos referidos a la política española registrados 
en las plataformas de verificación Maldita.es, Newtral, EFE Verifica y Verificat entre el 1 de enero y el 31 de marzo 
de 2022 (n=86). La elección de estos fact-checkers obedece a que, como se señaló anteriormente, son las únicas 
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plataformas españolas pertenecientes a la IFCN. La muestra quedó constituida de la siguiente manera: 55 piezas 
de Maldita.es (63,95%), 19 de Newtral (22,09%), 9 de Verificat (10,47%) y 3 de EFE Verifica (3,49%). 

La selección del periodo de estudio obedece a la complejidad y riqueza informativa del mismo, dado que 
durante el trimestre elegido acaecieron una serie de acontecimientos de notable importancia y diversa índole —
comienzo de la guerra Rusia-Ucrania, disputa entre Pablo Casado e Isabel Díaz Ayuso por el liderazgo del Partido 
Popular, comicios autonómicos de Castilla y León, huelga indefinida de camioneros…—, lo que consideramos que 
nos permitiría trazar una visión certera sobre el fenómeno de la desinformación en el ámbito político español.

A todas las fake news se les aplicó una ficha de análisis diseñada en base a estudios previos sobre bulos (Aparici 
et al., 2019; Sánchez-Duarte & Magallón, 2020; Salaverría et al., 2020; Blanco-Alfonso et al., 2021; López-Martín 
et al., 2022), a la que se sumaron variables ad hoc vinculadas con los propósitos de la investigación. La ficha se 
estructuró en cuatro bloques:

1. Información de registro. Se incluyen los datos identificativos de las piezas, como la plataforma y la fecha de 
verificación.

2. Análisis formal. Este apartado se centra en la producción y diseminación de los bulos.
• Vía de difusión. Canales a través de los cuales se propagan los mensajes: Facebook, Twitter, WhatsApp, 

Telegram, TikTok, blogs, medios de comunicación… Vinculado con estos últimos, se examinó si el bulo tuvo 
eco mediático. 

• Formato. Relativo al código comunicativo empleado para la construcción de la noticia falsa: texto simple, 
fotografía, audio, vídeo, texto incrustado en imagen —esta categoría se refiere a los denominados 
pantallazos—… Es preciso destacar que es habitual la combinación de dos o más soportes.

• Protagonista del mensaje. Se distingue entre personal —1) político o partido, 2) famoso (no político), 3) 
empresa/institución, 4) Gobierno o ministerio, 5) administración pública, 6) experto, 7) persona anónima y 
8) aglomeraciones o concentraciones (por ejemplo, una manifestación)— y no personal —1) resoluciones, 
sentencias y leyes y 2) otros—.

• Ubicación. El territorio al que se refiere el hecho relatado: local, autonómico, nacional, internacional o no 
identificado.

3. Análisis del mensaje. Esta dimensión aborda las cuestiones referidas a la serie lingüística y la intencionalidad 
del bulo.

• Tema. Si bien el conjunto de la muestra se centra en el ámbito político, se establecieron diversos subtemas 
que permitieran profundizar en esta variable: 1) conflicto PP, 2) Covid-19, 3) destitución/dimisión, 4) 
distinciones otorgadas, 5) elecciones de Castilla y León, 6) encuestas e intención de voto, 7) generalidades, 
8) guerra Rusia-Ucrania, 9) inmigración, 10) instituciones y relaciones internacionales, 11) malversación, 
12) polémicas, 13) presupuestos y 14) proyectos y actuaciones.

• Fuente. Es decir, la persona o institución a la que se le atribuye el hecho. De acuerdo con Salaverría et al. 
(2020), se pueden distinguir las siguientes categorías: real, ficticia, suplantada y anónima.

• Lenguaje. Se examina el registro empleado: coloquial o especializado.
• Tipo. En base a la clasificación realizada por Allcott y Gentzkow (2017) y Salaverría et al. (2020) se 

establecen cuatro modalidades: broma, exageración, engaño y descontextualización o noticia manipulada.
• Finalidad. Este apartado se refiere a la intencionalidad de las fake news: política, económica, ideológica, 

humorística o satírica…
• Presencia de declaraciones. Categorías: sí/no.
• Discurso. Pretende identificar la modalidad del relato: informativo, opinativo e interpretativo.
• Presencia de partidos políticos en el relato. Examina cuáles son las formaciones políticas que en mayor 

medida se ven involucradas en estos mensajes.
4. Verificación. Este último bloque pone el foco sobre la labor de los fact-checkers.
• Fuentes consultadas. Aquellas a las que han recurrido los periodistas verificadores de datos para contrastar 

los hechos: 1) fuentes gubernamentales, 2) políticas —no gubernamentales—, 3) personal de seguridad y/o 
sanitario, 4) empresariales, 5) académicas o expertos, 6) asociaciones, ONG, sindicatos u organizaciones, 
7) famosos —no políticos—, 8) medios de comunicación y periodistas, 9) recursos digitales, 10) otros, 11) 
redes sociales y 12) leyes.

