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RESUMEN

Las elecciones presidenciales de 2019 en la Argentina tuvieron un condimen-

to especial, algo impensado afios atras: la viralizacion de fake news en las redes
sociales. Hablamos de noticias falsas, cuya difusion masiva puede impactar de
lleno, incluso, en procesos democraticos.

La preocupacion fue tal que, a fines de mayo de ese mismo afio, asociaciones
de prensa, plataformas digitales y partidos politicos firmaron, en la Camara
Nacional Electoral (CNE), un compromiso “ético digital”. (El objetivo?
Combatir la desinformacion en las redes sociales.

En ese contexto, surgio el interés por realizar el presente Trabajo Integrador
Final (TIF) de la Especializacion en Comunicacion Digital de la Universidad
Nacional de La Plata (UNLP), el cual tom6 como objeto el andlisis de la
viralizacion de fake news en la red social Twitter en el ultimo tramo
(agosto-octubre) de la campafia presidencial de las elecciones generales de
2019 en la Argentina.

La premisa fue analizar distintas fake news con el objetivo principal de crear
un perfil caracterizado sobre ellas, donde no sélo se identificaron las principales
tematicas sino también las construcciones discursivas en torno a ellas.

A la vez, se busco contextualizar los casos en el marco de las hipermediacio-

nes, de la era de los prosumidores y de la posverdad.

Palabras claves: comunicacion digital, comunicacion politica, elecciones

argentinas, redes sociales, Twitter, fake news, posverdad, desinformacion.
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PARTE 1

Teoria



CAPITULO 1

Introduccion General



1.1 TEMA

Bajo el nombre “Fake news, desinformacion y campainia sucia: las elecciones presidenciales en la
Argentina”, el tema de este TIF es la viralizacion de las fake news en la red social Twitter en el Gltimo

tramo (agosto- octubre) de la campana presidencial de las elecciones generales de 2019 en la Argentina.

1.2 PROBLEMA E INTERROGANTES INICIALES

1.2.1 Problema de investigacion

Luego que se conocieron los resultados de las elecciones primarias 2019, las redes sociales se trans-
formaron en un lugar propicio para la propagacion de fake news. Este término, que traducido al espafiol
significa “noticias falsas”, es entendido como informacion falaz y engafiosa, disefiada para hacerse
pasar por noticias con el objetivo de difundir un engafio o una mentira deliberada con un fin politico o
financiero.

Amords Garcia (2018) pone detras de ellas a “personas interesadas que inventan de forma consciente
una informacion falsa a la que confieren una apariencia periodistica para lograr un objetivo concreto a
través de su propagacion”.

Twitter, puntualmente, forma parte de la eclosion de una nueva esfera de relacion social que pone en
contacto a millones de personas cada dia. Castells (2001) explica que “la mayor parte de los movimien-
tos sociales y politicos utilizan Internet como una forma privilegiada de accidén y de organizacion”.

Hoy en dia solo un porcentaje muy pequeio de la poblacion puede identificar cuando una “noticia”
es, en realidad, una fake news. De acuerdo a una investigacion del Estudio Internacional sobre Alfabeti-
zacion Computacional e Informacional (ICILS, por sus siglas en inglés) de la Asociacion Internacional
para la Evaluacion del Logro Educativo (IEA, por sus siglas en inglés), realizado en 2018, solo el 2%
de los jovenes entrevistados (sobre una base de 60.000 personas de 21 paises) tuvo las habilidades

necesarias para identificar informacion online falsa.




Pero el problema no es solo ese. También resulta muy dificil contrarrestar su impacto debido a que
estos contenidos circulan a una gran velocidad y tienen un alcance mayor. Es decir, si a la fake news la
compartieron 1.000 personas, la noticia que la contrarresta apenas sera vista por un pequeilo porcentaje.

Como se dijo, durante la campana proselitista de las elecciones presidenciales en la Argentina
durante 2019 las fake news encontraron en Twitter (y en otras redes sociales) el lugar propicio para
expandirse.

Historicamente, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) definieron a las campafias electorales como
el proceso de planificar y ejecutar actividades con la intencién de ganar votos.

Mis llegado el fin del siglo XX, Arterton (1987) destacd sus aspectos de comunicacion
al comprenderlas como esfuerzos encaminados a dirigir mensajes persuasivos a un vasto electorado,
siendo que esos mensajes tienen la finalidad de incrementar al méximo el nimero de votos favorables
el dia de las elecciones.

Surgieron asi muchos interrogantes a la hora de estimar cual es el efecto que las campanas electora-
les producen sobre la decision de voto de los electores. En paralelo y en consonancia con este trabajo,
también aparecio la inquietud de saber en qué nivel las fake news influyeron en este tema.

En esta linea, identificar las fake news que circularon durante la campaiia electoral post PASO y
pre elecciones generales, visualizar las principales tematicas y crear un perfil de ellas nos permitio
entender su impacto en tanto capital electoral y politico. Ademas, dio lugar a identificar cuales creemos
que son las transformaciones que producen las tecnologias digitales en nuestros modos de estar y de

entender el mundo.
1.2.2 Interrogantes

Esta investigacion partio de una curiosidad e interés personal por el mundo de las fake news en las
redes sociales y también por mi participacion en el programa Reverso de la organizacion Chequeado,
desde el 11 de junio al 11 de diciembre de 2019, mientras trabajaba en Diario Popular como periodista
especializada en politica y economia.

Reverso se tratd de un consorcio de organizaciones internacionales, medios y empresas que capacito
a periodistas de todo el pais en técnicas de monitoreo y verificacion de contenidos virales, para producir
y difundir en conjunto y simultdneo articulos y piezas audiovisuales que pusieran en evidencia la desin-

formacion que circul6 durante el proceso electoral.



Por otro lado, el paso por la Especializacion en Comunicacion Digital de la Facultad de Periodismo
y Comunicacion Social (FPyCS) de la Universidad Nacional de La Plata (UNLP) se convirtié en un
motor que acrecentd los interrogantes en esta materia y me permitio tener una mirada mas integral de

los ejes que espero haber logrado trabajar: comunicacion, politica y redes sociales.

1.3 BREVE CONTEXTO POLITICO GENERAL

Las elecciones presidenciales en la Argentina comenzaron mucho antes que el dia en que millones
de ciudadanos fueron a las urnas para decidir qué fuerza estaria al frente del pais por los siguientes
cuatro anos.

En octubre de 2018, la Camara Nacional Electoral (CNE) definid el calendario: el 11 de agosto de
2019 se desarrollarian las elecciones Primarias, Abiertas, Simultaneas y Obligatorias (PASO) por terce-
ra vez en el pais y los comicios generales tendrian lugar el 27 de octubre. En caso de que ningun partido
politico se impusiera en la llamada primera vuelta, la segunda tendria lugar el 24 de noviembre.

Si bien la fecha elegida oficial para el inicio de la campaia presidencial post PASO fue el 11 de
septiembre y el cierre el 25 de octubre, las redes sociales escaparon de esta legislacion. Por ello, el
periodo elegido para el andlisis de estas fake news excedi6 estos dos limites y se ampli6 al tiempo com-
prendido desde el dia de las PASO hasta las elecciones generales. Concretamente, desde el 11 de agosto
hasta el 27 de octubre de 2019.

A un contexto marcado por la caida del Producto Bruto Interno (PBI), el aumento del desempleo, la
pobreza, la inflacion y la imposibilidad de controlar el precio del délar, se sumo6 un escenario politico
alterado por la sorpresiva decision de la ex presidenta Cristina Fernandez de Kirchner de colocar a la
cabeza de la formula de su espacio a Alberto Fernandez.

Desde aquel contundente resultado de las PASO hasta la eleccion general, la distancia en cantidad
de votos entre la formula ganadora y la que quedd segunda se acortd significativamente. En agosto,
Fernandez-Fernandez habia obtenido 49,5% de los votos frente al 32,9% de la dupla Macri-Pichetto.

Finalmente, en la noche del 27 de octubre, el candidato por el Frente de Todos (FdT) triunfé con el
48,24%, de acuerdo con el escrutinio definitivo, seguido por el ex mandatario que logrd repuntar hasta
un 40,28% con respecto a las PASO.

Por su parte, en tercer lugar se ubico el ex ministro de Economia, Roberto Lavagna, con el 6,15%,

y el resto de los votos se distribuyo entre otros tres candidatos que superaron la barrera de las primarias.
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CAPITULO 2

Objetivos



2.1 OBJETIVO GENERAL

> Analizar las fake news en la red social Twitter en el ultimo tramo (agosto-octubre) de la
campafia presidencial de las elecciones generales de 2019 en la Argentina para crear un perfil

caracterizado sobre ellas.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Y Identificar cuentas creadoras y/o reproductoras de fake news en la red social Twitter en el Giltimo

tramo (agosto-octubre) de la campana presidencial de las elecciones generales de 2019 en la Argentina.

Y Clasificar y describir las principales tematicas objeto de las fake news y los principales persona-

jes afectados.
Y Analizar la irrupcion de las fake news y su éxito en el contexto de la campaiia presidencial.
> Crear un perfil caracterizado sobre las fake news que circularon en la red social Twitter en el

ultimo tramo (agosto-octubre) de la campaiia presidencial de las elecciones generales de 2019 en la

Argentina.




CAPITULO 3

Antecedentes
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3.1 ESTADO DEL ARTE

La construccion del Estado del Arte en este TIF consistio en la busqueda y analisis de antecedentes
y bibliografia relacionada con las fake news. Para ello, se visualizaron las distintas lineas de
investigacion que rodean a esta temdtica y la puesta en dialogo con la investigacion.

Asi, fue importante establecer un punto de partida y saber qué se investigd, hasta el momento, en
relacion al tema. Logicamente, es imposible abarcar todo por lo cual resulta importante recopilar una
serie de conceptualizaciones claves.

Sin embargo, no hay que olvidar que la comunicacion digital, las redes sociales y, por supuesto, las
fake news, son fendmenos que corresponden a los avances tecnologicos de los ultimos afos.

A la hora de dar cuenta del estado de la cuestion, se pudieron retomar diversas tesis y producciones
de contenidos de la FPyCS de la UNLP y de otras casas de estudios.

“Fake news, posverdad y trolls” (2019), es un podcast educativo realizado en el marco del ciclo
Abrir la Palabra de la FPyCS cuyas realizadoras son Espinoza Jimena, Santero Gabriela, y Francheschi
Maria Juliana, entre otros. De acuerdo a su descripcidn, este episodio aborda cuestiones referidas a las
dindmicas propias de la comunicacion digital.

Este podcast realizé algunos aportes concretos para reflexionar en torno a las nociones de fake news
y para responder qué consecuencias generan, qué es la posverdad y cdémo operan las redes sociales.

Como un breve resumen, en este archivo los especialistas definen a las noticias falsas como
“un producto pseudo periodistico difundido a través de portales, radios, television y redes sociales,
cuyo objetivo es desinformar o engafiar y se emiten para manipular decisiones personales, hablar bien
o mal de una institucion y personas y obtener ganancias econdémicas o réditos politicos”.

En este marco, retoman la palabra del doctor en Comunicacion, Leonardo Murolo, quien entiende
que las fake news pueden tener diferentes modos de construccion. “El primero tiene que ver con noti-
cias que tienen un titulo grandilocuente, pero al ingresar a la informacion la propia nota la contradice o
atentia”, explica.

“En segunda instancia puede haber noticias que tienen un titulo falso que miente o exagera y luego
la nota lo sigue sosteniendo. En tercer lugar, hay enlaces que no conducen a nada, pero tiene un titulo

muy fuerte y apelan a un consumo vertiginoso de las redes”, tipifica el especialista.
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Por otro lado, en el podcast también se habla de como se puede chequear esta desinformacion y el
papel del Estado en tanto regulacion. Ademas, evocan el concepto de posverdad, también conocido
como “mentira emotiva”. “Es la distorsion de la realidad con el objetivo de crear una corriente de
opinidn e inducir comportamientos, el voto, por ejemplo, en base a hechos falsos”, definen.

