Estudios sobre el Mensaje Periodistico
ISSN-e: 1988-2696 =

ESTUDIOS

EDICIONES
COMPLUTENSE

https://dx.doi.org/10.5209/esmp.82831

La sustentabilidad del fact checking en tiempos de polarizacion. Estudio de caso de
Argentina durante la pandemia’

Natalia Aruguete’ y Ernesto Calvo®

Recibido: 7 de julio de 2022 / Aceptado: 22 de octubre de 2022

Resumen. (Existe un costo reputacional para las organizaciones de fact checking cuando corrigen contenidos falsos que fueron
previamente compartidos en redes sociales? En este trabajo describimos un experimento de encuesta implementado durante la primera
ola del Panel Electoral Argentino e incluyo a 5.757 encuestados. El estudio arriba a una serie de resultados. En primer lugar, mide la
propension a compartir contenidos sobre la pandemia cuando estos son ideoldgicamente congruentes o disonantes con sus preferencias.
En segundo lugar, evalua si los usuarios perciben al fact checker como sesgado ideologicamente [biased perception] luego de ser
corregidos. La evidencia muestra una mayor inclinacion a compartir correcciones que favorecen la posicion del encuestado (pro-
actitudinal) y, por otro lado, un aumento modesto en la percepcion de distancia ideoldgica entre el encuestado y el fact checker cuando
las correcciones contradicen sus creencias previas (contra-actitudinal).
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[en] The sustainability of fact checking in polarized times. Case study of Argentina during the
pandemic

Abstract. Is there a reputational cost for fact checking organizations when they correct false content that was previously shared on
social networks? In this paper we describe a survey experiment implemented during the first wave of the Argentine Electoral Panel and
included 5,757 respondents. The study arrives at a series of results. First, it measures the propensity to share content about the pandemic
when it is ideologically congruent or dissonant with their preferences. Second, it shows that users perceive the fact checker as
ideologically biased (biased perception) after being corrected. The evidence shows a greater inclination to share corrections that favor
the position of the respondent (pro-attitudinal) and, on the other hand, a modest increase in the perception of ideological distance
between the respondent and the fact checker when the corrections contradict their previous beliefs (counter-attitudinal).
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1. Introduccion paises como Argentina (Aruguete & Calvo, 2020),

el énfasis en la respuesta sanitaria por parte del go-

En los meses previos a la aprobacion de una vacuna
contra la Covid-19, cuando los indices de letalidad
alcanzaron sus niveles mas altos, las respuestas sa-
nitarias de los distintos gobiernos estuvieron limita-
das a medidas tales como el distanciamiento social,
el uso de mascaras y las restricciones a la circula-
cion. En sociedades altamente polarizadas, dos in-
terpretaciones contrapuestas fueron alternativamen-
te defendidas por el gobierno o por la oposicidon. En

bierno fue criticada por la oposicidon por no atender
al debilitamiento de la economia y por restringir la
libertad individual en favor de una respuesta comu-
nitaria (McLeod, 2022). En paises como Estados
Unidos, M¢éxico (Aruguete, Calvo, Cantt, Ley,
Scartascini, & Ventura, 2021) o Brasil (Calvo &
Ventura, 2021), por el contrario, el discurso publico
anti-sanitarista de Donald Trump, Andrés Manuel
Lopez Obrador y Jair Bolsonaro fue criticado por la
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oposicion por no proteger la salud de sus poblacio-
nes mas vulnerables.

En Argentina, la polarizacion politica durante la
pandemia no alcanzo niveles tan significativos como
en los contextos electorales. Sin embargo, los ciuda-
danos han internalizado marcos de identificacion po-
litica al momento de interpretar el riesgo que impli-
caba la Covid-19. Mientras el gobierno de Alberto
Fernandez (2019- ) priorizo la respuesta sanitaria a la
crisis de la Covid-19 con el objeto de minimizar los
costos en la salud de la ciudadania, la oposicion poli-
tica se enfocd en las areas mas débiles de dichas res-
puestas al enfatizar los problemas ocasionados en el
campo econémico (Aruguete, 2021).

En este contexto de incertidumbre y desasosiego,
la creacion y circulacion de desinformaciones tuvo
como arena primaria a las redes sociales (Nieves-
Cuervo et al. 2021).* Se trata del escenario en el cual,
a su vez, mas activamente intervinieron los fact chec-
kers, con el objeto de limitar la circulacion de noticias
falsas al corroborar la veracidad de contenidos con
etiquetas tales como “verdadero” o “falso” (Walter et
al., 2020). Las instituciones dedicadas a la verifica-
cion de informacion —sean estas iniciativas publicas
o de la sociedad civil— se han constituido en la prin-
cipal herramienta para disputar las desinformaciones
que circulan en el ecosistema digital (Brandtzaeg &
Folstad, 2017). Chequeado, organizacion argentina
de verificacion de datos que lleva mas de 10 afios in-
terviniendo en la conversacion publica, tuvo una ac-
tividad sostenida durante la pandemia, no solo para
desalentar la propagacion de falsedades y tergiversa-
ciones sino, ademas, para alcanzar altos niveles de
amplificacion de informacion clara, precisa y consen-
suada por la comunidad cientifica y las autoridades
sanitarias.

