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Resumen: Este artículo analiza el contenido 
de los bulos electorales identificados por los 
fact-checkers (o verificadores de datos) Maldi-
ta y Newtral, utilizando como caso de estudio 
la campaña de las elecciones generales del 
28 de abril de 2019 en España. Para estu-
diar el contexto en el que opera la desinforma-
ción electoral, se creó un bot en la red social 
Twitter (@unfaking_es) que siguió la actividad 
de las cuentas de los principales medios de 
comunicación, partidos políticos, candidatos, 
instituciones oficiales y fact-checkers. El origen 
de la mayoría de los 37 bulos analizados se 
sitúa en redes sociales como Twitter, Face-
book y WhatsApp, siendo el propio sistema 
electoral –al que se tilda de fraudulento– la 
principal víctima de la desinformación. El de-
bate en Twitter estuvo dominado por el live 
fact-checking de medios de comunicación de 
izquierda, siendo el candidato Pablo Casado 
(Partido Popular) el más desmentido. 
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Abstract: This paper analyses the content 
of the electoral hoaxes identified by fact-
checkers Maldita and Newtral, using as a 
case study the campaign for the April 28th 
2019 Spanish general election. To study 
the context in which electoral disinforma-
tion operates, a bot was created on Twitter  
(@unfaking_es) that followed the activity of 
the accounts of the main media, political 
parties, candidates, official institutions and 
fact-checkers. Most of the 37 hoaxes ana-
lysed originated on social networks such as 
Twitter, Facebook and WhatsApp, and the 
electoral system itself was the main target 
of disinformation, being labelled as fraudu-
lent. The debate on Twitter was dominated 
by live fact-checking carried out by left-wing 
media, with Pablo Casado (Popular Party) 
being the most frequently debunked candi-
date. 

Key words: fake news, disinformation, bots, 
election campaign, elections, political commu-
nication, Spain 

Anatomía del bulo electoral:  
la desinformación política durante la 
campaña del 28-A en España 
An anatomy of the electoral hoax: political 
disinformation in Spain’s 2019 general election 
campaign 

Francisco Paniagua Rojano, Francisco Seoane Pérez y 
Raúl Magallón-Rosa*

Cómo citar este artículo: Paniagua Rojano, Francisco; Seoane Pérez, Francisco y Magallón-Rosa, Raúl. 
«Anatomía del bulo electoral: la desinformación política durante la campaña del 28-A en España». 
Revista CIDOB d’Afers Internacionals, n.º 124 (abril de 2020), p. 123-145. DOI: doi.org/10.24241/
rcai.2020.124.1.123

* Francisco Paniagua Rojano, profesor titular de Periodismo, Universidad de Málaga (fjpaniagua@uma.es),  
ORCID: http://orcid.org/0000-0001-7376-4536; Francisco Seoane Pérez, profesor de Periodismo, 
Universidad Carlos iii de Madrid (fseoane@hum.uc3m.es), ORCID: http://orcid.org/0000-0002-4680-
558X; Raúl Magallón-Rosa, profesor de Periodismo, Universidad Carlos iii de Madrid (raul.magallon@uc3m.
es), ORCID: http://orcid.org/0000-0002-2236-7802  



Anatomía del bulo electoral: la desinformación política durante la campaña del 28-A en España

124

Revista CIDOB d’Afers Internacionals, n.º 124, p. 123-145. Abril 2020
ISSN:1133-6595 – E-ISSN:2013-035X – www.cidob.org

En el contexto internacional, el ciclo electoral de 2016 en Estados Unidos 
–marcado por la victoria de Donald Trump– puso de relieve el impacto de la 
propaganda computacional rusa, que habría tenido una influencia determinante 
en el resultado electoral (Hall Jamieson, 2018). Desde entonces se activaron las 
alarmas en medio mundo, con la propia Comisión Europea convocando a un 
grupo de expertos para prevenir este tipo de injerencias en las elecciones al Par-
lamento Europeo previstas en mayo de 2019 (Cock Buning et al., 2018). 

En España, las elecciones generales del 28 de abril de 2019 –que antecedieron 
en un mes a los comicios europeos– se antojan como un caso digno de atención 
académica, en la medida en que se celebraron en un clima de máxima alerta ha-
cia la potencial capacidad de persuasión de las informaciones falsas (fake news). 
Por consiguiente, en este estudio nos proponemos diseccionar la anatomía del 
bulo electoral, con dos objetivos: 1) localizar su origen, identificando a las víc-
timas de la desinformación, y 2) evaluar el comportamiento de los actores polí-
ticos en la red social Twitter, con especial atención a la práctica del fact-checking 
(o verificación de datos), destinada a dirimir la veracidad de las afirmaciones de 
los candidatos en liza y a desmentir los rumores electorales.

Para ello, el artículo se organiza de la siguiente forma. En primer lugar, se ofrece 
una revisión de la literatura sobre la comunicación política digital, en la que des-
taca que el consumo informativo y la participación electoral están cada vez más 
mediados por las redes sociales, las cuales disputan a los medios de comunicación 
convencionales su primacía en la conexión de los ciudadanos con la política. A 
continuación, tras enunciar los objetivos y la metodología utilizada, se exponen los 
resultados de la investigación sobre los bulos en la campaña electoral del 28-A de 
2019 en España, centrándose especialmente en los actores políticos en campaña 
y en los fact-cheking. Finalmente, en las conclusiones, asumiendo las limitaciones 
de la investigación, se recalcan los principales hallazgos: 1) el bulo electoral más 
frecuente se refirió a la presunta corrupción del propio sistema electoral y 2) el fact-
checking más popular en Twitter fue el que llevaron a cabo los medios de comuni-
cación progresistas durante los debates entre candidatos.