Otro documento que se tuvo en cuenta para la realizacion de este trabajo fue la tesis final del Master
Universitario en Filosofia Teoérica y Practica de Frederick De Backer (2019) titulado “Posverdad y fake
news. propaganda y autoritarismo en el siglo XXI”.

Si bien en esta tesis no se trabaja sobre un periodo particular (como es el objetivo de este TIF), hace
muy buenos aportes sobre el debate actual de las fake news y sobre la responsabilidad editorial de las
redes.

So6lo en un apartado trabaja sobre el impacto de las fake news en las elecciones 2016 de los Estados
Unidos. Si bien tanto lo temporal como lo espacial son diferentes a lo que se trabajo en esta
investigacion, este capitulo aportd estudios que sugieren que las fake news pueden haber contribuido
de forma sustancial a la victoria de Donald Trump.

Otro punto interesante que resultd un gran aporte para este trabajo fueron las medidas e iniciativas
para abordar y reducir este tipo de desinformacion. Si bien esto esta enfocado en Europa, fue posible
retomar conceptos para realizar un analisis y comparacion con el método de verificacion que propone
el sitio web argentino Chequeado (2019).

Se trata del principal proyecto de la Fundacion La Voz Publica; un medio digital no partidario y sin
fines de lucro que se dedica a la verificacion del discurso publico, la lucha contra la desinformacion, la
promocion del acceso a la informacion y la apertura de datos.

Aqui me parece importante resaltar que este medio digital cuenta con informacion relevante que
aportd contenido a este trabajo final: desde ejemplos de fake news (tanto de politica y del periodo
presidencial, como de otros temas), hasta verificaciones de datos brindados por funcionarios.

El cuarto material de estudio que conforma el Estado del Arte de este TIF es el documento elaborado
por Carlos Cortés y Luisa Isaza (2017) para el Centro de Estudios en Libertad de Expresion y Acceso a
la Informacion (CELE) de la Universidad de Palermo (UP).

Titulado “Noticias falsas en Internet: la estrategia para combatir la desinformacion”, este
documento define a las fake news como “contenidos deliberadamente falsos que se publican en
sitios web cuya apariencia intenta ser formal y auténtica”. En este marco, explica que, mas alla del uso
politico del término, fake news se relaciona también con opiniones extremistas, propaganda y

manipulacion.
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Este analisis parte de un supuesto basico: no es posible ni deseable que la solucion a las fake news
sea automatica. Se trata de un fendmeno de incorporacidn tecnoldgica que es, por definicion, social.

De esta tesis se tuvo en cuenta, sobre todo, el andlisis de los avances de los ultimos afios y las Gltimas
acciones que Facebook, Google y Twitter llevaron a cabo para combatir este tipo de
desinformacidn, ya sea desde la prevencion o los cambios invisibles dentro de los algoritmos.

Después de explicar el problema y situarlo en el espacio de cada plataforma, los autores describen
las soluciones propuestas, la mayoria de las cuales estan en fase preliminar.

Por ultimo, se estudio el trabajo final del Master en Medios, Comunicacion y Cultura de Priscilla
Muioz Sanhueza (2017) realizado en la Universidad de Barcelona.

“Medios de comunicacion y posverdad: Analisis de las noticias falsas en elecciones presidenciales
de EE. UU. de 2016, es el titulo de este trabajo que se acerca bastante al proposito de esta investiga-
cion, diferenciando loégicamente el espacio contextual y temporal.

Si bien tiene algunos aspectos similares al estudio de De Backer (2019), este trabajo hace fuertemen-
te hincapié —y de una manera mas profunda y detallada— en la explosidon de noticias falsas que se
produjo en Estados Unidos con la apariciéon de mas de 40 sitios web dedicados exclusivamente a
publicar fake news. De estas, un numero importante abord6é temas vinculados a las elecciones
presidenciales norteamericanas que en su mayoria favorecieron a Donald Trump.

“Las noticias falsas tienen cabida en las audiencias porque parecen verdaderas, pero ademas apelan
a los marcos, a la identidad y a los valores, esta es la clave de su éxito. En 2016 manipularon o dejaron
de lado los hechos y la ciudadania prefirié creer en estas falsedades antes que, en lo verificado y
verdadero, porque encajo con sus creencias”, explica este trabajo.

Este estudio contribuye al TIF ya que aporta a la teoria a través del profundo anélisis de las noticias
falsas difundidas en el contexto de las elecciones norteamericanas de 2016. Asi mismo, abarca su
objeto de estudio desde distintas miradas: la posverdad, la opinidén publica, el algoritmo de Facebook,

la crisis de los medios de comunicacion, entre otras aristas.



CAPITULO 4

Fundamentacion Teorica



4 MARCO CONCEPTUAL

En toda investigacion es necesario sentar posicion y dejar en claro desde donde se habla cuando se
habla y cudles son los puntos de partida tedricos. Justamente, el marco tedrico de este Trabajo de Inves-
tigacion estd compuesto por conceptos claves que enmarcan y le dan un contexto. El objetivo fue, a
partir de distintos aportes de autores y opiniones personales, conformar una definicion para cada uno
de ellos, lo que permitié delimitar el area de investigacion.

Antes de comenzar a trabajar con ciertas definiciones, es importante resaltar que esta investigacion
fue entendida como un recorrido dialéctico, un ida y vuelta constante y con preguntas y re-preguntas
permanentes al objeto de estudio, lo que permitié comprenderlo.

En ese ida y vuelta se realizaron varias practicas: elegir, decidir, analizar, criticar y buscar
para descubrir aspectos o ideas tedricas nuevas, responder interrogantes y dar cuenta de lo que ya se
cree acerca del objeto a estudiar (Fiori et al., 2013). Todo esto permiti6 ir superando las tensiones y

contradicciones que aparecieron a lo largo del proceso de investigacion.

4.1 LOS ESTUDIOS CULTURALES EN AMERICA LATINA

Y LA CONCEPCION COMUNICACION / CULTURA

Este trabajo esta enmarcado dentro del campo de la comunicacion, entendido con sus propias especi-
ficidades, objetos de estudio y métodos, dentro de las Ciencias Sociales, y es guiado a partir de la teoria
o los ejes de los Estudios Culturales en América Latina, al retomar el aporte de autores como Jesus
Martin Barbero.

Esto significa que se utiliz6 el conjunto de categorias y valores que conforman esta linea tedrica
logico-conceptual y los fundamentos que de ella se desprenden para concebir tanto lo social, como lo
comunicacional y lo cultural.

Es Barbero (1987) quien entiende la transformacion del objeto de estudio de la comunicacion a
partir del contexto social de Latinoamérica de mediados de la década del 80’ y quien incluye el
concepto de mediacion para entender, consecuentemente, el cambio de la metodologia de la
investigacion.

Plantea este autor que la comunicacion se nos tornd cuestion de mediaciones, de cultura y de recono-

cimiento. Es con este reconocimiento que se produce un desplazamiento metodoldégico para “re-ver el
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proceso entero de la comunicacion desde su otro lado, el de la recepcion, el de las resistencias que ahi
tienen su lugar, el de la apropiacion desde los usos” (Barbero, 1987).

Asi, posicionados en la matriz de los Estudios Culturales Latinoamericanos, entendemos a la cultura
como aquella dimensién significante de lo social, en donde no sélo se construye sentido, sino también
donde los mismos luchan por instituirse.

Desde esta perspectiva que concibe a la cultura como arena de lucha de sentidos legitimos y como
dimension significante, es inseparable la relacion comunicacion/cultura. Es el semidlogo argentino
Héctor Schmucler quien propone una barra entre ambos conceptos, ya que no se puede dejar de
entender el accionar de la comunicacion sin una cultura que la subyace. Asi, para este trabajo, se
entendid a la comunicacién como un proceso que articula todas las practicas de los sujetos y, por lo
tanto, todos los simbolos que de ellas se desprenden.

En palabras de Smuchler, “la comunicacion no es todo, pero debe ser hablada desde todas partes;
debe dejar de ser un objeto constitutivo, para ser un objetivo a lograr. Desde la cultura, desde ese mundo
de simbolos que los seres humanos elaboran con sus actos materiales y espirituales, la comunicacion
tendra sentido transferible a la vida cotidiana” (Schmucler, 1984).

Pensar desde comunicacion/cultura implicé observar las practicas sociales desde su propio ambito
de especificidad, pero siempre teniendo en cuenta los procesos de construccion de sentido y otros
procesos histéricos que resultan determinantes para ellas.

Uranga (1997) se situa en la década del 90°, retoma a Barbero y corre el eje de los estudios de la
comunicacion: el foco deja de estar puesto en el uso instrumental de los medios y de las tecnologias,
para hacerlo en la cultura y las practicas sociales. De este modo, el objeto de estudio de la
comunicacion queda definido por los procesos comunicacionales, es decir, por las préacticas sociales en

las que se llevan a cabo procesos de produccion de significaciones que llevan a la construccion social

del sentido (Fiori et al., 2013).

4.2 HIPERMEDIACIONES, INTERNET Y PROSUMIDORES

Con la llegada de un nuevo siglo y la irrupcion de las redes sociales surgieron nuevas lineas de anali-
sis respecto a la comunicacion, pero también un nuevo contexto a tener en cuenta. Un contexto que
ademas de tiempo y espacio, incorpora los conceptos de sociedad y cultura.

En esta linea, Scolari (2008) plantea el concepto de hipermediaciones como "procesos de intercam-
bio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan en un entorno caracterizado por una gran

cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnoldégicamente de manera reticular entre si".
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Scolari (2008) retoma nociones de varios autores sobre la diferenciacion de los viejos medios y de
los nuevos medios y afirma que la distincion se da por la presencia, en estos tltimos, “de la transforma-
cion tecnologica (digitalizacion), la configuracion muchos-muchos (reticularidad), la convergencia de
medios y tipos de lenguaje (multimedialidad), la participacion activa (interactividad) y las estructuras
no secuenciales (hipertextualidad)”.

De este modo, percibimos a Internet como un hipermedio, pero no solo porque reune todas las
caracteristicas mencionadas sino porque permite nuevos tipo de mediaciones y de roles, como los del
prosumidor, simultdneamente productor y consumidor.

Es Alvin Toffler (1981) quien introduce formalmente esta nocion en el libro “La tercera ola”. El
autor sefiala que los principales medios de comunicacion en las sociedades que ¢l llama “tercera ola”,
son medios “desmasificadores”, como precisamente es el caso de Internet.

El desarrollo de esta red impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los
habitos de consumo cultural de los usuarios. Asi, y tomando el concepto de Toffler como puntapié
inicial y sus posteriores reformulaciones, entendemos que, actualmente, los usuarios rechazan ser
meros espectadores para formar parte de un grupo de realizadores.

Los prosumidores adquieren un papel importante en tanto una nueva forma de crear contenido y
también de adquirir y ejercer el conocimiento y la informacion. Por ello, se involucran en la produccion
de informacidn que luego enriquece tanto la experiencia propia como la de otros prosumidores.

En la era del prosumidor resulta incuestionable el hecho de que el contenido generado por el usuario
adquiere cada vez un mayor peso en las redes sociales, ya que se constituyen como un medio en donde
cualquier contenido encuentra su lugar. Ademas, gracias al potencial de la viralizacion, el contenido se
vuelve rapidamente accesible.

Justamente, este entorno digital propicia la conversion de los prosumidores en propagadores de
noticias falsas, parte del objeto de estudio de la presente, ya que no siempre la participacion de los
usuarios puede ser considerada deliberada.

Pensar en Internet, redes sociales, prosumidores y en un contexto hipermediatizado nos da el
puntapié para establecer qué se concibe por sociedad de la informacion. Entendida como una nueva
forma de organizacion de la economia y la sociedad, Castells (2000) la caracteriza a partir de un cambio
de paradigma en las estructuras industriales y en las relaciones sociales. En esta expresion se distingue

la importancia que se le da tanto a la informacién como a la comunicacion.



Castells (2000) afirma que “el conocimiento y la informacion son elementos decisivos en todos los
modos de desarrollo, ya que el proceso de produccidon siempre se basa sobre cierto grado de
conocimiento y en el procesamiento de la informacidén. Sin embargo, lo que es especifico del modo de
desarrollo informacional es la accion del conocimiento sobre si mismo como principal fuente de
productividad”.

