
Título del Capítulo
«Estrategias periodísticas para la lucha contra 
la desinformación en campaña electoral»

Autoría
Eva Campos Domínguez; María Díez 
Garrido; Cristina Renedo Farpón; Dafne 
Calvo; Estrella Alonso del Barrio

Cómo citar este Capítulo
Campos Domínguez, E.; Díez Garrido, M.; Re-
nedo Farpón, C.; Calvo, D.; Alonso del Barrio, 
E. (2021): «Estrategias periodísticas para la lucha 
contra la desinformación en campaña electoral». 
En López García, G.; Campos Domínguez, E. 
(eds.), Redes en campaña. Liderazgos y mensajes en 
las elecciones de 2019. Salamanca: Comunicación 
Social Ediciones y Publicaciones. 
ISBN: 978-84-17600-61-7

D.O.I.: https://doi.org/10.52495/c8.emcs.24.p93

Separata Capítulo 8

Espejo de Monografías
ISSN: 2660-4213 Número 24, año 2024. URL: espejodemonografias.comunicacionsocial.es

monografías de acceso abierto
open access monographs

Redes en Campaña (2021)

Guillermo López García; Eva Campos Domínguez (editores) 

ISBN 978-84-17600-61-7

Liderazgos y mensajes en las elecciones de 2019

https://doi.org/10.52495/c8.emcs.24.p93
http://espejodemonografias.comunicacionsocial.es


El libro Redes en campaña. Liderazgos y mensajes en 
las elecciones de 2019 está integrado en la colección 
«Periodística» de Comunicación Social Ediciones y 
Publicaciones.

Redes en campaña. Liderazgos y mensajes en las elecciones 
de 2019 analiza los discursos y las estrategias políticas y 
comunicativas de los partidos políticos y de los medios de 
comunicación durante el ciclo electoral de 2019 en Espa-
ña, con motivo de las elecciones generales de abril —y de 
su repetición en noviembre de ese mismo año— así como 
de las elecciones al Parlamento Europeo, las municipales 
y las autonómicas.
Redes en campaña. Liderazgos y mensajes en las elecciones 
de 2019 aborda de qué se habló en estas campañas elec-
torales, a través de qué medios y plataformas, y con qué 
resultados. 
Es ese largo proceso electoral el objeto de estudio de este 
libro, focalizado no sólo en las campañas y en los par-
tidos, sino en los intérpretes y transmisores de la mis-
ma: los medios de comunicación —digitales o no— y las 
nuevas formas comunicativas desplegadas a través de las 
redes sociales.
Todos estos medios se han constituido en el auténtico 
centro de la campaña al que acuden tanto el público como 
los protagonistas políticos, cada vez más indisociables de 
su representación mediática.
Un libro indispensable para todos aquello profesionales 
vinculados a la comunicación política, así como para es-
tudiantes de comunicación y el público en general intere-
sado en la realidad política circundante.
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8.1. Introducción

La combinación de desinformación, propaganda computa-
cional, manipulación de medios y polarización caracterizan, 
entre otros aspectos, la comunicación política de nuestros 
tiempos (Freelon y Wells, 2020). El auge de la desinforma-
ción encuentra su punto de inflexión en la campaña electoral 
presidencial de Estados Unidos de 2016, y su desarrollo está 
intrínsecamente relacionado con la evolución de la comuni-
cación política computacional, que emerge en las «sociedades 
dataficadas» (van Dijk, 2014) y en un contexto de crisis de 
los mecanismos tradicionales de intermediación y de enorme 
polarización. 

La transformación que ha sufrido la esfera pública digital 
desde las elecciones estadounidenses de 2016 es crucial para 
interpretar su análisis. Desde entonces, la literatura interna-
cional ha cuestionado el papel de las plataformas de medios 
sociales y el riesgo potencialmente perjudicial para las demo-
cracias (Chadwick, 2019). Todo ello se produjo después de 
que se hiciera pública la actividad automatizada a gran escala 
en las redes sociales diseñada para manipular la atención del 
público durante las elecciones presidenciales estadounidenses 
de 2016 (Kollanyi; Howard; Wolley, 2016), continuado en las 
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elecciones brasileñas de 2018 (Nascimento; Alves, 2018), en 
el referéndum del Brexit (Bastos; Mercea, 2019), entre otras.