La comunicación política digital: un estado de 
la cuestión 

En esta sección se hace un repaso a la literatura académica sobre la digita-
lización en la comunicación política y sus consecuencias. A diferencia del uso 
subversivo que hacen los movimientos sociales de las tecnologías de la informa-
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ción, la política institucional y el periodismo se han sometido plenamente a una 
digitalización corporativa dominada por grandes compañías como Facebook o 
Twitter. El consumo de información política y el debate público en torno a la 
misma vienen en gran medida mediados por estas grandes plataformas, que con 
sus algoritmos condicionan la configuración de la agenda de temas públicos.

Dividimos nuestro comentario en tres bloques. El primero se refiere a la automa-
tización que acompaña a la política dominada por las plataformas digitales. Ejérci-
tos de cuentas fantasma son puestas al servicio de ciertas causas, dando la impresión 
de que existe un amplio respaldo social a un interés que podría ser minoritario; 
es lo que técnicamente se conoce como astroturfing (Howard, 2006). El segundo 
alude inevitablemente a las fake news: en un entorno en el que la distribución de la 
información política está dominada por las redes sociales y no por los medios perio-
dísticos, la propaganda computacio-
nal se mezcla, hasta confundirse, con 
las noticias de las empresas periodísti-
cas tradicionales. En este contexto, el 
fact-checking –una práctica originaria-
mente norteamericana que antecede 
a la obsesión contemporánea por las 
noticias falsas (Graves, 2016)– se en-
tiende como un antídoto imprescin-
dible para contrarrestar dicha desin-
formación. Sin embargo, como advertimos en la tercera y última parte de esta 
sección, fenómenos como la exposición selectiva para eludir cualquier tipo de 
disonancia cognitiva hace que los hechos importen relativamente poco frente 
a las emociones y los prejuicios (Walter et al., 2019). De ahí la creciente atención 
académica hacia fenómenos como la polarización afectiva, aquella en la que los 
individuos acaban generando una aversión personal hacia aquellos que no profesan 
sus mismas inclinaciones políticas (Garrett et al., 2014).

La robotización de la información política

Los bots sociales (o cuentas falsas) imitan y potencialmente manipulan a los 
humanos y sus comportamientos en las redes sociales, e incluso consiguen que 
la esfera pública sea especialmente vulnerable a sus impactos. Así lo entienden  
Keller y Klinger (2019), que analizaron los seguidores en Twitter de siete par-
tidos políticos alemanes durante las elecciones de 2017 y verificaron un creci-
miento de los bots sociales durante la campaña, de un 7,1% a un 9,9%, si bien 
pocos se referían a la política alemana o incluían hashtags políticos.

La difusión de los rumores durante las 
campañas electorales se ha convertido en 
una amenaza para el juego democrático. 
Ejércitos de cuentas fantasma son pues-
tas al servicio de ciertas causas, dando 
la impresión de que existe un amplio res-
paldo social a un interés que podría ser 
minoritario.



Anatomía del bulo electoral: la desinformación política durante la campaña del 28-A en España

126

Revista CIDOB d’Afers Internacionals, n.º 124, p. 123-145. Abril 2020
ISSN:1133-6595 – E-ISSN:2013-035X – www.cidob.org

Estudios recientes han apostado por analizar el uso de bots por parte de los 
partidos políticos (Campos y García-Orosa, 2018). En su estudio con entrevis-
tas en profundidad a asesores y consultores políticos, Campos y García Orosa 
(ibídem) confirman la implantación de la automatización y el uso de algorit-
mos por parte de los partidos políticos en España; fundamentalmente, para la 
preproducción y la circulación del mensaje, en las que los robots avanzan en su 
camino como infomediadores entre los políticos y los ciudadanos. La influencia 
de los algoritmos afecta tanto a la toma de decisiones, que aquella puede acabar 
postulando a los programadores informáticos como constructores y narradores 
de la realidad política (Gutiérrez-Rubí, 2016). En este sentido, Kuiken et al.  
(2017) analizan, a partir de la técnica del análisis de contenido, los efectos del 
uso de los algoritmos sobre las tasas de clics y sus estrategias para llamar la aten-
ción de la audiencia. Aseguran que no es posible predecir la efectividad de un 
titular solo en función de sus características, aunque sí insisten en el aumento 
del número de clics. 

Fake news y comunicación política

En los últimos años, el impacto social de la desinformación en la sociedad red 
(Castells, 1996), junto con el efecto de las informaciones falsas, han encendido 
las alarmas. Gracias a la tecnología, cada vez circulan más mensajes que supo-
nen una amenaza para la credibilidad del periodismo y, al mismo tiempo, han 
supuesto un desafío para aquellas personas que buscan información veraz (Shao 
et al., 2017; Vázquez-Herrero et al., 2019). Los cambios en la forma en que las 
personas consumen noticias requieren un nuevo examen de la relación entre el 
uso de la información periodística y la confianza en el contenido de los medios 
(Kalogeropoulos et al., 2019). Tras revisar 34 artículos académicos que usaron el 
término «noticias falsas» entre 2003 y 2017, Tandoc et al. (2018) definieron las 
fake news basándose en dos dimensiones –niveles de facticidad y de engaño– y 
establecieron una tipología de noticias falsas, distinguiendo entre sátira, parodia, 
fabricación, manipulación, publicidad y propaganda.

Magallón (2018) analizó la estrategia de comunicación de la cuenta de 
fact-checking de Maldito Bulo (España). A partir de un análisis de conteni-
do de sus tuits y de entrevistas en profundidad a los miembros del equipo, 
concluyó que se observaban dos estrategias y estructuras comunicativas dife-
rentes: una primera, relacionada con el desmentido de rumores, y otra con la 
tipología de desinformaciones que circulan. Por su parte, Berduygina et al. 
(2019) se cuestionaron cómo se puede resolver el problema de reconocer y 
controlar las noticias falsas y,  para ello, propusieron una clasificación de los 
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temas predominantes según su popularidad, al tiempo que discutieron sobre 
la confianza en los medios de comunicación como fuente de información. En 
este sentido, reflexionan sobre los efectos positivos y negativos de publicar este 
tipo de informaciones, que suelen ser efectivas cuando se reciben de manera 
personalizada porque desencadenan una respuesta emocional en el público. 
Así, presentaron diferentes crite-
rios para identificar las fake news 
según el grado de falsedad.