Todo esto adquiere importancia porque no es posible pensar los movimientos ni los objetos de
estudio dentro del campo de la comunicacion situdndolos fuera de los hechos sociales, concretos e

historicos.

4.3 REDES SOCIALES

En medio de un contexto hipermediatizado y dentro de la sociedad de la informacidn, Internet es una
de las principales puertas de acceso a la informacion y las redes sociales ocupan un lugar fundamental.
Los avances tecnologicos y los desarrollos en torno a ellas de las ultimas dos décadas modificaron no
solo las formas en las que nos informamos, sino también en la que nos comunicamos y aprendemos.

En torno a este concepto hay diferentes perspectivas de analisis que se recorrieron en la Especializa-
cion. Hoy, las redes sociales, como LinkedIn, Facebook o Twitter, son servicios basados en la web que
permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion y mantenerse en contacto, entre otras
cuestiones.

Un estudio realizado por Castanieda, Gonzalez y Serrano (2011) realiza y revisa una recopilacion de
definiciones de redes sociales. Asi, concluyen que la mas utilizada dentro de la bibliografia actual es la
que realizaron Danah Boyd y Nicole Ellison en su articulo “Social Network Sites: Definition, History
and Scholarship”.

Boyd y Ellison (2007) definieron a las redes sociales como servicios basados en la web que permiten
a los individuos construir un perfil ptiblico o semiptblico dentro de un sistema delimitado, articular una
lista de usuarios con los que compartir, ver y explorar esa lista de conexiones y otras realizadas por
otros usuarios dentro del sistema.

Esta definicion fue trabajada y reformulada por multiples tedricos, manteniendo siempre algunos
elementos. Asi, por ejemplo, en su libro “Redes sociales online y offline: uso de sitios de redes

sociales”’, Subrahmanyam Kaveri (2008), doctora en Psicologia de la Universidad de California, las
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entiende como herramientas de comunicacion online (no servicios) que permiten a los usuarios crearse
perfiles publicos o semipublicos, crear y ver el suyo propio como el de otros miembros de la red social,
e interactuar con gente en su red.

De este modo, concluyen en una definicion propia de redes sociales, a las cuales describen como
sitios organizados en torno al perfil de las personas. La mayoria de ellas se caracterizan por permitir a
los usuarios desarrollar en un mismo espacio las acciones principales que se realizan con frecuencia
mediante diferentes herramientas de publicacion.

Ademas permiten compartir documentos, comunicarse de manera sincronica y asincronica,
compartir enlaces, videos, fotos, archivos de audio, crear grupos para facilitar la comunicacion entre un
colectivo determinado, e incluso evaluar y comentar recursos existentes en la red o publicados por otros
usuarios; una infinidad de posibilidades que resulta interesante tener en cuenta desde casi cualquier
contexto (Castafieda, Gonzélez y Serrano, 2011).

Mirar y pensar desde los Estudios Culturales a los procesos de comunicacion en las redes sociales
nos permite ver y describir aquello que no se presenta simplemente a los ojos, y analizar las relaciones
entre la cultura y el poder, la comunicacion y la politica.

En este apartado es necesario retomar otro concepto que guia este trabajo. En su libro “En el enjam-
bre”, el filoésofo coreano Han Byung-Chul (2014) hace hincapié en un fendémeno propio de la actuali-
dad y genuino de la comunicacion digital: shitstorms (tormentas de basura).

Este concepto hace referencia a la proliferacion descontrolada de la agresion en el dmbito virtual y
es utilizado para describir emociones fugaces, volatiles y andonimas, que inevitablemente llevan a la
pérdida del respeto por el otro. Es decir, insultos, chistes o frases con connotacion negativa que
producen mucho ruido, pero son fugaces y se dispersan con rapidez.

Han considera que esto se produce en medio de una cultura de la falta de respeto y la indiscrecion y
se trata de un efecto directo de la ausencia de los cuerpos, ya que en Internet y en las redes, los cuerpos
y la distancia no existen.

Este autor, ademas, describe como Internet y las redes sociales transformaron la vida de la ciudada-
nia y, en muchas ocasiones, la convirtieron en un “enjambre digital”, donde las abejas funcionan como

una masa y no tienen ideas propias ni originales.
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4.3.1 TWITTER

La red social Twitter se cre6 en 2006 y actualmente cuenta con mas de 500 millones de usuarios.
Dada su naturaleza publica, es utilizada como “si se hablara en voz alta para que todo el mundo lo oiga”
o bien, lo lea.

Mas allé de esto, es importante explicar como la informacion se produce y reproduce en Twitter. En
primer lugar, hay que tener en cuenta que esta red social tiene un factor restrictivo que limita el tamafio
del mensaje y permite escribir en un tweet solamente 280 caracteres, lo que obliga a la concision. Sin
embargo, da la posibilidad de incluir enlaces a imagenes, a videos o a otras informaciones textuales mas
extensas.

Incluso, en una de sus ultimas actualizaciones, agrego la opcion de crear “hilos™, es decir, una serie
de tweets de una misma persona que permite conectar varios mensajes entre si para proporcionar mas
contexto o para ampliar una opinion.

En este marco, Twitter también da la posibilidad de mencionar a otros usuarios o clasificar los
mensajes mediante etiquetas (hashtags). En esta misma linea, un tweet permite, ademas del texto y el
autor, identificar la fecha de emision, desde qué dispositivo se accede a la red social y, en algunos casos,
la localizacion del usuario.

Algo mas a mencionar sobre las cuentas de Twitter es la posibilidad de tener una verificada. La
presencia de una insignia azul junto al nombre de perfil y al nombre de la cuenta en los resultados
de las busqueda, sirve para confirmar la autenticidad de las cuentas de interés publico. Siempre aparece
en el mismo lugar y del mismo color, independientemente de las personalizaciones del perfil y color del
tema.

Generalmente, se trata de cuentas de usuarios que pertenecen al ambito de la musica, la actuacion,
la moda, el gobierno, la politica, la religion, el periodismo, los medios de comunicacion, los deportes,
los negocios y otras areas de interés clave.

Las cuentas que no muestran la insignia junto al nombre sino que la muestran en otro sitio, como en
la foto de perfil, la foto de encabezado o la biografia, no son cuentas verificadas. Actualmente, este
proceso se encuentra suspendido por Twitter.

Otros actores a tener en cuenta dentro de la comunidad de esta red social son los trolls y los bots.
Una de las definiciones mas difundidas de troll es la de “un individuo que en forma anénima se dedica

a distorsionar la comunicacion entre usuarios de una misma comunidad insultando, engafiando y



atormentando, en algunos casos con objetivos politicos y en otros por el placer sadico de infringir sufri-
miento” (Calvo, 2015).

En esta misma linea, Gobbi (2017) define al troll como “un usuario que de manera deliberada busca
provocar conflictos al responder de manera provocadora, y arruinar de esa manera las conversaciones
e interacciones (...), mientras que el bot es un software que busca interactuar con los usuarios y replicar
comportamientos”.

Generalmente se los puede identificar porque el mismo contenido es publicado desde multiples
cuentas que repiten los mismos mensajes una y otra vez. Ademads, normalmente, estos perfiles s6lo
interactian para operar sobre un determinado tema y luego vuelven a una posicion pasiva.

Por otro lado, cuando se mide como se propaga la informacion (a través de un retweet) o como se
dialoga (a través de una respuesta) se encuentra que la informacion fluye por comunidades de usuarios
que tienen entre ellos unos vinculos mas fuertes y cotidianos que con el resto de la red. Estas
caracteristicas hacen que Twitter sea una de las mayores fuentes publicas de propagacion de la
informacion en tiempo real (Congosto, Fernandez, Egido. 2011).

Su caracter publico y la libertad para dialogar con otros usuarios convierten a Twitter en una red
social cuyo flujo informativo no es unilateral ni unidireccional, sino un intercambio de mensajes en el
que se reenvia o se responde lo que otros dicen.

Una ultima cosa a destacar son los trending topics: se trata de los temas mas populares en un
momento determinado, los que marcan tendencia, determinados tanto por la cantidad de publicaciones

que estan generando como por su novedad, relevancia y rapidez de difusion en un periodo determinado.

4.3.2 SITUACION EN LA ARGENTINA

Segun el Reporte de Noticias Digitales elaborado por la Universidad de Oxford y el Instituto Reuters
en 2018, casi nueve de cada diez cibernautas en Argentina se informaban por Internet, superando a la
television (76%) y a los medios graficos (42%).

Puntualmente, y en cuanto a las plataformas, Facebook (60%) y WhatsApp (37%) forman el podio,
seguidas por YouTube (27%), Twitter (18%), Instagram (13%) y Facebook Messenger (9%). Esto deja
en evidencia que esta investigacion se centrd en Twitter, no por ser la red social de mayor alcance ni la
mads utilizada, sino por la naturaleza publica de sus mensajes.

Teniendo en cuenta esto es importante resaltar que, desde hace ya algunos anos, la politica y los poli-

ticos argentinos puntualmente encontraron en las redes sociales un nuevo sistema de intercambio de

mensajes y de interactividad con el electorado.
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La campana presidencial de Barack Obama de 2008 de Estados Unidos se bas6 gran parte en las
redes sociales. Pero la de 2012 fue pionera en usar la tecnologia para permitir una interaccion mas
efectiva con la ciudadania, con la que por ejemplo marcaba los horarios de encuentro con sus electores
para discutir cuestiones a partir de las propuestas publicadas en su canal de YouTube (Mufioz, 2017).

Desde entonces, el uso de las redes sociales en la politica también funciona como una forma de
acercamiento a la ciudadania y la campafa presidencial de 2019 en la Argentina no fue la excepcion.

Es Twitter la que adquirié mas relevancia entre la clase politica y periodistica. En palabras de
Piscitelli, se convirtié “en uno de los mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia”
(2011). En la campana electoral de 2019, incluso, fue una de las plataformas elegidas por los politicos
para comunicase con la ciudadania y tener abierto un canal 24/7 para dar sus mensajes.

En el evento Twitter For News realizado en julio de 2019 en Buenos Aires, cuyo objetivo fue ensefar
coémo comunicar de forma correcta en la plataforma de cara a las elecciones presidenciales realizadas
ese mismo afo, se presentaron algunas estadisticas que se tuvieron en cuenta en este trabajo:

- Siete de cada diez personas utilizan Twitter para informarse.

- Del total de usuarios activos al mes, aproximadamente el 74% sigue a medios o periodistas para
obtener informacion del dia a dia.

- Las noticias llegan casi tres veces mas rapido en Twitter que en cualquier otra plataforma.

Sin embargo, Twitter, como fuente de informacion para los usuarios y para la ciudadania en temas

electorales, estuvo muchas veces cargada de mentiras y desinformacion, objeto de estudio del presente.

4.4 FAKE NEWS

No hay duda que desinformacion hubo siempre. Pero este siglo le agregdé un componente extra: las
redes sociales. Se trata del lugar propicio para que las fake news encuentren a sus destinatarios de
manera mas facil y exitosa.

En 2017, el Diccionario Collins eligi6 fake news como la palabra del afo. La expresion fue incluida,
luego, en su edicion y definida como “informacion falsa, frecuentemente sensacionalista, diseminada
bajo el disfraz de reportaje de noticias”.

’

Amoros Garcia (2018), en “Fake news: la verdad de las noticias falsas”, afirma que "las fake news
son interesadas, no interesantes, y esto en funcion de que sus creadores son personas interesadas que
inventan de forma consciente una informacion falsa a la que confieren una apariencia periodistica para

lograr un objetivo concreto a través de su propagacion”.



En el marco de este TIF entendemos que ese objetivo es 100% politico y electoral. “No hay duda de
que estamos dejando de ser una sociedad de la informacidon para adentrarnos en la sociedad de la
desinformacion. En la sociedad de la informacion falsa”, advierte Amords Garcia (2018).