La comunicación política ha puesto de manifiesto cómo la 
desinformación se despliega mediante el uso de métodos com-
putacionales. El capitalismo de vigilancia (Couldry; Mejías, 
2019) extiende una profunda incertidumbre sobre el impacto 
que pueden tener las formas de comunicación digital. Afloran 
estudios que muestran que las redes sociales venían acompaña-
das de bulos, programadas generalmente por bots, para generar 
confusión, desconfianza, intolerancia e incluso odio, en temas 
de gran envergadura social, como la migración (Quandt, 2018; 
Arcila Calderón; Blanco-Herrero; Valdez, 2020), y crear estados 
de confusión ciudadana ante procesos de relevancia política, con 
motivaciones cívicamente ambivalentes que llevan a compartir 
información falsa y engañosa (Chadwick; Vaccari; O’Loughlin, 
2018; Chadwick; Vaccari, 2019). Los estudios sobre las «bur-
bujas de filtro» y «cámaras de eco» (Bakshy et al., 2015; Barberá 
et al., 2015; Bruns, 2019; Sunstein, 2017; Wojcieszak; Mutz, 
2009) —que años antes había formulado Pariser (2011)—, se 
rescatan para interpretar la lógica de los algoritmos y las percep-
ciones sobre la desinformación que fractura la base sobre la cual 
las personas entienden y acuerdan hechos y verdades políticas 
(O’Neil, 2016; Kreiss, 2017; Waisbord, 2018).

Aunque el interés por el estudio de la desinformación au-
mentó después de las elecciones presidenciales de 2016, nin-
guno de estos contenidos es originario del contexto digital 
(Gray; Bounegru; Venturini, 2020). Si bien, en la nueva era 
ha cambiado la forma en la que se crean, difunden, circulan 
e interpretan tales mensajes, así como también sus posibles 
efectos. Por esta razón, parte de la literatura científica de los 
últimos años se ha dedicado a tratar de definir y caracterizar la 
desinformación y las noticias falsas. El fenómeno en el contex-
to digital cuenta ya, así, con una importante, aunque reciente, 
investigación académica en su estudio y aproximación (Parra 
Valero; Oliveira, 2018).

Dentro de estas aproximaciones académicas se refiere el te-
mor a que los mensajes de dudosa procedencia y veracidad 
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puedan condicionar el funcionamiento de la democracia; y 
esta circunstancia ha motivado que diferentes agentes sociales, 
entre los que figuran los medios, hayan impulsado acciones 
para tratar de combatir este fenómeno mediante estrategias de 
acción comunicativa y verificación de hechos. 

Amazeen (2020) sugiere que la verificación de hechos puede 
entenderse como una herramienta de construcción de demo-
cracia y una respuesta a las percepciones de que las institu-
ciones democráticas son débiles o están amenazadas. Singer 
(2021) señala que, aunque tanto los verificadores de hechos 
como los periodistas valoran la veracidad, los periodistas tien-
den a concentrarse en informar con precisión lo que se dijo, 
mientras que los verificadores de hechos están más interesados 
en juzgar la veracidad de la declaración. Al asumir un papel de 
adjudicación, van más allá de la objetividad como se entendía 
tradicionalmente para sopesar de manera explícita y abierta las 
pruebas, las afirmaciones y las contrademandas (Coddington; 
Lawrence, 2014). 

En este texto, nos aproximamos a esta realidad con una mi-
rada global y entendemos que la desinformación incluye todas 
las formas de información falsa, inexacta o engañosa diseña-
das, presentadas y promovidas para causar daño público inten-
cionalmente o con fines de lucro (Tandoc et al., 2018). 