Vázquez-Herrero et al. (2019), en 
esta línea, estudiaron 135 iniciativas 
de fact-checking en todo el mundo 
para identificar los diferentes mode-
los según la organización, el conteni-
do y sus fórmulas de verificación. Por su parte, Valenzuela et al. (2019) llegaron 
a la conclusión de que el compromiso político es una consecuencia importante 
del uso de las redes sociales para las noticias y supone un antecedente clave a la 
hora de compartir noticias falsas.

Efectos y credibilidad de los medios de comunicación

Los planteamientos de los estudios más actuales sobre credibilidad se susten-
tan en que el público es una audiencia activa. Se entiende la credibilidad como 
una cualidad subjetiva, fruto de un proceso de percepción social o atribución 
cognitiva, o, lo que es lo mismo, que es el grado de confianza que la audiencia 
atribuye al medio, a sus informaciones o al periodista (Meyen y Schwer, 2007). 
En el proceso de valoración de la credibilidad, la audiencia debe tener en cuenta 
elementos objetivos, pero también características intangibles de los medios de 
comunicación, como son las intenciones o las motivaciones. A esto se suman las 
características personales –demográficas y psicológicas–, el conocimiento previo 
y el grado de implicación que, sobre un tema, tenga el individuo. Desde esta 
perspectiva, la credibilidad informativa debe ser entendida desde tres ópticas: la 
relacionada con el medio de comunicación, la establecida en torno a un perio-
dista o la que transmite una noticia (Farias Batlle y Roses-Campos, 2008). Otros 
investigadores (McCroskey y Mehrley, 1969; Luchok y McCroskey, 1978; Slater 
y Rouner, 1996; Bracken, 2006, Chartprasert, 1993) centraron su estudio en 
indagar sobre la influencia de las características físicas o formales de los mensajes 
mediante experimentos, demostrando, por ejemplo, que la calidad de la imagen 
puede afectar positivamente a la credibilidad atribuida a los telediarios y a los 
presentadores de estos informativos.

Gracias a la tecnología, cada vez circulan 
más mensajes que suponen una amena-
za para la credibilidad del periodismo y, 
al mismo tiempo, han supuesto un desa-
fío para aquellas personas que buscan 
información veraz.
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Desde otra perspectiva, algunos investigadores se han preocupado de analizar 
la relación entre las características demográficas de la audiencia y la percepción 
de la credibilidad de los medios (Westley y Severin, 1964; Abel y Wirth, 1977; 
Gunther, 1992; Mulder, 1981; Greenber, 1966; Ibelema y Powell, 2001), te-
niendo en cuenta variables como el sexo, la edad, la formación o el nivel so-
cioeconómico. Sin embargo, las variables que más han preocupado a los inves-
tigadores en los últimos tiempos han sido las sociopolíticas: la pertenencia a un 
grupo y el grado de implicación con el tema de la información, el partidismo, 
la pertenencia a un partido político y la polarización ideológica son factores que 
afectan la credibilidad que se atribuye a los medios de conmunicación (Gunther, 
1992; Oyedeji, 2007; Choi et al., 2006; Lee, 2014; Gronke y Cook, 2007;  
Vallone et al., 1985).

En un experimento online pionero en España, Pont et al. (2019) descubrieron 
que la credibilidad de la información en el entorno digital dependía del medio 
por el que esta se recibía, siendo los ciudadanos más proclives a compartir in-
formación proveniente de medios de comunicación tradicionales (televisión y 
prensa digital) que de plataformas como WhatsApp o Facebook. En este senti-
do, realizar un análisis de las principales fuentes informativas en campaña elec-
toral es fundamental para entender los procesos de circulación y distribución de 
la información política. Al respecto, resulta importante considerar como fuentes 
informativas no solo a los medios de comunicación, sino también a los candi-
datos y a los partidos políticos que utilizan redes sociales como Twitter para 
difundir ideas y programas, eventos de campaña o publicaciones de medios de 
comunicación que pueden ayudar a amplificar su mensaje.

Objetivos y metodología

La difusión de los rumores durante las campañas electorales se ha convertido 
en una amenaza para el juego democrático, por lo que las plataformas digitales 
han convenido en establecer mecanismos de control para intentar combatir la 
desinformación. Para ahondar en este tema, las elecciones generales celebradas 
en España el 28 de abril de 2019 se presentan como un caso de estudio intere-
sante, por lo apretado del resultado que auguraban las encuestas previas entre 
los bloques de la izquierda y la derecha; así como por el momento histórico en 
el que se celebraban, justo después de la demostrada injerencia de las fake news 
en otras citas con las urnas como las presidenciales de 2016 en Estados Unidos o 
el referéndum del Brexit en Reino Unido, que llevaron a las plataformas y fact-
checkers a adoptar un papel más activo en estos momentos.
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El estudio que se presenta tiene dos objetivos fundamentales: 

a) Analizar el contenido de los bulos de campaña identificados por los dos prin-
cipales fact-checkers españoles, Maldita y Newtral. Este objetivo se concreta 
en las siguientes preguntas de investigación: 1. ¿A qué tipo de estrategias de 
desinformación (ej.: fotomontajes, falsas atribuciones) responden los bulos 
de campaña?; 2. ¿Cuál es el origen, si llega a determinarse, de esos rumores?; 
y 3. ¿Quiénes son las víctimas más frecuentes (ej.: candidatos, partidos, insti-
tuciones) de la desinformación?