En un estudio realizado por Servimedia, una agencia de referencia en informacidén y comunicacion
social de Espafia, el 88% de las personas cree que las noticias falsas se difunden “para perjudicar la
imagen y la reputacion de personas u organizaciones” y mas de un 75% considera que es “porque quien
las genera cree que puede sacar un beneficio personal o para el colectivo al que pertenece".

En este marco, de acuerdo al 85% de los entrevistados, el mayor perjuicio de una fake news es de
reputacion, tanto organizacional como personal.

Por su parte, para abordar la problematica de las fake news, la Comision Europea (2018) encargo a
un grupo de especialistas un informe sobre el fenomeno y la elaboracion de medidas para evitar su
propagacion. Asi, ellos proponen hablar de desinformacion y la definen como “informacion falsa,
inexacta y engafnosa disefada, presentada y promocionada para intencionalmente crear perjuicio
publico o lucro”.

Es importante resaltar que, de acuerdo a un estudio impulsado por el propio Twitter, en el que partici-
p6 un grupo de investigadores del Instituto Tecnologico de Massachusetts (MIT), de media, las noticias
falsas reciben un 70% mas de retweets que las veraces.

De acuerdo a este escrito, mientras una noticia falsa llega a 10.000 individuos, la mentira politica se
difunde entre el doble de personas y en una tercera parte del tiempo.

Por ultimo, es importante agregar que las fake news se difunden significativamente mas lejos, mas
rapido, mas profunda y mas ampliamente que la verdad. Incluso, se comprobd que "mientras que la
verdad rara vez se difunde a mas de 1.000 personas, el 1% de las noticias falsas mas virales se difunde

rutinariamente entre 1.000 y 100.000 personas" (Vosoughi, 2018).

4.5 POSVERDAD

La posverdad define la circunstancia en la que los hechos objetivos son menos influyentes en la
opinion publica que las emociones y las creencias personales. Es decir, la verdad per se ya no tiene
importancia, ahora solo importa “mi” verdad.

Asi como fake news fue la palabra elegida en 2017 como la mas importante del afio por el
Diccionario Collins, posverdad ocup6 el mismo lugar en 2016, tanto para esta enciclopedia como para

el reconocido Diccionario de Oxford.
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En ese momento, fue definida como “aquello que se relaciona con, o denota, circunstancias en las
que los hechos objetivos son menos influyentes para conformar la opinion publica que apelaciones a la
emocion y a creencias propias’.

Los conceptos de fake news y posverdad estan relacionados y se entrecruzan, pero no son lo mismo.
Por ello, se entiende por posverdad a aquellas circunstancias en las que las interpretaciones alternativas
con pretension de verdad influyen en la formacion de la opinion publica.

Amon (2016), periodista del diario El Pais, realiz6 un andlisis sobre el concepto de posverdad pocos
dias después de que el Diccionario Oxford “entronizara un neologismo como palabra del afio y como
nueva incorporacion enciclopédica”.

En su andlisis, el periodista la define como un hibrido bastante ambiguo cuyo significado “denota
circunstancias en que los hechos objetivos influyen menos en la formacion de la opinidn publica, que
los llamamientos a la emocion y a la creencia personal”.

A lo largo del escrito, Amon asegura que el termino fue acufiado para describir “los contratiempos y
la emocion” que generaron acontecimientos como el triunfo de Donald Trump en las elecciones de
Estados Unidos, la consecuente derrota de Hilary Clinton, el proceso del Brexit (la salida del Reino
Unido de la Unién Europea) o el fracaso del referéndum de las FARC en Colombia.

“Todos los ejemplos plantean la relevancia de las cuestiones emocionales. Se votaba mas con las
visceras y el instinto que con la razon o la 16gica, de tal manera que el Diccionario Oxford considera
necesario acuiar un término a medida”, asegura Amon.

En resumen, se entiende asi que el objeto de investigacion del presente fue analizado bajo el paradig-
ma que comprende a la comunicacion y a la cultura como inseparables, en un contexto donde las hiper-
mediaciones permiten la presencia de prosumidores que, inmersos en redes sociales como lo es Twitter,

forman parte clave de la viralizacion y reproduccion de fake news.



CAPITULO 5

Marco Metodologico



29

5. METODOLOGTIA DE LA INVESTIGACION

Para llevar adelante este TIF fue fundamental establecer el modo en que se recogeria, sistematizaria
y analizaria la informacion. A esto se le sumo, como clave, dejar en claro los posicionamientos
epistemologicos y las distintas perspectivas de investigacion para entender desde donde se mira lo que
se mira y dar lugar a posibles interrogantes y reinterpretaciones.

Sabiendo que no existe un tinico método ni una unica teoria para resolver una investigacion dentro
del area de las Ciencias Sociales, este TIF, basado en la creacion de un perfil caracterizado de las fake
news que circularon en la red social Twitter en el ultimo tramo (agosto-octubre) de la campaiia
presidencial de las elecciones generales de 2019 en la Argentina, entiende a la metodologia como un
proceso que permite un permanente aprendizaje.

Dicho esto, el trabajo estd enmarcado dentro de lo que se considera una investigacion cualitativa.
John Creswell (2006), académico estadounidense reconocido por su trabajo en la investigacion de
métodos mixtos, define a esta metodologia como “un proceso interpretativo de indagacion basado
en distintas tradiciones metodologicas —la biografia, la fenomenologia, la teoria fundamentada en los
datos, la estenografia y el estudio de casos— que examina un problema humano o social”.

Asi mismo, es interesante resaltar los aportes de otro tedrico como es Orozco Gémez (1996), quien
dice que la investigacion cualitativa es “un proceso de indagacidén de un objeto al cual el investigador
accede a través de interpretaciones sucesivas con la ayuda de instrumentos y técnicas, que le permiten
involucrarse con el objeto para interpretarlo de la forma mas integral posible”.

Gutiérrez (2006), por su parte, considera que este método tiene como objetivo describir e interpretar
una parte de la realidad considerando el contexto y la cultura desde una perspectiva integradora.

La eleccidon de este método de investigacion se justifica en que se trata de un proceso meramente
interpretativo, inductivo, reflexivo y pragmatico. Ademas, lo cualitativo se focaliza en la forma en que
el mundo es entendido y producido; en el contexto y en los procesos; y en la perspectiva de los sujetos,
los sentidos que estos crean y sus significaciones. Es decir, en el modo en que se produce la interaccion
entre sujeto y contexto.

En esta linea, cada cuenta de Twitter y cada fake news fue analizada teniendo en cuenta el marco de
la investigacidn cualitativa y sus respectivos conceptos claves: el significado, el contexto sociopolitico

y la cultura.
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Ademas de estar enmarcado dentro del método cualitativo, este TIF esta regido por el llamado
paradigma hermenéutico, entendido, a diferencia de los paradigmas positivistas y realistas que se
identifican con la perspectiva cuantitativa, como una teoria de la interpretacion, como una doctrina
filos6fica que busca la comprension historica.

Este paradigma se enfoca en la interpretacion de lo que es, en obtener un conocimiento que les
permita a los investigadores interrogarse y entender qué es lo que pasa con el objeto de estudio.

El proceso de busqueda, almacenamiento y recuperacion de la informacion, puede ser entendido,
siempre bajo el punto de vista hermenéutico y de acuerdo a Capurro (2000), “como la articulacion de
la relacion entre la apertura existencial al mundo del interrogador, sus distintos horizontes de
pre-comprension abiertos y compartidos socialmente y el horizonte prefijado del sistema. El proceso de
busqueda de informacion es, basicamente, un proceso de interpretacion que tiene que ver con el
contexto vital y el trasfondo del interrogador y el de aquellos que almacenan diferentes tipos de
expresiones lingiiisticas que tienen un significado dentro de contextos de comprension fijos”.

La concepcidon hermenéutica busca no solo visualizar el condicionamiento historico del sujeto que
interpreta una realidad para la generacion de un texto determinado, sino que supone el reconocimiento
del propio contexto de quien re-interpreta, para acercarse al entendimiento en su "contexto original".

Por tultimo, se trabajé con la técnica de estudio de caso, que “examina o indaga sobre un fenomeno
contemporaneo” y en el que se “utilizan multiples fuentes de datos”, de acuerdo a lo que indica
Martinez Carazo (2006) citando a Yin (1989).

Esta técnica permite “estudiar los fendmenos desde multiples perspectivas y no desde la influencia
de una sola variable”, y es “adecuada para investigar fendmenos en los que se busca dar respuesta a por
qué ocurren” esos fendmenos, de acuerdo a lo que sistematizo Martinez Carazo (20006).

La idea original fue que esta investigacion contara con tres etapas. Una exploratoria, en la que se
abordo el tema por primera vez junto a la informacion pertinente. Una segunda etapa, en este caso
estratégica, donde se llevo adelante el analisis del corpus de observacion y del correspondiente
contexto, siempre en relacion al marco tedrico y los conceptos trabajados en €él. Por ultimo, una tercera
etapa prospectiva donde se realizd la sintesis y confrontacion de los analisis previos, relacionando

sujetos sociales, actores y contexto.



5.1 CRITERIO DE SELECCION DE NOTICIAS FALSAS

Para esta investigacion se tuvieron en cuenta fake news relacionadas con la campaia presidencial de
Argentina luego de las PASO y antes de las elecciones generales, un periodo que abarco desde el 11 de
agosto al 27 de octubre de 2019.

El campo de estudio estuvo limitado a diez fake news, ya que es practicamente imposible hacer un
recuento de cuantas fueron las noticias falsas que circularon durante la época electoral y realizar un
analisis de ellas.

Por ello, para seleccionarlas, se consider6 su trascendencia mediatica (que, por ejemplo, haya sido
“levantada” por algiin medio provincial o nacional), los personajes que formaron parte de ellas y, sobre
todo, su impacto en las redes sociales, particularmente en Twitter.

Para su sistematizacion se realizé una tabla donde se indico la fecha, se resumid brevemente el tema

y se indico el link.

Tabla 1

Resumen de fake news

Fecha Tema Link
15 de Renuncia de Nicolads Dujovne y | https://twitter.com/RadioContinent3/
agosto Marcos Pena status/1162189322071748608

Luego, y antes de proceder al andlisis propiamente dicho, se realizé una descripcion detallada
de cada una de las fake news (contexto, personajes, alcance, datos de color, entre otras cosas) y se

adjunt6 una captura de pantalla de la publicacion de Twitter.

& Radio Continental
@RadioContinent3

AHORA: Se confirma la renuncia de Marcos Pena y
Nicolads Dujovne. Manana en horas de la tarde se daran
a conocer sus sustitutos. #GabineteAmpliado

28 p. m. - 15 ago. 2019 - Twitter for iPhon

e}

4 Retweets 1 Tweet citado 10 Me gusta
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Asi, se intent6 realizar una correcta descripcion: contar qué paso, qué personajes hablaron, al igual
que el contexto, es decir, el momento historico, politico, social y cultural en el que se sittian.
Una segunda tabla fue utilizada para cuantificar y analizar a la audiencia a partir de la cantidad

de seguidos y de seguidores que tienen las cuentas reproductoras de las fake news.

Tabla 2

Audiencia: seguidores y seguidos

Tema Cuenta Seguidores™ | Seguidos*

Gildo Insfran le pegd un @silvinamanzi 4.890 3.323

cachetazo a una

autoridad de mesa

*A marzo 2021

Una tercera planilla fue utilizada para resumir los datos de aquellos elementos que permiten identifi-

car la viralizacion de las fake news, como retweets, me gusta, citas o reproducciones.

Tabla 3

Resumen de viralizacion

Fake news| Retweet Me gusta Cita Otro
Gildo Insfran 785 1.300 22 -
le pegd un

cachetazo a

una autoridad

de mesa

Las tres planillas fueron pensadas e ideadas para la realizacion de este TIF de investigacion de acuer-

do a los objetivos e intereses planteados.
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Ademas, se realiz6 una sistematizacion de los elementos que permitieron identificar cada fake news
de acuerdo a lo planteado en el marco teodrico y los lineamientos de Amords Garcia (2018), quien men-
ciona a los componentes esenciales que conforman a una fake news y las resume en "un tema atractivo
con una revelacion que nos reafirme o nos indigne, una fotografia, un titular impactante, una apariencia
legitima y confiable (enmarcarse dentro de un medio) y un poco de texto para darle apariencia informa-
tiva. Con esto basta para fabricar tu noticia falsa".