• Promotor del bulo. Si, cuando tras el proceso de verificación, se logra identificar el origen del contenido 
fraudulento.

Posteriormente, se generó una matriz de datos en el programa SPSS a partir de la información extraída de la 
disección de las piezas para acometer el análisis estadístico e identificar posibles relaciones entre variables.

5. Resultados

5.1. Análisis formal
El análisis muestra la multiplicidad de vías a través de las cuales se difunden los bulos de manera simultánea 
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(=2), llegándose a diseminar un mismo mensaje a través de cuatro (6,97%) o incluso cinco canales diferentes 
(1,16%). De manera pormenorizada, las redes sociales son las vías de propagación preponderantes, entre las 
que destacan Twitter (83,72%) y Facebook (48,83%). Asimismo, más de un tercio de los bulos se difunden por 
WhatsApp (34,88%). Resulta preciso señalar que el 25,59% de las fake news se diseminan de manera sincrónica 
a través de estos tres canales, adaptándose el mensaje a las características de cada una de las aplicaciones. Estos 
valores contrastan con los registrados por otras redes sociales y/o apps de mensajería instantánea similares, 
como Instagram, TikTok o Telegram (tabla 1), a pesar de su creciente popularización entre la audiencia más joven 
—especialmente las dos primeras—. 

Resulta llamativo el porcentaje de informaciones que tiene repercusión en medios de comunicación (11,62%). 
Si bien varios de ellos constituyen medios digitales cuyos modelos de negocio se basan en la obtención de 
un elevado número de visitas —El Puntual 24H, Metrópoli Abierta o 324—, el grueso responde a medios de 
comunicación, tanto de titularidad pública como privada, con mayores trazas de credibilidad, como El Confidencial, 
La Vanguardia, El Español, La Razón, 20 Minutos, RAC1, TeleCeuta o Telecinco. Entre ellos, algunos de los bulos que 
lograron un mayor recorrido fueron el supuesto proyecto del Ayuntamiento de Barcelona de convertir la plaza de 
toros en una “megamezquita” (El Español, La Vanguardia y 20 Minutos) o el “error” del Gobierno que conllevaría 
un retraso de la entrada en vigor de los Presupuestos Generales del Estado de 2022 (El Confidencial). En algunos 
casos son los propios medios los generadores del bulo tras publicar la información sin contrastarla previamente.

Tabla 1. Vía de difusión de los bulos

Nº de piezas Porcentaje
Twitter 72 83,72%

Facebook 42 48,83%

WhatsApp 30 34,88%

Medios de comunicación 10 11,62%

Instagram 4 4,65%

Correos electrónicos 2 2,32%

Telegram 2 2,32%

Blogs 1 1,16%

TikTok 1 1,16%
Fuente: Elaboración propia.

En cuanto al formato empleado (Tabla 2), se observa cierta disparidad de soportes, aunque es evidente el 
protagonismo del texto como código comunicativo predominante. En concreto, está presente en el 91,86% de la 
muestra. Mayoritariamente se presenta mediante texto simple —cadenas de mensajes— (32,56%) o incrustado 
en imágenes —“pantallazos”— (30,23%). Esta última modalidad es frecuentemente empleada para la falsificación 
de noticias que simulan haber sido publicadas por medios de comunicación reales, de los cuales toman tipografías 
y elementos visuales característicos. Las cabeceras que se ven involucradas en mayor medida en estas cadenas 
desinformativas son El País (4 fake news), ABC (3) y Heraldo de Aragón (3). 

Asimismo, se constata una notable cifra de bulos en los que el texto se combina con formatos gráficos —
mayoritariamente, fotografías—. Frente a esto, son escasas las noticias falsas que se difunden empleando tan solo 
algún soporte audiovisual, sin apoyo de texto (8,14%).