b) Describir la actividad en Twitter de los principales actores políticos (medios 
de comunicación, partidos políticos, candidatos y fact-checkers) durante la 
campaña electoral, identificando qué temas de debate suscitaron mayor in-
terés entre los usuarios de la red social, con especial atención al fact-checking, 
esto es, al desmentido de datos erróneos o rumores. Este objetivo se concreta 
en las siguientes preguntas de investigación: 1. ¿Quiénes fueron los actores 
políticos más activos (en número de tuits) y los más influyentes (en número 
de retuits)?; 2. ¿Qué temas de campaña (debates, economía, sanidad, etc.) 
suscitaron un mayor interés entre los usuarios?; y 3. ¿Qué relevancia (en tér-
minos de retuits o hashtags) tuvo el fact-checking durante la campaña en Twit-
ter? 

Para abordar el primer objetivo visitamos las webs de los principales fact-
checkers españoles, Maldita y Newtral, localizando 37 rumores de campaña a los 
que sometimos a un análisis de contenido, estudiando variables como su origen 
(red social, web de desinformación, medio de comunicación), su tipología (falsa 
atribución de imágenes o palabras, fotomontajes, impersonaciones), su tema 
(elecciones, inmigración, independentismo) y su «víctima», esto es, la persona o 
institución perjudicada por la difusión del rumor (candidato, partido político, 
etc.).

Maldita y Newtral son los fact-checkers de referencia en España, y ambos 
tienen su origen en el programa de televisión El Objetivo que importó a Espa-
ña la tradición anglosajona de la verificación de datos y declaraciones políticas. 
Este programa se emite desde 2013 en el canal de televisión español La Sexta 
y es presentado por la periodista Ana Pastor. En 2018, los responsables de la 
sección Maldita Hemeroteca en dicho programa dejaron el canal de televisión 
y constituyeron Maldita.es como una entidad sin ánimo de lucro. Un año des-
pués, en 2019, la propia Ana Pastor puso en marcha Newtral, una productora 
audiovisual que tiene también entre sus cometidos la verificación de datos y 
afirmaciones políticas. El carácter no empresarial de Maldita.es se aproxima 
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más a la fundación que inició el fact-checking en Estados Unidos, el Annen-
berg Public Policy Center de la Universidad de Pensilvania, que inauguró la 
tendencia de la verificación extraperiodística en 2003 con el lanzamiento del 
sitio web factcheck.org. Durante la campaña electoral del 28-A en España 
operaron otros fact-checkers como Factual, a cargo de la agencia de noticias 
Agence France Press (AFP), y Verificat, una plataforma de verificación catala-
na apoyada por el Col·legi de Periodistes de Catalunya y la Universitat Ramon 
Llull. Nuestra elección de Maldita y Newtral se justifica por su mayor cono-
cimiento por parte de la opinión pública española, en gran medida debido a 
sus orígenes televisivos. 

El método «análisis de contenido» (content analysis) es uno de los más co-
munes en el estudio del contenido manifestado en los medios de comunicación 
(Piñuel, 2002). Krippendorff (2002) lo define como «una técnica de investiga-
ción destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y 
válidas que puedan aplicarse a su contexto». La elección de esta metodología 
está determinada por su idoneidad para afrontar investigaciones cuantitativas 
sobre textos escritos, una práctica de larga tradición en los estudios periodísticos. 
Asimismo, «su utilidad para recopilar, procesar y evaluar grandes cantidades de 
información» (Sánchez, 2005: 214) y «su frecuente utilización en la descripción 
de los componentes de los mensajes mediáticos» (Igartua, 2006: 194), hacen de 
él el método de indagación más apropiado para este trabajo.

Para abordar el segundo objetivo, se creó un bot en Twitter, @unfaking_es, 
que monitorizaba, mediante retuiteos, las cuentas de cuatro grupos de acto-
res: partidos políticos, candidatos, medios de comunicación –incluidos fact-
checkers– y fuentes oficiales. En total, el bot monitorizó 240 fuentes y, además, 
se programó para que solo siguiera los tuits que incluyeran etiquetas alusivas 
a las elecciones (#28abril, #28abrileleccionesgenerales, #28A) y a los lemas de 
los principales partidos en liza (#LaEspañaQueQuieres, #ValorSeguro, #En-
Común28A, #TuIzquierda, #UnPaísQueLucha, #VamosCiudadanos). El bot 
monitorizó estas cuentas y estas etiquetas desde el inicio oficial de la campaña 
electoral, el viernes 12 de abril de 2019, hasta el segundo día posterior a las 
elecciones del 28-A (el 30 de abril de 2019). Los tuits retuiteados por el bot se 
descargaron mediante la aplicación T-Hoarder, que trabaja con una metodología 
denominada t-hoarder_kit, de código abierto1, usada desde el año 2012 (Con-
gosto et al., 2017). 

1.	 Para su funcionamiento es necesario trabajar en un entorno Linux y Python. T-hoarder_kit utiliza 
las APIs de Twitter: REST, Search y Streaming.
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Los bulos de campaña en las elecciones del 
28-A en España

Para investigar la circulación de bulos en la campaña del 28-A partimos, como 
ya se ha explicado, del trabajo de los fact-checkers Maldita y Newtral. Visitamos 
sus respectivas webs y codificamos un total de 37 bulos, atendiendo a su plata-
forma de origen (redes sociales, WhatsApp y webs), la diferencia de tiempo entre 
su descubrimiento y su publicación original (en algunos casos se observa la re-
currencia de bulos de un ciclo electoral a otro, incluso saltando de país en país), 
el tipo de bulo (falsas atribuciones, impersonaciones, llamadas a la acción), su 
tema principal (economía, elecciones, inmigración, etc.) y, si es discernible, su 
«víctima», esto es, el objeto del rumor, sea un candidato, una formación política 
o las instituciones públicas. Los bulos detectados por los fact-checkers provienen 
en su mayoría de redes sociales (12 tenían su origen en Twitter y otros tantos 
en Facebook o WhatsApp). Solamente 3 procedían de webs identificadas como 
sitios de desinformación, mientras que el resto provenían de webs partidistas (2) 
o satíricas (2).