Por ultimo, para llevar adelante el andlisis de las fake news y su viralizacion, se tuvieron en cuenta
las caracteristicas de los elementos que las componen: fotografia, audiogramas, videos, links, citas a

otros tweets, emojis y el texto, entre otras cuestiones.
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2. DESCRIPCION Y ANALISIS DE LAS FAKE NEWS

Como ya se dijo, la segunda parte de la campaiia presidencial en la Argentina se llevo a cabo en un
periodo comprendido entre las PASO y las elecciones generales: concretamente, desde el 11 de agosto
hasta el 27 de octubre de 2019.

En esta eleccion, una de las méas importantes de las ltimas décadas, las campanas electorales de cada
partido se centraron fuertemente en temas relacionados con la economia, la seguridad, la corrupcién y
la agenda de género, con el debate sobre la legalizacion del aborto como punto central.

Sin dudas, los medios de comunicacion nacionales fueron clave en ellas. Pero, y a diferencia de otras
ocasiones, las redes sociales irrumpieron y ocuparon un lugar primordial ya que supusieron un giro
radical respecto a la forma en que el publico accedid, consumio y difundi6 noticias.

Como se dijo anteriormente, saber a ciencia exacta cuantas fake news fueron publicadas en el
periodo objeto de estudio (desde 11 de agosto al 27 de octubre de 2019) resulta imposible. Lo que si es
posible decir es que, en su gran mayoria, estuvieron relacionadas con los candidatos de los principales
espacios politicos: el Frente de Todos y Juntos por el Cambio.

En la siguiente planilla podemos ver un primer acercamiento a las fake news analizadas en el presen-
te. En este punto, es importante destacar que mas alla de la repercusion (retweets, me gusta o cita, algo
que se podra ver en la tabla 3) del tweet de cada fake news, hubo mas tweets referentes al tema, cada
cual con su propia repercusion, lo que hizo al nodo de viralizacion mucho més amplio que el explicita-

do en este apartado y con un alcance que resulta practicamente imposible cuantificar.
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Tabla 1

Resumen de fake news

Fecha

Tema

Link

11 de agosto

Gildo Insfran le pegd un
cachetazo a una autoridad de

mesa

https://twitter.com/silvinamanzi/status/1160623452014960640

13 de agosto

Dichos de Guillermo
Montenegro

https://twitter.com/YAYA1363/status/1161837846031994880

https://twitter.com/gmontenegro_ok/status/11614358106731520

00

15 de agosto

Renuncia de Nicolas Dujovne

y Marcos Pefia

https://twitter.com/RadioContinent3/status/11621893220717486

08

18 de agosto

Luis Majul sobre Alberto

Fernandez

https:/twitter.com/Gustavo__ Olmos/status/1163232183793967

105

11 de Mauricio Macri en Rosario https://twitter.com/AdrianaBotta3/status/1171905262422319105
septiembre

25 de Veronica Magario sobre la https://twitter.com/INFOen140/status/1176926774275584000
septiembre escolarizacion

26 de Pablo Yapur sobre los pobres https://twitter.com/Radiol0/status/1177161098690224130
septiembre

26 de Martiniano Molina en el https://twitter.com/SilviaAle4/status/1177226493430259714
septiembre Frente de Todos

7 de octubre

Juan Manzur cort6 la luz

durante un acto de Mauricio

Macri

https://twitter.com/elcoyal 977/status/1181381028256079872

20 de octubre

Auricular de Mauricio Macri

en el debate presidencial

https://twitter.com/DanteF oresi/status/1186093797215739905




2.1 CASO POR CASO

El objetivo de esta parte es poder, en pocas palabras, responder: ;Qué ocurrid en cada caso? ;Coémo
se llegd a la conclusion de que no se trata de una noticia real? ;Cuales son esos elementos que permiten
identificar y determinar que realmente cada ejemplo es una fake news?

Si bien en mucha de las noticias falsas analizadas se presentan los mismos elementos, la idea fue
estudiar cada noticia en si misma y con sus particularidades.

A modo de presentacion, podemos decir que tres de los tweets no tuvieron ninglin recurso comunica-
cional extra mas alla del texto escrito; tres tuvieron un montaje fotografico; dos contaron con audiogra-

mas; uno con un video; y un tltimo con una imagen fotografica real sin modificar.
Gildo Insfran le peg6 un cachetazo a una autoridad de mesa

El 11 de agosto de 2019, el mismo dia en que se desarrollaron las PASO, se viralizo en Twitter la
noticia que el gobernador de la provincia de Formosa e historico referente del Partido Justicialista (PJ),

Gildo Insfréan, le habia pegado un cachetazo a una fiscal de mesa cuando fue a votar.

0 % ““ Buyi (Silvina) Manzi - Dia 167 w

Gildo Insfran le peg0 un cachetazo a la Fiscal Berta
Gauto. No tenia el documento para votar. Siete medios
lo estaban filmando y el material no aparece. Violencia
de género e intimidacion - ahora en TN-

785 Retweets 22 Tweets citados 1,3 mil Me gusta

En la captura que podemos observar, la fake news alcanzo los 785 retweets y mas de 1.000 me gusta.
Este tweet no tuvo ninglin material complementario, como podria haber sido un link, imagen o video,
por mencionar a algunos, o incluso el video original que luego se filtro.

La cuenta que viralizo esta fake (@silvinamanzi) tiene casi 5.000 seguidores y 3.000 seguidos, lo
que nos permite comprender que no se trata de un bot ni de un troll. Sin embargo, al hacer un scroll por
su perfil, podemos ver innumerables tweets de cardcter politico opositor al gobierno de turno, lo cual

permite visualizar la tendencia politica de la usuaria.
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Por ejemplo:

s I Buyi (Silvina) Manzi - Dia Infinito del 2020 @silvinamanzi - 2h  eee
Perddn, no entiendo. Necesito un PowerPoint lento, con subtitulos que me
explique lo de convocar oficialmente a un millén de personas a la Rosada y
este tuit pelotudo.

3 Argentina Unida @@ @Ar Unida - 21h
Si este finde te vas a juntar para recordar a Diego, hacelo en espacios
abiertos y acordate también de mantener la distancia.

S

Y trata de no usar el barbijo para secarte las lagrimas &

#DiegoEterno

"719 “~ Buyi (Silvina) Manzi - Dia Infinito del 2020 @silvin... - 28 noy,  eee
MNueve meses encerrados pero entro la prensa extranjera como si nada. Al
igual que la marabunta a la Casa Rosada ;jcual es la gestién de la pandemia?

Hj Clarin €@ @clarincom - 2¢
Periodistas de todo el mundo gue cubrieron la muerte de Maradona:
icomo nos ven? clann.com/sociedad/perio...

F
S L # | )

#
o
4
vt

Mas alla de que la fake cuenta con un tema atractivo que causa indignacion, como plantea Amoros

Garcia (2018), también nos proporciona una apariencia legitima y confiable al asegurar que esa noticia

se veria en un medio de comunicacion.

Sin ir mas lejos, la noticia luego fue levantada por medios nacionales, como TN, La Nacion y Clarin,

lo que, debido al alcance que tienen, propicid su viralizacidn, su facil acceso al debate de la opinion

publica y la consecuente polarizacion.

15:40 57 17.9°

COM. TEL. - GUILLERMO LOBO

-CFISCAL DENUNCIA QUE FUE ,
EAGREDIDA POR GILDO INSFRAN
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“Asi fue el golpe de Insfran a una fiscal”, tituld Clarin (https://www.clarin.com/politica/video-gol-
pe-gildo-insfran-fiscal 3 0034hnfd4.html) y agrego6: “El gobernador de Formosa y un momento tenso
a la hora de votar”. En el video que se difundi6, el cual podria haber aportado legitimidad y evidencia,
se ve que el Gobernador palmea en la cabeza a Berta Gauto, la fiscal, y como ella se rie. Incluso, segun-
dos antes, se los ve charlando.

En el siguiente link podemos observar el hecho en cuestion: https://www.youtube.com/watch?v=-
DiuWOO1-UhA&feature=emb_logo

En estas capturas podemos ver los dos momentos mencionados anteriormente:

Incluso, dias después, Gauto, la fiscal de Juntos por el Cambio de la mesa en la que voté el Goberna-
dor de Formosa, se refiri6 al tema en didlogo con los medios, y lo desmintio.

“Le pedi (a Insfran) su identificacion, sonaba a broma porque somos del mismo pueblito, €l se
present6 sin documento, pero luego le acercaron un documento ejemplar A cuando en el padron figura-
ba ejemplar B y le indiqué que no podia votar. Nada mas”, dijo la autoridad de mesa y aclardé que
Insfran no le pegd una cachetada como se habia viralizado.

Dichas declaraciones se pueden ver en el siguiente link: https://chequeado.com/el-explicador/es-fal-
so-que-gildo-insfran-le-pego-un-cachetazo-a-una-autoridad-de-mesa/

En este caso podemos ver como se recurrio a la utilizacion de un titulo amarillista e impactante que

llevé a la réplica del tweet en si mismo y de la noticia en cuestion.
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Dichos de Guillermo Montenegro

El 13 de agosto de 2019 comenzo6 a circular un audiograma con la imagen del actual intendente de
General Pueyrredon, Guillermo Montenegro. De €l se desprende un audio donde se escucha la voz de
un hombre que habla despectivamente de “los negros” que votaron al kirchnerismo.

“0Y qué querés que te diga? Es facil. Los negros eligieron. Los negros eligieron queremos flan. No
queremos cloacas (...) no queremos agua, total no nos bariamos, no nos interesa. Asfalto, ;para qué?
Metemos la pata en el barro (...) ;/Para qué quieren Metrobus? lluminacion, todas esas boludeces no
quieren. Los negros quieren asado, quieren vino de cajita, birra, mucha birra quieren los negros,
marihuana, cocaina (...)", dice el audio.

La publicacion circulo, primero, por WhatsApp, y luego por Facebook y Twitter. El contenido fue
atribuido a Montenegro, ex fiscal y ex juez federal. De acuerdo al sitio Chequeados, este archivo tuvo
mas de 63.000 compartidos, un millén de reproducciones y 6.500 reacciones.

En este tweet podemos ver y oir el audiograma. Al escucharlo (https://twitter.com/YAYA1363/sta-
tus/1161837846031994880) podemos notar que la voz esta distorsionada, probablemente por algun

editor de audio.

|® turea

Ahi lo tenés al Gorilon este .. @@

Juntos por el Juntos por ol

- . CAMBIO R CAMBIO

43 ' B9 reproducosnes

| X
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Ese mismo dia, el intendente de General Pueyrredon adjunt6 un tweet de Marcelo Puella, presidente
del Frente Nacional de Agrupaciones Peronistas y parte del Frente de Todos, quien sostuvo que era
Montenegro el del audio y realiz6 un hilo.

Alli, desminti6 que se tratara de su voz. “Cualquiera que me conoce sabe, no solo por mi voz, sino

también por los conceptos vertidos alli, que no soy yo”, aseguré el entonces candidato.
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ﬂ Guillermo Montenegro &
£ Bgmontenegro_ok

En el dia de hoy circuld un supuesto audio de mi
autoria donde hablaba de manera descalificadora y
despectiva hacia el electorado.

Cualguiera que me conoce sabe, no solo por mi voz,
sino también por los conceptos vertidos alli, que no soy
yo

W‘ Marcelo Puella
P

“Los negros eligieron. Les gusta cagar
en un balde. Ahora Macri tiene que
tratar de dejar todo lo peor posible,
que esto explote". Asi habla el

diputado del PRO y candidato a
intendente de Mar del Plata, Guillermo
Montenegro. Este audio resume la

"filosofia" del macrismo.

ﬂ Guillerme Mentenegre £ @gmontensgr

Este tipo de acciones son una canallada. Desde la mentira se intenta
difamarme a mi y a todos los que formamos parte de este equipo que
queremos transformar #Mar ata, trabajando con honestidad y
transparencia, dejando atras el pasado del abandono y la corrupcion

ﬁ Guillerme Montenegre € Sgmontenegro_ok - 13 ag 16
=
¥ Unavez mas intentan atacamos ¢on una mentira, lo que solo evidendia la

imesponsabilidad y la falta de ideas para debatir desde una vision
constructiva para mejorar la vida de los marplatenses.