Tabla 2. Código comunicativo de las fake news

Nº de piezas Porcentaje
Texto simple 28 32,56%

Texto incrustado en imagen 26 30,23%

Texto + fotografía 17 19,77%

Texto + Texto incrustado en imagen 5 5,81%

Audio 4 4,65%

Texto + vídeo 3 3,49%

Vídeo 3 3,49%

Total 86 100,00%
Fuente: Elaboración propia.
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Otro rasgo que se desprende del análisis es la personalización del relato (98,84% de la muestra). Casi la 
totalidad de los bulos están protagonizados o bien por algún Gobierno, ministerio o consejería y sus titulares 
(46,51%), o bien por políticos sin cargo (46,51%), siendo similar la tasa de incidencia de ambas modalidades. En 
el caso de los primeros, destacan las noticias falsas protagonizadas por el Gobierno como tal (6,98%), el presidente 
Pedro Sánchez (6,98%), el Ministerio de Hacienda (5,81%) y la Generalitat de Cataluña (4,65%). En menor 
medida, también se contabilizan bulos referidos a los gobiernos autonómicos de Andalucía, Asturias, Castilla y 
León y Comunidad Valenciana. En cuanto a las piezas protagonizados por políticos sin tarea de gobierno o por 
formaciones políticas, destacan las centradas en Pablo Casado (6,98%), Santiago Abascal (4,65%), Vox (3,49%) y 
PP (3,49%). Resulta reseñable la presencia de fake news sobre Pablo Iglesias, Albert Rivera y Manuel Chaves, ya 
retirados de la primera línea política, pero que parecen seguir suscitando interés. 

Respecto al ámbito geográfico al que se adscriben los mensajes, predominan los bulos sobre cuestiones 
nacionales (61,63%), seguido de los contenidos fraudulentos de carácter autonómico (23,26%). En este aspecto, 
Cataluña (8,14%) y Andalucía (4,65%) son las dos comunidades autónomas que registran una mayor incidencia. 
El análisis lo completa una reducida proporción de fake news centradas en la política local —de nuevo, Andalucía y 
Cataluña son los territorios que se ven más involucrados— (6,97%) e internacional —con el foco principalmente 
en las relaciones de España con Bruselas, así como en su postura y medidas en relación con la guerra Rusia-
Ucrania— (8,14%).

5.2. Análisis del mensaje
Los resultados también permiten conocer la riqueza temática en torno a la que se articulan las fake news sobre 
política en España (tabla 3). El tema que centra una mayor atención son polémicas de los partidos o sus líderes 
—preponderantemente fruto de supuestas declaraciones o actos—, las cuales representan en torno a una cuarta 
parte de la muestra (26,75%). Ejemplos en este sentido serían, entre otros, las falsas declaraciones de la ministra 
de Hacienda, María Jesús Montero, en las que, a propósito de los transportistas en huelga, señala que “si no querían 
ser camioneros que hubiesen estudiado”, o aquellas en las que, en relación con el precio de la gasolina, afirma que 
quien considere que está cara, “debería plantearse comprar un coche eléctrico”. Llamativa resulta también la 
supuesta propuesta del diputado de Unidas Podemos en la Asamblea de Madrid Serigne Mbaye de “acabar con 
los Reyes Magos por ser una tradición racista”. A esto le siguen los bulos sobre la guerra Rusia-Ucrania (10,47%), 
proyectos y actuaciones (9,30%) y la Covid-19 (9,30%).

Tabla 3. Tema de las fake news

Nº de piezas Porcentaje
Polémicas 23 26,75%

Generalidades 10 11,63%

Guerra Rusia-Ucrania 9 10,47%

Covid-19 8 9,30%

Proyectos y actuaciones 8 9,30%

Conflicto PP 7 8,14%

Elecciones de Castilla y León 5 5,81%

Instituciones y relaciones internacionales 4 4,65%

Malversación 4 4,65%

Inmigración 3 3,49%

Distinciones 2 2,33%

Destitución/dimisiones 1 1,16%

Encuestas 1 1,16%

Presupuestos 1 1,16%

Total 86 100,00%
Fuente: Elaboración propia.