Figura 1. Frecuencia de origen de los bulos en la campaña electoral del 
28-A en España (por tipo de fuente)
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Fuente: Elaboración propia.

El tipo de bulo más frecuente es la falsa atribución de acciones (14 bulos), es 
decir, se dice que alguien hizo algo que en realidad no hizo. La mayor parte (12) 
tienen que ver con rumores sobre fraude electoral, acusando a compañías como 
Indra o SCYT (adjudicatarias de las comunicaciones de resultados en la jornada 
electoral) de estar detrás de un «pucherazo». La falsa atribución de imagen (6 
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bulos), consiste en aprovechar fotografías de sujetos que tienen un vago parecido 
con algún candidato para denunciar algún comportamiento vergonzoso, desde 
una presunta reunión de Irene Montero (Unidas Podemos) con independentis-
tas catalanes en Suiza, a un pasado filonazi de Albert Rivera en el que este haría 
el saludo fascista. Un salto cualitativo desde esta falsa atribución es la manipula-
ción de imagen mediante vídeo o fotomontajes (5 bulos de este tipo). 

La falsa atribución de declaraciones, mediante la cual una afirmación es pues-
ta en boca de un candidato que jamás la pronunció, es otro tipo de bulo habi-
tual (5 casos). Idéntica recurrencia (5 bulos) tuvieron las diversas llamadas a la 
acción para favorecer un determinado resultado electoral o para advertir que no 
se votase con unas determinadas papeletas que se considerarían manipuladas y 
conducirían a un voto nulo.

Menos frecuentes, según los hallazgos de los fact-checkers, fueron las imper-
sonaciones (cuentas que se hacen pasar por un determinado candidato, en este 
caso Pedro Sánchez, el único caso detectado) o la falsa atribución de noticias 
(un caso, el de una encuesta atribuída al Diari de Andorra en plena jornada de 
reflexión, el sábado 27 de abril de 2019).

Figura 2. Frecuencia de tipo de bulos en la campaña electoral del 28-A en 
España 
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Fuente: Elaboración propia.

Tras analizar cada uno de estos 37 casos, es posible discernir cierta estructura 
narratológica, ya que siempre existe un enganche con la realidad que hace al 
bulo verosímil: Indra no se encarga de hacer el recuento de votos, pero sí de la 
comunicación de los primeros resultados; el Diari de Andorra no publicó una 
encuesta en la jornada de reflexión, pero la encuesta andorrana publicada fuera 
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del límite legal que marga la legislación española es casi una tradición. Además 
de esa conexión vaga con la realidad, otro mecanismo habitual es la exageración, 
la fantasía hiperbólica. Así, desde la cuenta que se hacía pasar por Pedro Sán-
chez, se lamentaba el carácter franquista de la Semana Santa o se apreciaba la 
recepción del candidato en Cataluña «como si fuera el mismo país». El laicismo 
socialista se convierte en anticlericalismo, el federalismo en proindependentis-
mo.

Si comparamos la fecha de denuncia del bulo por parte de los fact-checkers 
con la fecha de publicación de los rumores, la diferencia suele ser de apenas unos 
días. Sin embargo, hay bulos que, cual leyendas urbanas, se repiten en los ciclos 
electorales y circulan por varios países. Es el caso del bulo sobre la cartilla que 
permite votar contra el maltrato animal, que data de 2011 y circuló en Argen-
tina y Colombia. También resucitó 
un vídeo de 2015 sobre un supues-
to pucherazo en Melilla. Llama la 
atención, quizá, el limitado impac-
to de las webs de desinformación, si 
bien es cierto que fueron objeto de 
un especial escrutinio durante estas 
elecciones, hasta el punto de que las 
cuentas de la web Caso Aislado en redes sociales sufrieron una suspensión tem-
poral.

Las víctimas de los bulos de campaña se encuentran en todos los partidos, si 
bien es cierto que Unidas Podemos y el PSOE fueron los más perjudicados, con 
5 y 4 bulos respectivamente. Aunque quien más sufrió los rumores fue el propio 
sistema electoral, objeto de 6 bulos –tradicionalmente, es el candidato con más 
posibilidades de lograr la victoria el que más opciones tiene de ser protagonista 
de las desinformaciones–.

Los actores políticos en campaña: la importancia del fact-
checking

Nuestro bot de monitoreo retuiteó durante el período analizado 2.864 
tuits. Los días de menos actividad de campaña fueron el primer sábado y 
domingo de campaña, donde el bot republicó el 1,8% del total de tuits 
monitorizados con los hashtags predeterminados. Los dos debates que se ce-
lebraron entre los candidatos tuvieron lugar la última semana de campaña, 
concretamente el lunes 22 de abril y el martes 23 de abril de 2019. Y pudi-
mos observar cómo estos días fueron los de más intensidad informativa, con 

Las víctimas de los bulos de campaña se 
encuentran en todos los partidos, si bien 
es cierto que Unidas Podemos y el PSOE 
fueron los más perjudicados. Aunque 
quien más sufrió los rumores fue el pro-
pio sistema electoral. 
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más del 15% de los tuits publicados en campaña durante cada uno de estos 
días, los cuales sumaban casi un tercio de los tuits publicados durante toda la 
campaña. Resulta patente la diferencia entre la intensidad informativa que se 
produce durante la segunda semana en comparación con la primera semana 
de campaña. Parece evidente que la coincidencia de fechas de la primera 
semana con la Semana Santa influyó de manera determinante en el tráfico 
informativo y en los tiempos electorales a la hora de publicar contenidos 
relacionados con la campaña electoral.