L

Para esta fake, se utilizé un audiograma de baja calidad, con la voz totalmente distorsionada y por
momentos inentendible, con una imagen pixelada y realizado de manera casera. De este modo y con
estos elementos, lo que se busco fue darle prioridad a la “primicia informativa”, a llamar la atencion de
los cibernautas y lectores, y no a los componentes que le podrian haber dado “veracidad” a la situacion.

Al igual que en el caso anterior, se recurrié a un suceso que, sin ningun tipo de dudas, puede causar

indignacion en la opinidn publica: el hecho de hablar despectivamente de “los negros” que votaron al

kirchnerismo.



Més alld de la desmentida del propio protagonista, ingenieros en sonido del Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas y Técnicas (Conicet) 1, realizaron un estudio en el que corroboraron que la
voz del audio no coincide con la del diputado y que, por ende, no es €l quien habla en el contenido que
se viralizé (https://chequeado.com/el-explicador/no-no-es-montenegro- quien-afirma-que-los-negros-

votaron-al-kirchnerismo-porque-quieren-asado-y-vino-de-cajita/).

Renuncia de Nicolas Dujovne y Marcos Peiia

El 15 de agosto, unos dias después de las elecciones primarias y con el resultado ya conocido (49,2%
para el Frente de Todos y 33,1% para Juntos por el Cambio), comenz6 a circular la noticia de la renun-

cia del entonces ministro de Hacienda, Nicolds Dujovne, y del jefe de Gabinete, Marcos Pena.

AHORA: Se confirma la renuncia de Marcos Pefia y
Nicolas Dujovne. Manana en horas de la tarde se daran
a conocer sus sustitutos. #GabineteAmpliado

4Retweets 1 Tweetcitado 10M

Este caso es, por su parte, llamativo. Ocurri6 pocos dias después de las PASO, lo cual se torno6 rele-
vante si tenemos en cuenta la derrota parcial electoral que habia sufrido el entonces Gobierno a nivel
nacional y provincial.

Para viralizar la fake news, el usuario optd por imitar el nombre de la cuenta de Radio Continental.
Asi, utiliz6 el nick “Radio Continental”, un nombre de usuario similar (en vez de @Continental950, us6
@RadioContinent3), una imagen principal muy parecida a la que tiene el medio de comunicacion y una
descripcion que da a entender que se trata de dicho medio. Lo tnico que las diferencia, a simple vista,
es que la oficial posee el tick azul de verificado que otorga Twitter cuando una cuenta cumple ciertos
requisitos, algo que se encuentra suspendido por el momento.

« Radio Continental

Seguir
Radio Continental
@RadioContinent3

590 AM. Ciudad de Buenos Aires.
Somos gente de radio

1 El estudio fue solicitado por el equipo de Reverso del sitio web Chequeado.



43

- Radio Continental AM 590 y FM 104.3

171.4 mul Tweets

AM 5%0 \ ;
FM1043 | e=e | | Seguir

Radio Continental AM 590 y FM 104.3 &

@Continental>90
Radio Continental. AM 590 y FM 104.3. Una radio, dos frecuencias.
@ Argentina &’ continental.com.ar [F] Se unid en febrero de 2009

59 Siguiendo  195,2 mil Seguidores

Aqui tampoco se utilizé ninglin recurso extra comunicacional, sino simplemente texto informativo
con una noticia relevante en el dambito politico. También se imitaron dos practicas de los medios de
comunicacion: el anuncio de la breaking con un AHORA y el uso del hashtag.

Si observamos el perfil, podemos determinar que se trata de una cuenta troll: no sigue a nadie y solo
tres personas la siguen. Ademas, se unid en agosto de 2019, es decir, el mismo mes en que se publicd
esta fake.

Luego de ese tweet solo publicé dos mas y la cuenta fue abandonada, aunque no eliminada.

Radio Continental @RadioContinent3 - 19 ago. 2019 eeo
) URGENTE: Fuerte presion de Macri y los mercados para que acepte
¥ Lacunza el ministerio de Hacienda. Hoy estaba en duda el SI. #DOLAR
Q 1 Q ay
Radio Continental @RadioContinent3 - 17 ago. 2019 so0
Domingo Cavallo asume el Ministerio de Economia de la Provincia de
“¥ Buenos Aires ante la partida de Lacunza a Nacion.
#MacnlLoHizo
Q n Q ay

Este ejemplo resultd interesante de analizar sobre todo por la intencionalidad que vemos de crear
una cuenta solo para viralizar una fake. Si bien numéricamente este tweet no tuvo una viralizacion
contundente (solo tuvo diez me gusta, cuatro retweets y una cita), la fake news tuvo mas repercusiones

en otras cuentas que si propiciaron a su difusion.
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Christian @christianperal2 - 15 ago. 2019
Renuncia Marcos Pefia..
los trolls desorientados!!!

#MacriEsPobreza

[URGENTE] Se confirma la renuncia de
Marcos Pena en la Jefatura del
Gabinete, y de Nicolas Dujovne en €l

Ministerio de Economia.

¢} 10 L ) 87 T

Como tres afios y medio tarde |2 renuncia de Marcos Pefia.

'S +

LA 'l 6 7 44 T

‘ TESTIGO DE NESTOR @DejenlUnPoco - 15 ago. 2019

My Juampi @juampiC70 - 16 ago. 2019
\p Me voy unas horas y renuncia Marcos Pefia v Duvjong, Lavagna suspends
su campana y al pulga lo comparan con Messi (normal)

i~ - ey

L2 1l 1 6 T

Finalmente, Dujovne renuncio a su cargo aunque varios dias después. En el caso de Peiia, el funcio-

nario continud al frente de su gestion hasta el cambio de mandato.

Luis Majul sobre Alberto Fernandez

El 18 de agosto de 2019 circuld en Twitter una imagen en la que se ve al periodista Luis Majul, histo-
rico opositor al kirchnerismo, presentando el editorial del programa “4 Dias”, que conducia por A24.
En ella se ve un graph que dice: “Alberto (Fernandez) tiene algo de Nelson Mandela”.

Solo en la publicacion que vemos abajo, la fake news tuvo més de 600 retweets, 107 citas y 1.300

me gusta.
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eﬂustavu:a;;:

Majul - Alberto tiene algo de Mandela!

Por favor diganme que es una joda! Que el graph fue
realizado con Photoshop.

Campedn, no estuvo preso, no fue perseguido, no
nacié en Sudafrica, vive en Puerto Madero!

Que periodista BERRETAES &F (g &

fA24)
-~

.
.4 NOSE
’ WIVOCA

'.I.I.HEHDHEHM DE NELSON MANDELA™

603 Retweets 107 Tweets citados 1,3 mil Me gusts

El caso de Majul es una de las fake news en la que mas podemos ver la intencionalidad de crear y
viralizar contenido falso. Si bien tanto el programa como el editorial al que refiere la imagen fueron
reales, el graph fue adulterado ya que esas palabras nunca fueron dichas por el periodista.

En el programa, emitido al dia siguiente de las PASO, el 12 de agosto de 2019, se puede observar al
periodista dando su editorial con la imagen de Fernandez detras y la leyenda que dice “La gente no se
equivoca” en la pantalla. (https://www.youtube.com/watch?v=r9RkyAITH93 A &t=3s)

Justamente, por esa imagen de fondo y la vestimenta del conductor, sabemos que el graph adulterado
corresponde a la emision de ese dia. En la siguiente imagen, podemos ver una captura real de ese

programa:
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EQUIVOCA

Mas alla de la posibilidad de ver el programa y notar que la frase nunca fue dicha, la tipografia utili-
zada en la imagen viral no se corresponde a la que se usaba habitualmente en el programa “4 Dias”, tal
como podemos ver en la siguiente captura. El primer graph corresponde a la imagen adulterada y el

segundo al original del programa de television.

"ALBERTO TIENE ALGO DE NELSON MANDELA™

EDITORIAL

¢POR QUE SE FUERON?

Respecto a la cuenta que comparti6 esto, @Gustavo  Olmos, se puede observar que se trata de una
real, ya que la siguen casi 38.000 personas y sigue a mas de 32.000, y tiene una periodicidad casi diaria

en sus publicaciones. Més alla de esto, tiene un perfil claramente opositor al gobierno kirchnerista.

—

Gustavo =g =8 =

@Gustavo__Olmos

Los Kirchner:
Hablan como Manx.
Actdan como Stalin.
Viven como Rockefeller.
Son peores gue Al Capone.

#GobiermoDeCientificos
® Bahia Blanca, Argentina [ Se unid en mayo de 2014

32,3 mil Siguiendo 37,5 mil Seguidores
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Si bien el usuario advirtié que “la imagen podria ser apdcrifa”, igual mantuvo el tweet con el graph

adulterado posteado en su cuenta.
Almuerzo de Mauricio Macri en Rosario

Varios tweets publicados a mediados de septiembre de 2019 aseguraron que el duefio de la parrilla
“La Estancia” de Rosario no le permiti6 al entonces presidente Mauricio Macri almorzar en el lugar.
Poco tiempo después, mas de 12.000 usuarios de redes sociales compartieron distintas publicaciones.

En la captura que podemos ver debajo, solo un ejemplo de esto, observamos mas de 750 retweets y

9 Adriana B (Adri de Rosario)

Macri vino a Rosario y se tuvo que ir del restaurante
porque el dueno le dijo que no eran bienvenidos y
ademas no tenian reservas.

Terminaron él y su comitiva en un bar en Fisherton.
Habra que averiguar cual era el primero para ir ahi 'y
sepan que al bar Antartida no vamos mas.

1.900 me gusta.

752 Retweets 59 Tweets citad 1.9 mil i

Puntualmente, esta publicacion es acompaniada de un lenguaje informal y cargada de opiniones
personales, como por ejemplo: “Habréd que averiguar cudl era el primero (el restaurante) para ir ahi y
sepan que al bar Antartida no vamos mas”.

Es importante destacar que si bien Macri estuvo en Rosario en la fecha en que el presunto hecho
comenzo6 a viralizarse para inaugurar obras de la linea Belgrano Cargas (tal como podemos ver en este
link de la pagina oficial de la Casa Rosada: https://www.casarosada.gob.ar/slider-princi-
pal/46215-el-presidente-macri-visito-las-obras-finalizadas-del-belgrano-cargas) en varias de las publi-
caciones la noticia estuvo acompanada por un montaje que solo incluy6 una foto del local. Es decir: en
ningun momento hubo una fotografia del ex presidente o de alguien de su comitiva en dicho lugar.

“Aqui Macri no pudo entrar porque el dueiio no se lo permitio”, dice la imagen que se viralizo, e

incluso fueron de cuentas partidarias del kirchnerismo, como una llamada “Todos con Kristina”.