8.2. De la crisis de los medios al auge de las organizaciones  
de verificación de hechos

Esta situación se mezcla con una desconfianza generalizada 
y creciente, en los países occidentales, de la ciudadanía en los 
medios de comunicación; esta realidad es pareja a la disminu-
ción de la confianza pública en otras instituciones de gobierno 
democrático y un fenómeno en sí mismo, también presente en 
el contexto español que ocupa a este capítulo (López-García, 
2020). 

Debe reconocerse también la polarización discursiva (Valera, 
2019) y la influencia que en ello puede tener la circulación de 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c8.emcs.24.p93
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los contenidos digitales. Sin duda, las redes sociales juegan un 
papel esencial aquí, ya que los usuarios que encuentran noti-
cias a través de ellas parecen tener tanto peso en la identidad 
social del participante como la reputación del creador para 
determinar la credibilidad informativa, socavando aún más el 
papel potencialmente moderador de los medios periodísticos 
tradicionales. De la misma manera, influyen las estructuras 
de los medios de comunicación y sus estrategias comerciales, 
que en muchos aspectos agravan estas dinámicas, destinadas a 
atraer audiencias más que a fomentar un discurso informado 
(Kreiss, 2019). A ello se suma la competencia feroz de los me-
dios en busca de audiencia, inundada de noticias digitales de 
contenido y origen dudoso y manipulado, que los ciudadanos 
reciben por diferentes canales y plataformas digitales.

En periodo electoral, cabe tener presente la compleja rela-
ción que periodistas y partidos (a través fundamentalmente 
de los asesores de comunicación) establecen sobre los hechos 
políticos. En ello, es preciso considerar también la cercanía 
y similitud de los periodistas políticos con la élite política y 
su lejanía del ciudadano medio (Van Dalen, 2016), así como 
también la interrelación con otros periodistas (Kuhn; Neveu, 
2002), de tal forma que los periodistas políticos terminan con-
dicionándose entre sí. Ello tiene como resultado un consenso 
en la cobertura de noticias, donde los periodistas que trabajan 
para diferentes medios usan las mismas fuentes para cubrir las 
mismas historias desde el mismo ángulo. Es decir: los perio-
distas de diferentes organizaciones de noticias siguen rutinas 
organizacionales similares y reglas no escritas (Ryfe, 2006).

La desinformación está profundamente arraigada en es-
tos desarrollos, que condicionan la verificación de los hechos 
como un pilar informativo contra la desinformación (Pickard, 
2019). Las organizaciones de verificación de los hechos han 
tratado de combatirla evaluando la validez y precisión de estos 
mensajes. Esta práctica también ha sido adoptada por reputa-
dos medios de comunicación (Graves, 2018), hasta convertirla 
en un elemento necesario de una cobertura política de alta 
calidad.
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Asumimos las organizaciones de verificación de hechos como 
defensoras del consumidor, no partidistas y sin fines de lucro, 
para los votantes que apuntan a reducir el nivel de engaño 
y confusión en la política (Walter; Cohen; Holbert; Morag, 
2019).

Tal y como señala Singer (2021), las organizaciones de veri-
ficación de hechos, aunque son de naturaleza periodística, se 
centran en investigar las declaraciones de las élites, y así ponen 
en primer plano el valor de la verificación y buscan involucrar 
e informar a los ciudadanos: muchos ven su trabajo como un 
antídoto contra el daño que creen que las ofertas de los medios 
más tradicionales pueden hacer a la confianza pública y al dis-
curso cívico (Graves, 2018).