Más actividad no equivale a más influencia

Los tuiteros más activos durante la campaña electoral del 28-A fueron, sin 
duda, los medios de comunicación. Los legacy media (entendiendo por tales los 
diarios tradicionales y las televisiones generalistas) emitieron 1.304 tuits, casi la 
mitad (45,5%) del total. Les siguieron los new media (entendiendo por tales los 
nativos digitales como eldiario.es), con 636 tuits (22,2% del total). Sorprende 
quizá encontrar en el tercer lugar en cuanto a número de tuits a las agencias de 
noticias, con solo 273 tuits (9,5% del total). Les siguen los partidos políticos 
(159 tuits durante la campaña), los candidatos (117 tuits), los fact-checkers (73 
tuits) e instituciones como el propio Gobierno de España (con 26 tuits, bien a 
través de la cuenta de Moncloa o de los ministerios) o el Senado (con 12 tuits 
desde su cuenta oficial).

Figura 3. Frecuencia de retuits del bot @unfaking_es en la campaña electoral 
del 28-A en España (por tipo de usuario)
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Fuente: Elaboración propia.
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Eso sí, como reza uno de los refranes más populares en Internet, «tener voz 
no equivale a que te escuchen». De la misma manera, una mayor actividad en 
términos de número de tuits no equivale a una mayor influencia en cuestión de 
retuits. Así, como veremos a continuación, nos encontramos con cuentas muy 
activas, pero de limitada influencia entre los usuarios de la red social.

Entre los legacy media, destacó por su actividad la cuenta de La Razón, con 
395 tuits durante la campaña, seguida de El País (269 tuits) y El Periódico (153 
tuits). Entre las televisiones, la cuenta de Antena 3 Noticias llegó a los 105 tuits, 
mientras que el Canal 24 horas de TVE se quedó en los 80 mensajes, casi el do-
ble de los emitidos por La Sexta (42 tuits). Entre los diarios tradicionales destacó 
la modesta actividad de El Mundo, con 60 tuits en el período –al no emplear los 
hashtags preestablecidos para la monitorización–. Por su parte, los diarios digi-
tales estuvieron encabezados por eldiario.es (la cuenta más activa tras La Razón, 
con 273 tuits), al que siguieron publico.es con 104 mensajes, elespanol.com con 
93 tuits, elconfidencial.com con 88 tuits y, a mayor distancia, elindependiente.com 
con 31 tuits. Respecto a las agencias de noticias, la primera fue EFE, con 161 
tuits durante la campaña, seguida de Europa Press, con 112.

Entre los partidos políticos, el más activo fue Izquierda Unida, con 87 tuits, 
al que siguió a mucha distancia el PSOE (34 tuits), que se situó en todo caso por 
delante del Partido Popular (27 tuits) y Ciudadanos (11 tuits). Destacó la escasa 
actividad de la cuenta Ahora Podemos, con tan solo 4 tuits siguiendo los hashtags 
prefijados e incluyendo propios dependiendo de los acontecimientos y lugares de 
campaña.

Los dos principales fact-checkers, Maldita (desde distintas cuentas, como Mal-
ditoBulo, MalditoDato, etc.) y Newtral, registraron una treintena de tuits cada 
uno bajo los parámetros establecidos. Por último, las cuentas institucionales del 
Gobierno (@desdelamoncloa, @interiorgob) registraron 26 tuits, mientras que 
el Senado destacó en solitario con 12 tuits.

Ahora bien, actividad no equivale a impacto. Si nos fijamos en los tuits que 
consiguieron un número de retuits superior a la media aritmética de la muestra 
recogida por el bot, nos encontramos con 419 tuits (del total de 2.864) cuyos 
retuits fueron superiores a 56. Nos quedamos así con la submuestra de tuits más 
influyentes, entendiendo por tales aquellos que despertaron entre los usuarios 
un mayor interés por ser compartidos con sus seguidores.

El nativo digital eldiario.es y El País se situaron en una liga diferente al resto de 
usuarios en cuanto a su impacto. La publicación dirigida por Ignacio Escolar con-
siguió 100 tuits cuyos retuits superaron el promedio general, otorgándole 42.758 
retuits a su cuenta, es decir, una media de 428 retuits por tuit. El diario del grupo  
Prisa colocó 78 tuits por encima del promedio general de engagement, consiguiendo 
para su cuenta 39.324 retuits, esto es, 504 retuits por tuit. El siguiente usuario en 
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lograr más tuits de impacto (41) fue la cuenta de Izquierda Unida, pero su rendi-
miento, aunque notable (7.829 retuits, 191 retuits por tuit), fue ya sensiblemente 
inferior al de los medios eldiario.es y El País, que dominaron la conversación duran-
te la campaña. Su dominio tan destacado se explica, como veremos a continuación, 
porque su live fact-checking durante los dos debates televisados entre los candidatos 
consiguió acaparar la atención de los usuarios de la red.

Figura 4. Frecuencia de retuits del bot @unfaking_es en la campaña electoral 
del 28-A en España (por cuenta de usuario)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

395

273

269

161

153

112

105

104

93

88

87

80

69

69

60

larazon_es
eldiarioes

el_pais
EFEnoticias
elperiodico

europapress
A3Noticias
publico_es

elespanolcom
elconfidencial

iunida
24h_tve
abc_es

rtve
elmundoes

Nota: Se incluyen solamente las cuentas que fueron retuiteadas por el bot al menos 60 veces durante la 
campaña.
Fuente: Elaboración propia.