Atendiendo a la tipología de las noticias falsas, predominan aquellas adscritas a la modalidad de engaño —es 
decir, hechos de invención absoluta— (65,12%). También hay un notable porcentaje de bulos cuyos relatos tienen 
un estrecho vínculo con hechos reales (27,9%), ya sea a través de noticias descontextualizadas o manipuladas 
(17,44%) o de exageraciones (10,46%). Y si bien su incidencia es ligeramente inferior, más variopintos resultan 
los bulos adscritos a la categoría de bromas (6,98%), entre los que se localizan la noticia en la que se incluían falsos 
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testimonios de Rocío Monasterio afirmando que no entiende “el lío por haber firmado informes arquitectónicos 
sin tener el título. Los que hicieron las pirámides tampoco lo tenían y ahí siguen en pie”; o el bulo satírico en 
el que se apuntaba que el entonces líder del PP, Pablo Casado, había usado un fondo de biblioteca falso en una 
videollamada para “aparentar”.

Del examen de las fuentes identificadas en las fake news se desprende cierta similitud entre las modalidades 
suplantadas (45,35%) y anónimas (46,51%). Entre las primeras, principalmente se da la suplantación de medios 
de comunicación. También es frecuente la falsificación de la identidad de políticos a través de perfiles de Twitter 
falsos con su nombre e imagen; en la muestra se han identificado bulos de esta naturaleza en relación con Juan 
García-Gallardo, candidato a Vox al Parlamento de Castilla y León; Pablo Echenique, diputado de Unidas Podemos; 
Íñigo Errejón, líder de Más País; o la ministra de Hacienda, María Jesús Montero, entre otros. En cuanto a los 
bulos sin atribución de autoría —fuentes anónimas—, en el cruce de variables resulta llamativo que, pese a su 
procedencia desconocida, estas piezas son las que presentan una mayor capacidad expansiva, difundiéndose de 
manera simultánea a través de 2,25 vías distintas —el promedio del conjunto de la muestra es levemente inferior, 
2—. Por su parte, las fuentes reales y ficticias suman unos discretos 4,65% y 3,49% de casos, respectivamente. 

La finalidad de las fake news es, de acuerdo con el análisis, eminentemente ideológica (84,88%), esto es, 
menoscabar a un partido o a un político mediante infundios sobre su persona, principios o gestión de un territorio. 
A este tipo de bulos se adscriben, por ejemplo, el montaje fotográfico en el que aparecía Santiago Abascal junto a 
un motero ataviado con parafernalia nazi; la supuesta información en la que se apuntaba que María Jesús Montero, 
ministra de Hacienda, había usado un helicóptero de la Agencia Tributaria para desplazarse a Sevilla para atender 
asuntos personales; o el montaje de una falsa pancarta en el balcón de la Generalitat de Catalunya en la que el 
Gobierno catalán mostraba su voluntad de acoger a refugiados ucranios mientras apostillaba “fuera andaluces y 
extremeños”. En todos estos bulos se aprecia una intención clara de dañar la credibilidad o la imagen pública de 
las instituciones o políticos implicados. Respecto a las fake news con propósito humorístico (8,14%), se aprecia 
cierta relación con las fake news en las que se ve involucrado el PP, dado que más de la mitad de estas piezas 
se refieren a esta formación. Completan el análisis los contenidos fraudulentos con fin organizativo —aquellos 
que pretenden crear el caos desde un punto de vista logístico, como los referidos a posibles desabastecimientos 
de productos básicos por la huelga de camioneros o el falso llamamiento urgente a acoger a niños ucranios— 
(3,49%), delictivo (2,33%) y económico (1,16%).

Entre otras cuestiones que afloran en el análisis de los bulos, se desprende una tendencia mayoritaria a no 
incluir testimonios en el relato (63,95%), así como al empleo del estilo informativo como modalidad del discurso 
(79,07%). Esto último podría dotar al mensaje de una mayor verosimilitud y apariencia de neutralidad, frente al 
estilo opinativo (12,79%) y el interpretativo (8,14%).

En cuanto a la presencia de partidos políticos en el relato (tabla 4), como era de esperar, las formaciones que 
forman parte del Gobierno de España —PSOE y Unidas Podemos— son las que acaparan un mayor número de 
bulos. Asimismo, los partidos con una elevada representación parlamentaria también se ven involucrados en 
contenidos fraudulentos; es el caso del PP (15,12%) y Vox (12,79%). En líneas generales, las formaciones situadas 
a la izquierda del espectro político son objeto de un mayor número de bulos, y resulta reseñable la presencia de 
partidos vinculados al independentismo catalán —Barcelona en Comú, CUP, ERC o Junts per Catalunya—.