8.3. Metodología 

Este capítulo explora las estrategias de comunicación de las 
dos organizaciones de verificación de hechos más importantes 
en España (Maldita y Newtral) para conocer cuáles son sus ru-
tinas profesionales para combatir la desinformación en campa-
ña electoral. Mediante entrevistas en profundidad, se pretende 
conocer cómo trabajar para cubrir la información que desplie-
gan los partidos políticos en este periodo. Para ello, se reali-
zaron encuentros con responsables de ambas organizaciones 
para explorar en qué medida los partidos marcaban la agenda 
de campaña y cuáles son las herramientas que utilizaron para 
luchar contar la desinformación. 

Todos los participantes fueron contactados por correo 
electrónico y teléfono. Las entrevistas fueron grabadas di-
gitalmente con fines de transcripción, previamente fueron 
planificadas mediante cuestionario estructurado de respues-
tas abiertas obtenidas en interacción virtual y conforme a 
los criterios de organización. El método de entrevista se ha 
considerado efectivo para obtener información de expertos y 
protagonistas sobre un fenómeno nuevo o emergente (Mar-
shall; Rossman, 1989).

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c8.emcs.24.p93
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8.4. Resultados

Agenda de partidos y envío de información a medios
Los partidos políticos españoles envían las hojas de ruta a las 

organizaciones de verificación por defecto y supone, para ellas, 
«una de las principales herramientas» para su trabajo habitual. 
Casi todos los partidos actualizan a diario las agendas, envían 
las previsiones y sus correspondientes actualizaciones, y eso les 
permite «monitorizar lo que va a decir, quién y dónde lo va a 
decir» (Entrevistado A). 

En las entrevistas, se apreciaron divergencias en la organiza-
ción de la cobertura de informaciones y verificación, según la 
organización: «La más habitual en un medio grande, que no es 
nuestro caso, es que haya un periodista o un reactor encargado 
de cubrir a un partido político» (Entrevistado B). En esos ca-
sos, la especialización se concreta ya no solo en partidos, sino 
en líderes políticos, de tal forma que el periodista «se especiali-
za en las áreas que más suele repetir cada político» (Entrevista-
do A). Aunque, en el otro caso, la estrategia difiere: «Nosotros 
tenemos sobre todo una línea principal de contenidos que es la 
verificación de contenidos y del discurso público, en la que la 
dinámica de las agendas previas no nos afecta tanto. No esta-
mos pendientes del titular de la última hora, sino que nuestro 
trabajo es más bien reposado, a posteriori y de análisis. Lo que 
hacemos es revisar las agendas diariamente sin discriminar por 
partidos, sino básicamente por contenido, revisando uno por 
uno lo que dicen y aplicando nuestros criterios y metodología 
de verificación sobre eso. No estamos en la rutina del periodis-
mo de declaraciones. Nosotros no nos organizamos por parti-
dos, sino que el equipo de verificación que verifica un discurso 
político y produce artículos de fact-checking un día puede oír a 
Albert Rivera y otro a Pablo Iglesias. No hay distinción» (En-
trevistado B).

En este sentido, los canales de comunicación que utilizan 
los partidos en campaña electoral para comunicarse con estas 
organizaciones suele canalizarse por varias vías, desde el correo 
electrónico para el envío de comunicados o informaciones ge-
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nerales hasta grupos de WhatsApp o Telegram: «Es algo que se 
utiliza mucho los últimos años, grupos de WhatsApp en el que 
están todos los periodistas que cubren un determinado parti-
do, y eso permite agilizar muchísimo a la hora de comunicar 
‘dentro de tanto vamos a dar un canutazo para hablar de tal 
cosa’» (Entrevistado B). En el caso de los medios y grupos con 
periodistas destinados a la cobertura de partidos o de políticos 
la relación con el responsable de comunicación del partido es 
más cercana, el intercambio puede ser todavía más cercano y 
a demanda. Las webs también siguen siendo un canal de in-
formación importante porque «suelen actualizarse de manera 
razonable» y «al margen de esas improvisaciones, los partidos 
suelen publicar en sus webs los mítines, entrevistas o ruedas de 
prensa que están organizadas» (Entrevistado A).