En referencia a los partidos políticos, el PSOE, con 7.019 retuits, fue el se-
gundo con más engagement, seguido de la cuenta de Podemos (2.170 retuits) y el 
Partido Popular (2.096 retuits). La cuenta de Ciudadanos se situó en último lu-
gar, pero no muy alejada, con 1.844 retuits. Entre los fact-checkers, la cuenta que 
más retuits recibió fue la de Maldito Dato, con 6.605 mensajes compartidos.  
Newtral se quedó mucho más atrás, con 236 retuits.
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Al poner el foco en los retuits en lugar de en el número de tuits, emerge un 
patrón diferente: La Razón apenas rentabilizó su actividad, pues de sus casi 400 
tuits, solo 3 registraron un retuiteo superior al promedio general. El Mundo, sin 
embargo, consiguió colocar a 14 tuits con un rendimiento en retuits por encima 
de la media, otorgándole 3.796 retuiteos a su cuenta.

Figura 5. Frecuencia de retuits de los usuarios con un número de retuits supe-
rior a 2.000 en la campaña electoral del 28-A en España
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Fuente: Elaboración propia.

Si atendemos al promedio de retuits por tuit, la cuenta de Maldito Dato 
emerge como aquella que gozó de un mayor rendimiento. Sus 7 tuits con 
retuiteos por encima del promedio le granjearon una media de 944 retuits 
por tuit. En esta métrica de rendimiento el candidato con más retuits por 
tuit fue el socialista Pere Joan Pons, diputado por las Islas Baleares, con una 
media de 641 retuits por tuit. La tercera cuenta con mayor rendimiento fue 
la de Ahora Podemos, pues logró colocar 4 tuits por encima del promedio de 
retuits con una media de 543 retuits por tuit, superando a las cuentas de El 
País (504 retuits de media por tuit) o Pedro Sánchez (un promedio de 485 
retuits por tuit).

Para conocer qué tipo de mensajes suscitaban más interés entre los usuarios, de-
cidimos codificar el primer cuartil de tuits que recibían retuits por encima del pro-
medio general. Codificamos, pues, 106 tuits que recibieron al menos 263 retuits. 
Descubrimos así que la conversación en Twitter sobre las elecciones generales del 
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28-A estuvo protagonizada por los dos debates televisivos que se celebraron en días 
consecutivos, el primero en RTVE (el lunes 22 de abril de 2019) y el segundo en 
Atresmedia (el martes 23 de abril de 2019). Los tuits más retuiteados provinieron de 
las cuentas de El País (100 tuits entre los 419 por encima del promedio de retuits) y 
eldiario.es (78 tuits por encima del promedio) y, en concreto, del live fact-checking que 
estos medios hicieron durante los debates. Los tuits más retuiteados fueron aquellos 
en los que estas cuentas desmentían las afirmaciones de Pablo Casado, por lo que 
cabe inferir un cierto sesgo en Twitter que explicaría la posición de Izquierda Unida 
(41 tuits por encima del promedio de retuits) o del diario digital Público (17 tuits 
por encima del promedio) entre las cuentas más retuiteadas. El protagonismo de los 
debates televisados se observa también al detener nuestra mirada en los hashtags más 
frecuentes en los tuits cuyos retuits superaban el promedio general.

Figura 6. Hashtags más frecuentes entre tuits con retuits por encima del 
promedio de campaña en las elecciones del 28-A en España (en números 
absolutos)
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Fuente: Elaboración propia.

Del centenar de tuits que conforman el cuartil más retuiteado, la mitad (55 tuits) 
son declaraciones de los candidatos, pero también cobra un papel fundamental el 
fact-checking de los medios y los fact-checkers (35 tuits). En cuanto a la temática de 
los tuits, un cuarto (27 tuits) se refieren a temas de economía (pensiones y desem-
pleo, fundamentalmente), 13 aluden a apreciaciones personales o de carácter entre 
los candidatos en liza, 11 se refieren a los debates en sí (tuits autopromocionales 
de los medios o los fact-checkers) y 11 son tuits animando al voto. En resumen: la 
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conversación en Twitter sobre el 28-A estuvo dominada por los debates electorales 
y la verificación en directo de dos medios (eldiario.es y El País). 

Dos estilos de fact-checking

Las elecciones del 28-A se celebraron en un clima de gran alarma social y política 
por el potencial disruptor de la desinformación en redes sociales. Los principales 
fact-checkers españoles, Maldita y Newtral, se erigieron en paladines de la verifica-
ción de afirmaciones por parte de los candidatos y en parapetos frente a los rumores 
y bulos que podrían correr en redes sociales durante la campaña. El análisis de sus 
cuentas en Twitter, orientado por una codificación inductiva de sus prácticas más 
frecuentes, desvela unos patrones de 
comportamiento bien diferenciados. 
Mientras Maldita centra sus esfuer-
zos en la denuncia de bulos, Newtral 
tiende más hacia la pedagogía electo-
ral, la comparativa de programas, la 
transparencia del gasto electoral, los 
temas de campaña y la presencia de 
mujeres en las instituciones.

Figura 7. Frecuencia de tuits de los fact-checkers Maldita y Newtral en la 
campaña electoral del 28-A en España (por tipo de tuit) 
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Fuente: Elaboración propia.

Mientras Maldita centra sus esfuerzos en 
la denuncia de bulos, Newtral tiende más 
hacia la pedagogía electoral, la compa-
rativa de programas, la transparencia 
del gasto electoral, los temas de campa-
ña y la presencia de mujeres en las ins-
tituciones.
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Los seis tuits con mayor impacto en cuanto a retuits corresponden al live 
fact-checking que hizo la cuenta Maldito Bulo durante los debates electorales. 
Sin embargo, Newtral no consiguió un impacto relevante en las verificaciones 
en directo. Es más, el fact-checking en directo dejó de ser una exclusiva de los 
fact-checkers y pasó a integrarse como la práctica más exitosa de las cuentas de 
eldiario.es y El País. De nuevo cabe señalar el potencial sesgo de los usuarios de 
Twitter, pues de esos 6 tuits de verificación en directo a cargo de Maldito Dato 
que recibieron un mayor número de retuits, cinco se corresponden a desmen-
tidos de afirmaciones de Pablo Casado y solo uno desmiente a Pedro Sánchez.