Tabla 4. Partidos políticos involucrados en las fake news

Nº de piezas Porcentaje

PSOE 25 29,07%

Unidas Podemos 16 18,60%

PP 13 15,12%

Vox 11 12,79%

ERC 5 5,81%

Barcelona en Comú 2 2,33%

Junts per Catalunya 2 2,33%

Más País 2 2,33%

Ciudadanos 1 1,16%

CUP 1 1,16%

PACMA 1 1,16%
Fuente: Elaboración propia.
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5.3. Verificación
Finalmente, en relación a la labor de los fact-checkers, se demuestra el amplio repertorio de fuentes a las que 
estos profesionales acuden para la verificación de las informaciones —promedio de 2,2 fuentes diferentes para 
contrastar cada bulo—. Como se refleja en la tabla 5, las mediáticas (44,18%) y las gubernamentales (41,86%) son 
las más habituales, seguidas de los recursos y herramientas digitales (39,5%), tales como Archive, la búsqueda 
inversa de imágenes de Google, doesfollow.com o Wayback Machine.

Tabla 5. Fuentes empleadas por los fact-checkers

Nº de piezas Porcentaje
Medios de comunicación y periodistas 38 44,18%

Gubernamentales 36 41,86%

Recursos digitales 34 39,53%

Redes sociales 21 24,42%

Otras fuentes 19 22,09%

Políticas -no gubernamentales- 17 19,77%

Asociaciones, ONG, sindicatos, organizaciones… 12 13,95%

Fuentes académicas / Expertos 8 9,30%

Fuentes empresariales 4 4,65%

Personal de seguridad y sanitario 3 3,49%

Leyes y ordenamientos jurídicos 3 3,49%
Fuente: Elaboración propia.

Se constata que, tras el proceso de verificación, los fact-checkers logran identificar el origen del 44,19% de 
los bulos. Entre ellos, destacan las noticias falsas originadas por diarios digitales basados en el clickbait, cuentas 
trolls de Twitter o incluso contenidos fraudulentos generados por medios de comunicación convencionales, fruto 
de una labor de verificación insuficiente o errónea por parte de sus redactores.

6. Discusión y conclusiones
La presente investigación ha permitido comprobar la atención que concita la política como tema de fake news. El 
elevado número de mensajes vinculados a ella podría traducirse en la manipulación de la opinión pública y en la 
construcción de una percepción sesgada sobre la realidad política del país, lo cual constituye una amenaza clara 
para los regímenes democráticos, como ya han apuntado diversos autores (Bennet y Livingston, 2018; Valverde-
Berrocoso et al., 2022).

En cuanto a las vías a través de las cuales se diseminan los mensajes engañosos, que es lo que se pretendía 
esclarecer en el O1, se constata que Twitter y Facebook son los canales con mayor incidencia en la propagación 
de bulos, seguidos de WhatsApp. No obstante, es frecuente que se difundan de manera simultánea a través de dos 
o más vías, lo que evidencia la gran capacidad expansiva de las fake news. Estos datos estarían en línea con los 
resultados de estudios previos (Paniagua et al., 2020; Sánchez-Duarte y Magallón, 2020; Sánchez-García, 2021) 
que sitúan a estas aplicaciones como los principales canales propagadores, y coinciden parcialmente con lo 
apuntado en Salaverría et al. (2020), donde la tasa registrada por los medios de comunicación es casi similar a la 
de Facebook. Asimismo, en base a la aún notable presencia de bulos en los social media, se corrobora la hipótesis 
de Apuke y Omar (2021), quienes cuestionan la eficacia de los filtros de verificación y control implantados por 
los responsables de las redes sociales. Resulta reseñable la proporción de fake news que logran eco mediático (cf. 
Gutiérrez-Coba et al., 2020), la mayoría de ellas en medios convencionales que gozan de amplia credibilidad —El 
Confidencial, La Vanguardia, El Español…—, lo que evidencia una deficiente labor de contraste de la información 
por parte de los periodistas implicados, quizá debido a las exigencias de la inmediatez: coincidimos aquí con 
lo planteado por Gómez-Calderón et al. (2020), quienes señalan que la deriva de las empresas informativas, 
traducida en una pérdida ostensible de interés por el rigor y la calidad periodística, puede estar contribuyendo al 
auge de la desinformación.