Productos informativos y de lucha contra la desinformación 
para la campaña

Las organizaciones de verificación de hechos entrevistadas 
refirieron la creación de productos informativos propios para 
las campañas electorales, con un funcionamiento específico en 
cada caso. Así, mientras en uno se distingue énfasis por los 
resultados electorales, en otro caso se priorizan los programas 
electorales. 

En ambos casos, la estrategia comenzó antes de las eleccio-
nes: «Previo a la campaña nos preparamos temas que vamos a 
necesitar durante la campaña. Por ejemplo, nos centramos mu-
cho en preparar a priori cuánto nos va a costar o cosas así que 
nuestra audiencia puede necesitar, que serían las explicaciones 
más de fondo. Y luego nos centramos mucho en el número 
de actos que hace cada líder para intentar compensar, cuánto 
tiempo se expone, el número de actos que hace… La parte más 
preparatoria, en cuanto a producto informativo, es la de los re-
sultados electorales. Nos preparamos durante la campaña para 
luego afrontar qué resultados electorales puede haber en una 
zona y cómo podemos dar productos informativos diferentes 
al resto. Lo que preparamos a priori casi siempre es un número 
de actos, recopilación de actos para luego decir cuántos han 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c8.emcs.24.p93


148 Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 24 (2024)

ISSN: 2660-4213

Redes en campaña. Liderazgos y mensajes en las elecciones de 2019
ISBN: 978-84-17600-61-7

Colección: Periodística, 93

hecho, el día de la jornada de reflexión, y esa jornada prepa-
rarnos para ver qué datos vamos a poder dar la noche electoral 
para diferenciarnos» (Entrevistado A).

Uso de bots partidarios para la desinformación
No obstante, el uso de bots para la detección de desinfor-

mación en campaña no está confirmado por parte de ambas 
organizaciones. Así, mientras en un caso se niega rotunda-
mente su uso: «Tenemos un servicio de WhatsApp que por la 
propia idiosincrasia de la plataforma no permite, salvo que te 
dejen ellos, introducir ningún tipo de automatización fuera de 
la plataforma de WhatsApp o Facebook. Tenemos un servi-
cio manual. Recibimos un mensaje y respondemos de manera 
manual, no hay ningún robot detrás» (Entrevistado B); en el 
otro se manifiesta su uso: «Utilizamos para difusión en redes 
sociales. Tenemos un bot en Twitter y otro en Telegram y nos 
permite no tener que responder muchas veces a la audiencia. 
Lo utilizamos en dos sentidos. Intentamos contestar a pregun-
tas que ya tenemos estandarizadas sobre los líderes políticos 
a los que ya hemos hecho verificación del discurso político, 
pero sobre todo para luchar contra la desinformación. Bulos 
que ya hemos desmentido. En las campañas electorales algo 
que funciona muy bien, y que es la parte que podemos apor-
tar muy diferenciadora, es la verificación del discurso político, 
pero también los bulos electorales, la desinformación que se 
mueve durante la campaña electoral. Y eso nos facilita mucho 
la vida para poder responder y sobre todo en esos días en los 
que estamos muy cargados de trabajo» (Entrevistado A).