Almendra Bonita @AlmendraBoniita - 14 sept. 2019 so0
En esta parrilla "La Estancia” de Rosario, quiso comer un asadito Macri, pero
cuando el duerio supo que |2 reserva era para el presidente cancelo la

#hAvntnEcParaAlherto
B WVIIVOTOESHFarasIDerno

o~ 8

; ¥ B, - A 1 i
TAQUIMACRINOPUDOENTRAR
«PORQUE EL DUENO'NO §E‘|.[|'|’[ﬂﬂ|“l]t

e

==

- 11 64 0 s Ty

Luego, el propio restaurante nego en sus redes sociales que esto hubiera ocurrido, tal como podemos

ver en la siguiente captura:

aestancia_parrilla

346 publicaciones 4,682 seguidaores 1.974 gequidos
|- LA ESTANCIA P P gut
f L
\ Parrilla La Estancia

Somos una parrilla tradicional de la ciudad de Resarnie. Hage tu pedido, tenemas los
platos y postres mas ricosl
A (341) 2498052 /

ATENTO A ALGUNAS _

VERSIONES QUE ESTARIAN () raestanca parit - segui

INVOLUCRANDO A ESTE

EEmBLEmHIE Hn] CON LA laestancia_parrilla Atento a algunas

PHESTAH SERVICIO A este establecimiento con 1 supuesta
MEgativa 3 Prestar Senioio 3

COMENSALES POR SU comensales por su afiacién politca

AFILIACION POLITICA, ES QUE toda ;ﬁ-ﬁriiﬁﬁ'i?.;ﬁ:."i< L*o't

PONEMOS EN CONDCIMIENTOD genesal que "La Estancia” ha sido, es y

DE TODA NUESTRA CLIENTELA secuird siende un mbito de

¥ PUBLICO EN GEMERAL QUE pluralidad v co cia en & cual tal

“LA ESTAMCIA" HA SIDO, ES Y tipo de practicas no tienen lugar
SE[‘MM SIENDO UN mm‘m algung. ASIMisMo rencvamaos NUEStro

[]E PLUHAL"]A[I Y t a-c-F-:-:- dns:nmra:::n'pc: 1. ca, racaal
CONVIVENCIA,EN EL CUAL el o daaskgir oro
TAL TIPO DE FHﬁﬁTI.TAE NO beindarles el servicio de siempre.
TIENEN LUCAR ALGUND.

ASIMISMO HEHI]‘JAH%

NUESTRO COMPROMI

CVICO , REPUDIANDO TODO ©QVv A
TIPO DE DISCRIMINACION 73 Me gusta

POLITICA, RACIAL, SEXUAL,

IDEOLOGICA O DE CUALQUIER ricia sesién

OTRO TIPO. LOS ESPERAMOS mentar
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Veronica Magario sobre la escolarizacion

A fines de septiembre circul6 una noticia falsa que salpicé a la entonces intendenta de La Matanza
y candidata a vicegobernadora de la provincia de Buenos Aires por el Frente de Todos, Veronica
Magario.

“Veronica Magario salio al defenderse por no habilitar dos jardines de infantes que construyo
Nacion en La Matanza: ‘Queremos un pueblo Peronista, y si escolarizamos a los nenes nunca va a ser
Peronistas’ (sic), replico la candidata a vicegobernadora”.

En la publicacion que acompaiia a esta descripcion podemos ver mas de 1.200 retweets, casi 650

citas y 1.700 me gusta.

' INFOen 140 ¥

Verdnica Magario salié al defenderse por no habilitar
dos jardines de infantes que construyd Macién en La
Matanza: "Queremos un pueblo Peronista, v si
escolarizamos a los nenes nunca va a ser Peronistas”,
replicd la candidata a vicegobernadora.

1.2 mil Retwests 64T Tweets citados 1,7 mil Me gusta

La fake news que salpico a Magario tiene una similitud clave con la de Montenegro: el uso de una
supuesta declaracion por demds impactante y que causa indignacion, algo que Amoros (2018) marca
como elemento clave para crear una fake news.

La noticia fue compartida por una cuenta llamada INFOen140 que ya en su descripcion aclara: “No-
ticias en redes sociales con fuentes dudosas. | Vemos la realidad de una manera distinta. | Si dudaste si

es verdad ya ganamos”.
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1 Seguir

INFOen140
@INFOen140

Moticias en redes sociales con fuentes dudosas. | Inventamos noticias para que
boludos como vos las crean. | 5i dudaste si es verdad ya ganamos.

@ Argentina [E] Se unid en agosto de 2017

20 Siguiendo 14,4 mil Seguidores

Si bien puntualiza desde un principio que comparten noticias que no son reales, es muy poca la gente
que ingresa al perfil y finalmente lee esto. Incluso, en otro tweet, la misma cuenta admite que se tratd

de un invento.

INFOen140 @INFOen140 - 20 sept. 2019 eo0
O En respuesta a @INFOen140
Buenas tardes @Chequeado, por lo menos hubieran chequeado que esta

informacion no fue "compartida”, sinc que nuestros empleados tras un
arduo proceso intelectual, inventaron esta noticia mientras escupian semillas
de sandia en la vereda.

Los posteos en Facebook suman casi 12 mil compartidos, segun los datos que
ofrecen las propias publicaciones (ver acd, aca, aca, acd y acd). En Twitter fue
retuiteado 1.300 veces, pero fue compartido ponuna cuenta llamada
INFOen140 que en su descnpc'm:iara':"ﬂﬁt;ias en redes sociales con
fuentes dudosas. | Vemos la realidad de una manera distinta. | Si dudaste si es
verdad ya ganamos”. Ademads, fue enviado al WhatsApp de Reverso (+549 11

3182-3655) para que sea verificado (ver aca).

Q) 10 Tl 31 7 186 '

Mas alla de esto, si se realiza una busqueda de la frase no hay registro ni en Google ni en YouTube
de ella. La imagen utilizada, por su parte, tampoco era actual en ese entonces (septiembre de 2019) sino

que, tal como podemos ver, en la siguiente captura, fue utilizada desde 2016 en diversas notas.



Magario en Tecnopolis: "La foto
esta bien, pero necesitamos
respuestas”

'El dialogo tiens que ser constructivo en términos de soluciones reales"”, exigio la
intendenta de La Matanza, Veronica Magario, tras participar del Primer Encuentro

Nacional de Intendentes convocado por el gobierno nacional en Tecnapolis.

Pablo Yapur sobre los pobres

A fines de septiembre circuld de forma viral el audio de un hombre que trata en forma despectiva a
los pobres por haber votado al entonces candidato presidencial del Frente de Todos, Alberto Fernandez.
“A partir de hoy, muchachos queridos amigos mios, les comunico que los pobres me importan un
ch*** A partir de ahora, a ningun puto le compro una tortilla en la calle, a ningun puto le regalo nada
(...) que se caguen, porque esos son los que han votado a este K de mierda (...) a partir de ahora que
ningun pobre me venga a pedir, que se cague de frio, de hambre, que duerma en la plaza, porque todos
estos negros sucios, vagos y drogadictos son los que han ido a votar”, se escucha en el audio.
En Twitter se le atribuy6 este contenido a Pablo Yapur, candidato a diputado provincial por Juntos

por La Rioja.

R1g)) Bl 10 En 9O

#MananaSylvestre10Anos | Pablo Yapur, candidato a
diputado ultra M en La Rioja: “A ningun puto pobre lo
pienso colaborar ni con una moneda de diez pesos,
porque estos putos votaron a este K de mierda, que se
caguen de hambre. Me importa un choto”. cc
@Gatosylvestre en @Radio10

Pablo Yapur

306 Retweets 178 Tweets citsdos 240 Me qusts
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Ademas de los mas de 300 retweets y 240 me gusta, el audio fue reproducido mas de 200.000 veces.

La fake news de Yapur se viralizo en forma de audio con una foto suya de fondo, la cual no sigue
ningn parametro de calidad, que, en muchos casos, podria ser una referencia ligada a la veracidad de
una noticia. La mayoria de los usuarios y medios que publicaron el audio lo hicieron a través de un
video de YouTube publicado por la cuenta Infobaires24ok (https://www.youtube.com/watch?v=DujZk-
dX4N9Q). Se trata de un sitio de la localidad de La Matanza que divulg6 la noticia titulada: “Explosivo
audio: candidato a diputado de Cambiemos dice que los pobres deben morir”.

Otro ejemplo donde podemos ver la fake a través de un montaje de baja calidad es el siguiente:

PABLO YAPUR Candidato a Diputado - “Los pobres me importan un choto, a ningan
puto pobre le compro una tortilla en la calle ... que se caguen, purque esos hijos
millén de putas son los que han votado a ese K de mierda”

L
ELD

L1

Y

¥

Ves ALBERTO? ... ESTO es lo que tenemos en nuestra mbm este es un sapo inmundo
de Cambieme: x La Ricja, pero imaginate los que hay en todo el Pais, ne hay tiempo para
Evangelizar al pais ALBERTO, te vot para Presidente, no para ser la "Madre Teresa”,
estos hijos de puta estdn infectados de Odio, no tienen cura.

El titular impactante es una estrategia ya utilizada en el caso de Magario y Montenegro. Se trata, en
los tres casos, de titulos que buscan vender o lograr un clic, sin un verdadero contenido.

La situacion escal6 a tal nivel que tanto Pagina 12 como el portal La Politica Online publicaron los
dichos con cita directa como si fueran fehacientemente de Yapur. Incluso, en la captura que vimos mas
arriba, la cuenta que lo publica es la verificada de Radio 10. Otros medios, como Infobae, Clarin y La
Nacion, también difundieron los dichos pero no se los adjudicaron a Yapur.

Esto no es casualidad: la noticia reviste una apariencia totalmente legitima, lo que llevé a que
grandes medios de comunicacion la publicaran sin chequear la informacion.

Al igual que en otros casos, el propio protagonista, Yapur, desmintié que se tratara de su voz en
dialogo con el programa de Eduardo Feinmann, en radio La Red (https://ar.radiocut.fm/audiocut/pa-

blo-yapur-en-feinmann-910-en-red/).
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“No es mi voz, esto en mi departamento todos lo saben. Es parte de la campaiia sucia que no es una
novedad en esta provincia. Es parte de las reglas del juego que algunos tiene como forma de hacer

politica”, dijo en esa charla.
Martiniano Molina en el Frente de Todos

A fines de septiembre de 2019, y a menos de un mes de las elecciones generales, circularon publica-
ciones de una supuesta propaganda electoral del entonces candidato e intendente de la localidad de
Quilmes de Juntos por el Cambio, Martiniano Molina, apoyando a Alberto Fernandez y Cristina
Fernandez. . Sivia Ale v

;El Intendente Martiniano Mclina en el Frente De
Tedos? También esta #HartosDeMacri

ALBERTO. CRISTINA

ISR ITI FLiAGEIEERANEEE

AXEL KICILLOE » ¥

Entre las publicaciones que se viralizaron, se utilizaron frases como: “Salvese quien pueda: En
#Quilmes, circulan boletas de Martiniano Molina acompaiiando a Alberto Ferndandez y Axel Kicillof™;
“Camparnia del macrismo en Quilmes, estado actual. #NoSePuede”, y “El intendente de #Quilmes,
Martiniano Molina, compite con la boleta de #Cambiemos, pero reparte folleteria con una estética
similar a la del Frente de Todos y los nombres de los candidatos nacionales y provinciales de este

Frente. Se trata de una estrategia que busca fogonear el corte de boleta a su favor”.



La publicacion estd compuesta por un collage que mezcla un folleto verdadero de Molina con otro
de Roberto Gaudio (que fue precandidato a intendente por el Frente de Todos y perdié en las PASO
contra Mayra Mendoza).

Aqui podemos ver el afiche original de Molina:

INTE

NDENTE

o:.-mumﬂngﬂailnm o @'YoSoyMartinkno o martinianc_molina
www martinlanosntendente com

Aqui podemos ver como era la boleta de Gaudio:

ﬁ Roberto Gaudio éstd con Roberts Gaudio
1% de julic de 2015 - @

Viotd Roberto Gaudio Intendente de Quilmes,

Alperto Ferndndez - Cristina Fernandez de Kirchner + Axel Kicillof + Verénica Magario
Con fuerza, firmeza y conviecion,

con los wecings de nuestro lado.

Frente de Todos / Lista 10

®EsGaudio

#EsConTodos : . Ql_;sGaudio

Gaudi¥ &THET: ToD#STo
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Justamente lo que hizo fue colocar la parte superior de la boleta de Gaudio (donde vemos el nombre
de los candidatos) y colocarla en la parte inferior del afiche de Molina. Ademas, se coloco el sol que
ocupa el lugar de la letra O en Gaudio y Todos (elemento caracteristico de la campafia del Frente de
Todos) y se lo utilizo en la O de Martiniano.