Conclusiones

La conversación en Twitter sobre las elecciones del 28-A en España estuvo 
dominada por los debates electorales y la verificación en directo de dos medios 
que siguieron los hashtags oficiales de campaña (eldiario.es y El País). A juzgar por 
el alto índice de retuits que generaron los desmentidos al candidato del Partido 
Popular Pablo Casado durante el debate, así como el alto posicionamiento de 
medios progresistas (eldiario.es, Público) y partidos de centroizquierda (Izquier-
da Unida y PSOE), cabe inferir que los usuarios más activos correspondieron 
a una persuasión ideológica más próxima a la izquierda. Se confirman así los 
argumentos que resaltan la importancia de variables como la pertenencia al gru-
po y el grado de implicación con el tema de la información, el partidismo o la 
pertenencia a un determinado partido, que a su vez afectan a la credibilidad que 
se atribuye a los medios de comunicación (Gunther, 1992; Oyedeji, 2007; Choi 
et al., 2006; Lee, 2014; Gronke y Cook, 2007; Vallone et al., 1985).

En respuesta al primer objetivo de la investigación –analizar el contenido de 
los bulos de campaña–, se verifica que los bulos detectados por los fact-checkers 
provienen en su mayoría de redes sociales (12 tenían su origen en Twitter y otros 
tantos en Facebook o WhatsApp). Solamente 3 provenían de webs identificadas 
como sitios de desinformación, mientras que el resto provenían de webs parti-
distas (2) o satíricas (2); y una parte de estos fueron fabricados con la intención 
de influir en el electorado. El tipo de bulo más frecuente es la falsa atribución 
de acciones (14 bulos), es decir, se dice que alguien hizo algo que en realidad 
no hizo. La mayor parte (12) tienen que ver con rumores sobre fraude electoral.

Desde el punto de vista del trabajo de los fact-checkers, que protagonizan 
el segundo objetivo de nuestro estudio –describir la actividad en Twitter de 
los principales actores políticos–, el análisis de sus cuentas en Twitter desve-
la unos patrones de comportamiento bien diferenciados: mientras Maldita 
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centra sus esfuerzos en la denuncia de bulos, Newtral tiende más hacia la 
pedagogía electoral, la comparativa de programas, la transparencia del gasto 
electoral y los temas de campaña.

El análisis de la discusión política en Twitter durante la campaña electoral del 
28-A confirma la vigencia del fenómeno de la «doble pantalla» (Vaccari y Valeriani,  
2018), mediante el cual los ciudadanos siguen simultáneamente la emisión 
televisiva y las reacciones alusivas a la misma en las redes sociales. Los espec-
tadores ya no se limitan a consumir la producción de los medios de masas, 
sino que la comentan de manera crítica. Los tuits con más retuiteos co-
rresponden a los dos debates televisados entre los candidatos, que tuvieron 
lugar la última semana de campaña, concretamente el lunes 22 de abril y 
el martes 23 de abril de 2019. Twitter se convierte así en una especie de 
back channel para comentar las in-
cidencias de esos media events. Los 
propios desarrolladores de Twitter 
se inspiraron en las conversaciones 
paralelas que se mantenían en los 
chat rooms de los congresos acadé-
micos y profesionales para dotar a 
su aplicación del carácter interpe-
lativo que tanta popularidad le ha granjeado (Siles, 2013).

Nuestro estudio, no obstante, estuvo sujeto a varias limitaciones. En primer 
lugar, por el muestreo del bot, que estaba orientado por un catálogo de fuentes 
predeterminado (medios de comunicación, partidos políticos, candidatos, fact-
checkers) y por una relación de hashtags (fundamentalmente, los lemas de campa-
ña de los principales partidos). Por ello, pues, no se trata de un análisis provenien-
te del completo tweet-stream de las dos semanas correspondientes a la campaña 
electoral, sino del muestreo estratégico orientado por las directrices con las que 
trabajó nuestro bot. Futuras investigaciones, sin embargo, podrían tomar como 
marco de selección toda la producción de tuits en España durante una campaña 
electoral, a fin de detectar actores no convencionales que hayan podido ejercer 
una influencia notable al margen de las fuentes más institucionales.

En segundo lugar, el estudio de los bulos electorales partió de la selección de 
rumores identificados por los fact-checkers Maldita y Newtral. Es posible, enton-
ces, que algunos bulos hayan escapado a las redes de detección de estos agentes. 
Al respecto, aquí topamos con la accesibilidad a las plataformas por parte de los 
investigadores. Twitter es la única que mantiene sus APIs abiertas para permitir 
monitoreos externos, mientras que otras redes sociales clave en la circulación de 
rumores –como Facebook o WhatsApp– estaban vedadas a los investigadores en 
el momento de realizar este estudio. 

Los espectadores ya no se limitan a con-
sumir la producción de los medios de 
masas, sino que la comentan de manera 
crítica. Los tuits con más retuiteos corres-
ponden a los dos debates televisados en-
tre los candidatos.
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A pesar de estas limitaciones, el artículo arroja novedades para el estudio de 
las redes sociales en campañas electorales: el fact-checking deja de ser una práctica 
exclusiva de los verificadores como Maldita o Newtral y pasa a convertirse en 
el tipo de cobertura más exitosa para los medios de comunicación, sobre todo 
cuando la verificación se practica en directo, en sincronía con el desarrollo de los 
debates electorales en televisión.
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