En el primer caso, se manifiestan sus pros y sus contras: «Los 
pros son que siempre hay un humano detrás. Los contras, que 
no nos permite manejar grandes cantidades de mensajes con 
la rapidez que nos gustaría, porque es muy artesanal.» Aun-
que sí se aplica, mediante un equipo de desarrolladores y de 
ingenieros, el Machine Learning e Inteligencia Artificial, para 
buscar que una máquina pueda ayudar a desmentir bulos, fakes 
y frases verificables con información falsa e incorrecta» (Entre-
vistado B).
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El uso de bots, generados mediante estrategias de campaña 
computacional por partidos políticos, ha pasado desapercibi-
da en la mayoría de los casos para estas organizaciones: «En 
esta campaña, que preveíamos que podíamos tener que en-
frentarnos a esta tecnología, no hemos percibido que hayan 
utilizado esta tecnología de una manera que haya sido intuiti-
va, que la hayamos visto. Sabemos que sí la han utilizado para 
segmentar campaña, aunque a nosotros no nos ha influido, 
en principio. Pero ahora mismo no estamos preparados para 
saber cómo afrontar… Por un lado, tenemos que ver cómo 
lo hacen. Existe el miedo, o ellos deben tenerlo, porque un 
bot es un intermediario entre el ciudadano, que es el elector, 
y un partido. Si el ciudadano percibe que le está contestando 
de forma automática, quizá no sea tan eficaz para ellos. Para 
nosotros hay cosas que serían muy útiles. Por ejemplo, dónde 
se encuentra el líder político, de dónde sacan la información. 
Porque muchas cosas que echamos en cara a los partidos es 
que no nos contestan a la verificación del discurso y cuando tú 
construyes un discurso político debes sacar la información de 
algún sitio. Si eso estuviera automatizado, facilitaría mucho la 
vida a los verificadores. Ahora mismo no es una herramienta 
que estén explotando todo lo que la podrían explotar, pero el 
día de mañana creo que deberemos intentar enfrentarnos a esa 
respuesta automatizada y a esa segmentación del discurso, y a 
cómo intentar dialogar con esas herramientas, porque nos va a 
permitir crear nuestra propia respuesta a esa automatización de 
su trabajo» (Entrevistado A). Aunque también implican a las 
plataformas de redes sociales: «El uso de bots y de ese tipo de 
estrategias no es una pregunta tanto dirigida a los periodistas 
como a las propias plataformas. Porque es una manera de des-
virtuar» y así «son ellas las que deben responder a las propias 
comunidades de usuarios si eso es algo grave o no y si deben 
evitarlo, qué estrategias van a poner en marcha para reducir ese 
uso» (Entrevistado B).

Existe unanimidad a la hora de señalar el uso de bots por 
parte de los partidos políticos en materia de desinformación: 
«Algunos lo hacen más que otros» aunque «los partidos tradi-
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cionales son menos dados a propagar un bulo o una mentira, 
otra cosa son los mensajes retorcidos, o manipulados, o no 
del todo ciertos. Pero mentiras como tal, los partidos tradi-
cionales, no sé si porque consideran que no lo necesitan tanto 
porque copan más los medios más clásicos, no son tan dados 
a hacerlo como los partidos nuevos. Sí se podría colegir que 
iniciativas políticas que dependen muchísimo de las redes so-
ciales, porque nos permiten llegar a sitios donde antes no lle-
gaban, genera que la dependencia de ese tipo de contenidos sea 
mayor» (Entrevistado B).

Y todo ello se trasluce en los bulos: «Uno de los principales 
escollos que tenemos es que nos encontramos que hay un cier-
to tipo de audiencia que cuando hacemos verificación del dis-
curso político no quiere escucharla, la omite. Y cuando saca-
mos algo que refrenda sus opiniones o creencias, la difunde. Se 
ha visto muy bien en esta campaña electoral, porque ha sido la 
primera vez que hemos podido observarlo con partidos como 
Vox». Además, se detecta que «no se trata de vender datos ob-
jetivos porque han visto que intentar llegar a la audiencia con 
el mensaje que la audiencia quiere escuchar, funciona. Y en la 
próxima campaña electoral vamos a tener que estar muy aten-
tos a esos discursos, porque es lo más verificable, cuando no 
buscas si es cierto o verdadero sino solo refrendar la opinión 
de una serie de ciudadanos que sabes que te van a votar. Es un 
arma de doble filo. Te va a permitir un rédito electoral, pero si 
mientes igual tienes un castigo. Pero es cierto que hoy por hoy 
no estamos viendo que exista ese castigo cuando refrenda tu 
opinión. Hay que jugar en ese margen en el que está ese elec-
torado indeciso que todavía escucha o quiere saber si lo que le 
cuentan es cierto o no. Pero cuando tiene el voto muy decidido 
es casi imposible» (Entrevistado A).