En la siguiente captura tomada del Twitter oficial de Juntos por el Cambio Quilmes, podemos ver la

desmentida del propio espacio:

A

Juntos por el Cambio - Quilmes @JuntosCambio( - 26 sept. 2019
== Cuando no existen las propuestas y los argumentos son insostenibles,
comienzan las mentiras

Desde @JuntosCambioQ repudiamos la imagen que estan haciendo circular
desde la oposicion, y acompafiamos incondicionalmente las candidaturas de

FRISTDENT A

i -
ELRRANY D2 - ERISN BIEAZ

LGOSl "N ADD N A

AXEL i*-l[-.l._.l.;r\_}nl-: . UERQHIC&HAGAR'@

a MartinianoMolinaOk O yMartiniano Cj mart

www.martinlangintendente.c

En este caso es por demads evidente el intento de confundir no solo a los usuarios de las redes sociales

en particular sino a todos los votantes en general.
Juan Manzur corto la luz durante un acto de Mauricio Macri

El gobernador tucumano, Juan Manzur, fue acusado de cortar la luz durante un acto que realiz6 Mau-
ricio Macri en la Plaza Independencia de esa provincia.
El primer tweet apareci6 el 7 de octubre de 2019 tan solo dos horas después de finalizado el acto. Al
dia siguiente ya tenia mas de 1.000 retweets y 1.800 me gusta, ademas de otras réplicas.
“@JuanManzurOK mando a apagar las luces de la Plaza Independencia. Lo que no se dio cuenta
es que lo unico que logro fue prender las luces de la esperanza de todos los Tucumanos!! YA NADIE

PODRA DETENERNOS!! LA DAMOS VUELTA!! #SiSePuedeTucuman” (sic).
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acn}u

El gobermnador @JuanManzur0K mandé a apagar las
luces de la Plaza Independencia

Lo que no se did cuenta es que lo dnico que logrd fue
prender las luces de la esperanza de todos los
Tucumanaos!!

YA NADIE PODRA DETENERNOS!!

L& DAMOS VUELTA!

) Hugo Quintana =t

o0 17 mil seprocscrinnes

1 mil Retweets 41 ts it 1,7 mil *

Si bien es cierto que la luz se cortd durante un acto (incluso en los videos adjuntados en los tweets
se puede observar el hecho), el alumbrado publico es responsabilidad de la Municipalidad de San
Miguel de Tucuman (en ese momento a cargo de German Alfar, aliado de Mauricio Macri) y el corte,
segun precisaron en la Comuna, no fue intencional sino que se produjo como consecuencia de una falla
técnica que es habitual.

Juan Pablo Duran, subsecretario de Comunicacion del municipio, asegurd que el corte se produjo
porque “salté la llave térmica de una linea de la plaza que daba la calle 24 de Septiembre” y agrego:
“No es la primera vez que sucede [un corte de luz] durante una concentracién grande de gente. Esto
suele ocurrir de manera no intencional producto de la sobrecarga de la linea. Personal técnico de la
Municipalidad levant6 la llave cuando advirtid el desperfecto. El corte duré como méximo 15
minutos”.(https://www.clarin.com/politica/falso-juan-man zur-ordenado-cortar-luz-acto-mauricio-ma-
cri-tucuman_0_kCdaNPp1.html).

Incluso, el director de cine Juan Jos¢ Campanella se hizo eco de la fake news y retwitte6 otro video

que tuvo un alcance aun mayor al anterior.
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Juan José Campanella @juancampanella - 8 oct. 2019 s

Ef-?% El moments en que les apagan las luces de 3 plaza. Estamos viviendo el
tercer acto de un peliculdn. Esperemos que tenga final feliz. Depende de
nosotros. #LaRebelionDelosMansos

} WLa grieta es de valores _ Viva la Grieta ' @Mar... - 7 oct. 2019
Gracias Tucuman,

#SiSePuedeTucuman

#5iSePuedeArgentina

Auricular de Mauricio Macri en el debate presidencial

El 20 de octubre de 2019 se realizé el debate presidencial previo a las elecciones en la Facultad de
Derecho de la Universidad de Buenos Aires (UBA). Esa misma noche, comenz6 a circular con fuerza
la noticia de que el entonces mandatario estaba utilizando un audifono con el que le indicaban lo que
tenia que decir.

Referentes opositores, periodistas y el publico en general se hicieron eco del comentario para cues-
tionar al lider de Juntos por el Cambio. Se basaron en un presunto "punto negro" que observaron en su

oreja derecha durante el evento.

! Me llueven mensajes sobre un supuesto auricular en |a oreja derecha de
Macri. También lo noto hablando de corrido como pocas veces. Ya que es
tan transparente, seria bueno un primer plano de perfil derecho.

3“ Dante Lopez Foresi @DanteForesi - 20 oct. 2019 baas

#DebateAr2019
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Sin embargo, esto es falso: en los registros fotograficos del debate se puede comprobar que el ex jefe
de Estado no tuvo ningtin audifono o dispositivo similar en ninguna de sus orejas.

En las imagenes que vemos a continuacion, de la agencia Associated Press (AP), podemos observar
distintos planos del ex presidente pero en ninglin momento el auricular al cual se hizo referencia en

ninguna de sus orejas.
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Ademas, en los posteos que se hicieron se recort6 la imagen de la pantalla de Cronica TV (cuyo
graph era: ;Macri tiene un auricular?) para que no aparezcan los signos de pregunta que estaban en el
graph.

Aqui podemos ver la pantalla de Cronica TV.

VIVO - DIRECTO Erdredea o

FACULTAD DE DERECHO - UBA ] 22:01 | 153

 ¢MACRI TIENEUN AURICULAR?

Esta es la que se utilizo en varios posteos:




2.2 COMPORTAMIENTO DE LA AUDIENCIA

Una vez detectadas las fake news y revisados sus componentes, resultd interesante analizar el com-
portamiento de la audiencia, clave en la viralizacion de las fake news seleccionadas.
De las diez cuentas que reprodujeron alguna fake, solo una es falsa, la llamada @RadioContinent3.

Las otras nueve cuentan con un caudal importante, tanto de seguidores como de seguidos:

Tabla 2

Audiencia: seguidores y seguidos

Tema Cuenta Seguidores* Seguidos*
Gildo Insfran le pegd un (@silvinamanzi 4.890 3.323

cachetazo a una autoridad de

mesa
Dichos de Guillermo Montenegro @YAYA1363 8.958 8.341
Renuncia de Nicolas Dujovne y @RadioContinent3 3 0

Marcos Pefia

Luis Majul sobre Alberto @Gustavo__Olmos 37.600 32.700
Fernandez

Mauricio Macri en Rosario (@AdrianaBotta3 2.080 2.005
Veronica Magario sobre la @INFOen140 14.400 22
escolarizacion

Pablo Yapur sobre los pobres (@Radiol0 322.100 2.536
Martiniano Molina en el Frente de | @SilviaAle4 1.781 1.780
Todos

Juan Manzur cortd la luz durante @clcoyal 977 80.800 8.600

un acto de Mauricio Macri

Auricular de Mauricio Macri en el (@DanteForesi 85.500 2.424

debate presidencial

* A marzo de 2021
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En todos los ejemplos mencionados hay un acompafiamiento importante por parte de sus seguidores.
Por ejemplo, el supuesto audiograma de Guillermo Montenegro fue reproducido mas de un millon de
veces; la tedrica visita de Mauricio Macri a un restaurante de Rosario tuvo 1.900 me gusta; y el caso de
Veronica Magario 1.200 retweets, solo por mencionar algunos.

Para su sistematizacion, podemos ver la siguiente tabla:

Tabla 3

Resumen de viralizacion

Fake news Retweet Me gusta Cita Otro

Gildo Insfran le pegod un cachetazo a 785 1.300 22 -

una autoridad de mesa

Dichos de Guillermo Montenegro 2 2 2 Un millon
de
reproduccio-
nes

Renuncia de Nicolas Dujovne y Marcos | 4 10 1 -

Pefla

Luis Majul sobre Alberto Fernandez 603 1.300 107 -

Mauricio Macri en Rosario 752 1.900 59 -

Veronica Magario sobre la 1.200 1.700 647 -

escolarizacion

Pablo Yapur sobre los pobres 305 248 178 Mas de
200.000
reproduccio-
nes

Martiniano Molina sobre los pobres 13 12 1 -

Juan Manzur cort6 la luz durante un 1.000 1.200 41 -

acto de Mauricio Macri

Auricular de Mauricio Macri en el 577 731 44 -

debate presidencial
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3. CONCLUSIONES

Como se menciond al inicio, este TIF abordo la viralizacion de las fake news en la red social Twitter
en el ultimo tramo (agosto-octubre) de la campana presidencial de las elecciones generales de 2019 en
la Argentina.

En ¢l se aunaron conceptos y conocimientos sobre la comunicacion, particularmente la digital, las
redes sociales y su funcionamiento, y otros aspectos propios de las Ciencias Sociales. Ademas, se brin-
daron algunas nociones para comprender como el fenomeno de la posverdad, de las fake news y la
irrupcion de las redes sociales, convertidas en un medio creible para acceder a la informacién, cambia-
ron la forma en la que se consume informacion sobre politica en la Argentina.

Ahora bien, dicho esto, se puede concluir que las fake news analizadas tuvieron éxito (en tanto virali-
zacion) y que fueron pensadas, realizadas y reproducidas para ser dirigidas a una parte de la ciudadania,
donde las desinformaciones encajaron con determinadas audiencias y reforzaron sus prejuicios, emo-
ciones, creencias y valores.

Entendemos esto porque dan a conocer supuestos hechos sin estar verificados y porque sus autores
no presentan esfuerzo por confirmar lo publicado y, en la mayoria de los casos, ni siquiera lo atribuyen
a otras fuentes como sitios de noticias falsas u otros medios de comunicacion tradicionales.

Estas no abarcaron asuntos concretos de campanas (como podrian haber sido anuncios en materia
educacional, tributaria o laboral, por ejemplo) sino mas bien temas que apuntaron a la indignacion
(como Gildo Insfran golpeando a una autoridad de mesa o los dichos de Verdnica Magario sobre la
escolarizacion). Vemos asi que no fueron elaboradas al detalle, sino mas bien que apuntaron al sensa-
cionalismo y la espectacularizacion.

Se observo falta de precision y de veracidad en los datos presentados; el contraste con la palabra
oficial de los involucrados (que incluyd, en cinco oportunidades, la desmentida de los propios protago-
nistas); la presencia de actores relevantes del &mbito de la politica provincial y nacional; y una aparien-
cia legitima y confiable, entre otras cuestiones.

Asi, del analisis de la muestra se desprende que estas fake carecen de credibilidad, ya que no cuentan
con las caracteristicas basicas de una noticia seria, como la verificacion de los hechos (con los protago-
nistas, por ejemplo) o el uso de multiples y confiables fuentes, entre otras. Pero si cuentan con elemen-

tos estéticos que tienen caracteristicas similares a las noticias serias, como titulares atractivos, y con el
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uso de herramientas complementarias, como videos € imagenes (aunque se corrobord que se trataba de
elementos adulterados).

La desinformacion y las fake news son parte de las campaiias electorales y de la vida en el espacio
digital. La lucha contra ellas serd sin duda un proceso largo de aprendizaje por parte de los ciudadanos,
los politicos y las propias redes sociales. Esto es algo que podria ser inspeccionado por las estructuras
gubernamentales. Sin embargo, alin no existen leyes que revisen la informacién en las tecnologias en
Argentina.

Los logros alcanzados permiten allanar el camino para futuras investigaciones, necesarias en virtud
de las constantes actualizaciones. Esto es tan solo el puntapi€ inicial y esta tematica atin debe ser estu-
diada y analizada por dos cuestiones: por un lado, por las constantes actualizaciones e innovaciones en
la comunicacion digital y, por el otro, porque cada proceso electoral tiene sus propias caracteristicas y
logicas.

Quizas el principal reto no implique desmentirlas sino mas bien evitar su propagacion a partir del
trabajo en conjunto de multiples instituciones (sistema electoral, medios de comunicacion, politicos,
Estado, entre otros).

Frente a todo lo anterior, se hace menester que el campo de las Ciencias Sociales, en general, y el de
la Comunicacion, en particular, contintie con el estudio y el andlisis de estos nuevos mecanismos que
forman parte de la politica en los procesos electorales, y concrete y divulgue herramientas para comba-

tirlas de manera mas concreta, a través de métodos de contrastacion y verificacion de informacion.
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