En respuesta al O2, que trataba de determinar las características formales y de producción de los bulos sobre 
política, se demuestra el predominio del texto como código comunicativo, si bien es habitual que también se 
presente complementado con algún recurso gráfico —principalmente, fotografías—. Esta preponderancia del 
texto podría obedecer a su facilidad de edición y manipulación respecto a otros códigos como la propia fotografía 
o el vídeo (Gutiérrez-Coba et al., 2020; Herrero-Diz et al., 2020; López-Martín et al., 2021). Asimismo, el análisis 
permite corroborar los hallazgos de Canavilhas et al. (2019), Tandoc et al. (2021) y Baptista y Gradim (2022), 
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quienes advierten de que para dotarse de mayor verosimilitud, los mensajes fraudulentos se presentan con la 
apariencia de textos periodísticos.

En cuanto a la adscripción territorial de los bulos, el grueso se refiere a cuestiones nacionales, seguido, en 
menor medida, de mensajes de carácter autonómico, entre los que destacan las fake news sobre Cataluña y 
Andalucía. Otro rasgo que se desprende del análisis es la tendencia a personalizar el relato, aunque, al contrario 
de lo que cabría esperar, registran similares tasas de incidencia las instituciones o políticos con cargos y los 
líderes de la oposición. 

Respecto a las características del relato de las noticias falsas (O3), imperan los hechos de invención absoluta 
—engaños—, si bien más de una cuarta parte de la muestra se refiere a hechos reales que han sido tergiversados 
mediante exageraciones o descontextualizaciones. En cuanto a la atribución de los acontecimientos, la ausencia 
de fuentes y la suplantación de la identidad de medios de comunicación y políticos se demuestra una práctica 
habitual en la construcción de estos mensajes. Los resultados de nuestro análisis estarían en línea con lo obtenido 
por Salaverría et al. (2020), aunque difieren parcialmente de otras investigaciones en las que las fuentes anónimas 
tienen un mayor protagonismo (Pérez-Curiel & Velasco-Molpeceres, 2020; Gutiérrez-Coba et al., 2020; López-
Martín et al., 2021; López-Martín et al., 2022).

Del mismo modo, se aprecia que las fake news se articulan en torno a un amplio repertorio de temas, en el que 
destacan las polémicas, los proyectos y actuaciones políticas y las cuestiones referidas a la Covid-19. Otros rasgos 
que configuran estos contenidos fraudulentos son la predominancia del estilo informativo como modalidad del 
relato, la ausencia de declaraciones o testimonios que acompañen al mensaje y la indiscutible prominencia de 
la finalidad ideológica. Esto último parece ser una característica que, en líneas generales, también se detecta 
en desórdenes desinformativos de otros ámbitos (Gutiérrez-Coba et al., 2020; Herrero-Diz et al., 2020; López-
Martín & Córdoba-Cabús, 2021). Si bien se localizan bulos sobre todas las formaciones políticas, los partidos 
de izquierdas son los que se ven involucrados en un mayor número de fake news y, como era previsible dada su 
responsabilidad de gestión a escala nacional, PSOE y Unidas Podemos protagonizan más noticias falsas que el 
resto.

Por último, el O4 ponía el foco sobre la labor de los fact-checkers, quienes, tras la verificación de las informaciones, 
lograrían identificar el origen de algo menos de la mitad de los bulos. Para ello, acuden a diversos tipos de fuentes, 
mayoritariamente mediáticas —periodistas y medios de comunicación— y gubernamentales, obteniéndose en 
estos casos tasas ligeramente inferiores a las registradas en Blanco-Alfonso et al. (2021) y López-Martín et al. 
(2021). Del mismo modo, destaca la utilización de herramientas digitales variadas, de lo que podemos inferir la 
capacitación técnica que requiere el perfil profesional del periodista verificador de datos.

En definitiva, el fenómeno de la desinformación opera intensamente en relación con la actividad política. 
Su concurso representa un grave obstáculo para el devenir de cualquier Estado, dado que sus efectos pueden 
repercutir en la creación de corrientes de opinión mayoritariamente contrarias al imperio de la ley y al 
mantenimiento de los derechos y libertades, como ya ha quedado patente en comicios desarrollados en el último 
lustro (Oliveira y Rossi, 2018; Gómez-Calderón et al., 2020; Paniagua et al., 2020; García-Marín y Salvat-Martinrey, 
2022). Para neutralizar su incidencia en la sociedad, se antoja fundamental conocer los mecanismos de creación y 
propagación de los bulos, que es lo que se ha intentado esclarecer, al menos parcialmente, en el presente estudio.
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