Avanzando hacia las posibilidades y tendencias de la pro-
paganda computacional en el futuro y los retos para las or-
ganizaciones de verificación de hechos, ambos responsables 
consideran que «las plataformas de grandes redes sociales han 
roto el monopolio que tenía el periodismo» (Entrevistado B) 
y ha generado que otros agentes compitan en el ecosistema 
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informativo digital: «Los políticos se han dado cuenta hace 
tiempo de que esa intermediación ya no existe, y que pueden 
comunicarse con sus potenciales votantes sin que haya nadie 
entre medias. Y si se puede llegar con un equipo de cinco per-
sonas en un gabinete de comunicación a manejar diez o veinte 
cuentas, y una empresa que crea bots me permite multiplicarlo 
por cien a cambio de un dinero, dentro de su lógica de inten-
tar expandir el mensaje lo más lejos posible, es lógico que lo 
contraten (…) Desde un punto de vista teórico tiene sentido 
que un partido político busque la mayor difusión posible en 
esa presa que ya se ha roto, en la que no tengo ninguna inter-
mediación periodística» (Entrevistado B).

Y eso lo harán intentando minimizar riegos, donde «para los 
medios va a ser muy difícil de gestionar porque nos va a obligar 
a aprender mucho más de los bots o de cómo funciona lo que 
está pasando. Nosotros nos estamos fijando mucho en la pu-
blicidad, en cómo hacen propaganda electoral, que ya no tiene 
nada que ver con lo de antes, si te fijas en los anuncios que 
meten en Facebook o que insertan en redes, o cómo te apa-
recen en Instagram. Cada vez saben más. ¿Es igual Facebook, 
que Twitter, que Instagram? Sabemos que no. Los medios no 
hemos dado cuenta de que hay que segmentar audiencias. Los 
partidos cuando segmenten y adapten su discurso a cada uno 
de los medios nos van a obligar a analizar el discurso adaptado 
a cada medio» (Entrevistado A). 

Proactividad para la desinformación de los partidos políticos
Los responsables entrevistados convienen en señalar que los 

medios siguen funcionando con esquemas de medios masivos: 
«Cada vez se dan más cuenta de que cuanto más mascado y 
preparado para el consumo, mejor» (Entrevistado B), pero de 
ello no puede deducirse una mayor proactividad para las acti-
vidades de desinformación y que cuando se le solicita aclara-
ciones a un partido «nos decían ‘de acuerdo, pero aquí, aquí 
y aquí han mentido y no lo habéis verificado’» (Entrevistado 
A). En todo caso, la desinformación que generan los políticos 
«está llena de matices, manipulaciones, de formas de ver un 
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determinado dato que, aunque a ellos les parezca que hay que 
verlo así, no es así» (Entrevistado B). 

Temas de campaña en desinformación y características
En relación con las últimas campañas electorales, principal-

mente en la del 28A, los responsables de las organizaciones en-
trevistadas indican, en relación con los temas que han marcado 
la agenda mediática y política en términos de desinformación: 
«En la última campaña electoral hubo un tema que por nove-
dad irrumpió con fuerza, no diría que monopolizara el debate, 
pero sí que por su novedad llamó mucho la atención, que fue 
el condicionamiento de las políticas de género y la política mi-
gratoria» (Entrevistado B). Todo ello se ha materializado en 
«un discurso del odio» que «ha movido mucha desinformación 
en un lado más conservador, contra las migraciones, contra 
modificaciones en la sexualidad aprobando el matrimonio 
igualitario, derechos LGBT, feminismo, movimientos auto-
nomistas o independentistas. Son los temas que más se han 
movido en campaña» (Entrevistado A).

A eso, se añade la personalización de la campaña: «Cada lí-
der ha intentado hacer su discurso (…) Eso ha sido la tónica 
dominante de casi todos los partidos, el ataque personal» (En-
trevistado A).

8.5. Conclusiones

Este capítulo ha intentado aproximarse a las estrategias de 
comunicación de las dos organizaciones de verificación de 
hechos más importantes en España (Maldita y Newtral) para 
combatir la desinformación en campaña electoral. De esta 
forma, se ha detectado que los partidos políticos continúan 
enviando hojas de ruta (es decir: agendas, previsiones, declara-
ciones, etc.) a los medios de comunicación durante el periodo 
electoral, y por ende también a las organizaciones de verifica-
ción de hechos. Con ello, estas entidades pueden monitorizar 
lo que va a decir cada partido o candidato y dónde. A partir de 
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ahí, los canales de comunicación que utilizan los partidos en 
campaña electoral para comunicarse con estas organizaciones 
suelen darse por varias vías, desde el correo electrónico para el 
envío de comunicados o informaciones generales hasta grupos 
de WhatsApp o Telegram.

Para el inicio de la campaña electoral, las organizaciones en-
trevistadas ya habían creado productos informativos propios, 
bien para poner énfasis en los resultados electorales, bien en 
los programas. Al margen, de estos productos informativos, las 
organizaciones analizadas señalaron monitorizar declaraciones 
de los candidatos durante los quince días de campañas electo-
rales. No existe unanimidad, por su parte, a la hora de emplear 
bots para elaborar o difundir esta información, así mientras 
una de las organizaciones de fact-checker entrevistada declaró 
abiertamente el uso de estas herramientas para responder con 
mayor eficacia a la audiencia a través de Twitter y de Telegram, 
la otra organización negó utilizarlo, aunque sí señaló utilizar 
Inteligencia Artificial para buscar y desmentir bulos.

Además de conocer el uso por parte de estas organizacio-
nes de bots y otras herramientas computacionales para la lu-
cha contra la desinformación, interesaba en esta investigación 
conocer hasta qué punto tenían detectadas prácticas que los 
partidos políticos empleaban, con estas mismas herramientas 
para crear y difundir información. Ambas organizaciones seña-
laron que el uso de bots generados por partidos políticos había 
pasado desapercibida para las dos. Aunque señalaron conocer 
que los partidos habían utilizado herramientas computacio-
nales para segmentar mensajes, no les había afectado su uso 
para su labor informativa y de verificación. Si bien, llama la 
atención que también declararon no sentirse preparados para 
saber cómo afrontar el uso de la comunicación computacional 
por parte de los políticos.

En relación con el volumen de desinformación generada 
por los partidos políticos en campaña electoral, ambas orga-
nizaciones indicaron que los tradicionales habían sido menos 
propensos a propagar bulos, aunque sí habían detectado men-
sajes engañosos o manipulados. No obstante, las organizacio-
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nes informaron de que, más que publicar mensajes falsos, los 
partidos políticos han aplicado la estrategia de publicar men-
sajes activadores, mediante emociones, que provocaba en la 
audiencia refrendar sus opiniones y compartir esos mensajes. 
Es decir: los partidos y candidatos políticos que publicaban 
mensajes que permitían refrendar la opinión de una serie de 
ciudadanos han comprobado que esos mensajes eran más di-
fundidos por la audiencia que los falsos. Los bulos manipu-
lados que provocan emoción en los usuarios de redes sociales 
fueron más compartidos que aquellos que eran falsos en su 
totalidad. 

En este sentido, en esta investigación se ha podido ahondar 
en la idea de que tanto los medios como las organizaciones 
de verificación se mueven en ese espacio de la esfera pública 
digital, en la que se han roto los consensos comunicativos y el 
espacio de intermediación periodística. Los partidos han visto 
que ya no dependen exclusivamente de los medios de comuni-
cación, y los medios deberán aprender cómo gestionan la co-
municación los equipos de campaña de los partidos porque, en 
sus palabras, resultará muy difícil gestionar la comunicación 
computacional de las organizaciones partidarias.
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