La efectividad de las intervenciones de los fact
checkers depende de su capacidad para llegar con su
mensaje a mas usuarios, lograr que estos acepten di-
chas verificaciones y, asi, reducir la cantidad de con-
tenidos falsos circulados en plataformas digitales.
Esta actividad, por tanto, depende del contexto, la
conectividad, la audiencia y el tema que es objeto de
chequeo. El resultado es que, en distintos momentos,
en distintas redes, con distintos grupos y tépicos pue-
den ser mas o menos susceptibles de correccion fac-
tica. (Porter & Wood, 2021; Walter et al., 2020)3

La actividad de fact checking no esté dirigida solo
al mensaje, al que califica como “verdadero” o “fal-
so”. Es, ademas, un mensaje dirigido al interlocutor,

Nieves-Cuervo et al (2021) destacan que Argentina y Chile fueron
los paises de América Latina con mayor penetracion digital, ambos
con alrededor de 94%.

> Algunos investigadores argumentan que la adjudicacion de conteni-
dos como “verdaderos” o “falsos”, aun cuando los datos verificados
sean convincentes, no necesariamente elimina los efectos persisten-
tes de la desinformacion —Ilamados “ecos de creencia” [belief
echoes]— sobre las actitudes de quienes habian compartido el men-
saje original (Thorson, 2016). Otros, como Porter y Wood (2021),
muestran que las intervenciones de los fact checkers son efectivas y
persisten en el tiempo.
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a quien se le “advierte” que hizo algo erréneo, equi-
vocado y socialmente indeseable. En este estudio, se
utiliza el término “adjudicacion”, referido tanto al
contenido verificado como al acto de determinar que
un grupo que comunica contenidos tiene o no razon.
A diferencia del término “correccion”, que define
cual es el contenido factualmente correcto de una
noticia, el acto de “adjudicar” una calificacion a otro
mensaje —con la etiqueta “verdadero” o “falso”—
implica un beneficio cognitivo para el grupo que se
opone a dicho contenido y un dafio para quienes lo
difundieron. Como consecuencia, el grupo que se
beneficia y el que es dafiado perciben al fact checker
como un aliado o como un enemigo, respectivamen-
te. Es decir, como integrante del grupo interno [in-
group] o como parte del grupo externo [out-group].
Las intervenciones en contra de la desinformacion,
por tanto, pueden ocasionar costos para el fact chec-
ker. En su calidad de juez de los contenidos que cir-
culan en las redes, el fact checker es un agente que no
puede despegarse de la polarizacion.

Este estudio se enfoca en uno de los posibles cos-
tos reputacionales que enfrentan las organizaciones
verificadoras de datos: la percepcion de que el fact
checker puede estar ideologicamente sesgado en fa-
vor de uno de los grupos. Constatamos los cambios
en la percepcion de sesgo [biased perception] a partir
de medir shocks en distancia ideologica que resultan
de correcciones que confirman o refutan la posicion
inicial del interlocutor. La ecuanimidad del verifica-
dor es un aspecto fundamental de la viabilidad de las
intervenciones de estas instituciones, en tanto requie-
ren que los lectores acepten como validas las adjudi-
caciones de “verdadero” o “falso”, tanto para garan-
tizar su difusion como también para inhibir la
circulacion de las desinformaciones.

El experimento de encuesta que presentamos aqui
fue realizado entre 5.757 votantes adultos en Argenti-
na. El experimento de dos brazos, dos tratamientos y
un grupo de control, expone a los encuestados a un
contenido sobre Covid-19 y evalta el cambio actitudi-
nal luego de que este contenido es adjudicado como
“verdadero” o como “falso”. Especificamente, los en-
cuestados son expuestos a una misma noticia sobre la
pandemia, que fue publicada en dos dias distintos por
el mismo medio de comunicacion, Infobae®. Aun cuan-
do el contenido de los posteos era idéntico, estas noti-
cias fueron publicadas en dos fechas distintas con la
peculiaridad de que la primera vez la noticia fue falsa,
mientras que la segunda vez fue verdadera. Ambas
publicaciones, cabe destacar, son consistentes con acu-
saciones de incompetencia politica realizadas por el
principal partido opositor contra el gobierno nacional.

En el primer brazo del experimento, el texto origi-
nal de la publicacion de Infobae no fue modificado,

¢ Infobae es el primer nativo digital de la Argentina, creado en 2002,
que se ubica al tope del ranking de lecturas. Su éxito en alcance de
consumo se debe, en parte, a que ofrece contenido totalmente gratui-
to, a diferencia de Clarin y La Nacion, que optaron por el modelo de
muro poroso (Zunino, 2020).
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aun cuando en nuestra version rotamos el medio tra-
dicional que emite el mensaje (La Nacion, Clarin,
Infobae o Pdgina|l2) y unificamos la fotografia in-
cluida en el posteo (utilizamos la publicada por /nfo-
bae en su primera version). Luego de mostrarles un
tuit de la publicacion original a los encuestados, les
preguntamos si ellos ‘“‘gustarian”, “retuitearian”,
“contestarian” o “ignorarian” el tuit.

Posteriormente, les presentamos a 2/3 de los en-
cuestados una correccion de la organizacion Che-
queado, que confirma (1.932 encuestados) o refuta
(1.872 encuestados) el contenido original al utilizar
etiquetas de “verdadero” o “falso”. Luego de ser tra-
tados con la correccion, los encuestados respondieron
preguntas sobre la intencion de compartir el conteni-
do (gustar, retuitear, responder o ignorar) y sobre su
percepcion emocional frente al tuit (enojado, conten-
to, triste, asqueado, optimista, estresado, indiferente).
Es decir, utilizamos cinco de las seis emociones basi-
cas de Ekman y Friesen (1971), a las que agregamos
las opciones “optimista” y “estresado”. Al igual que
Liu et al. (2016), utilizamos las emociones definidas
en Ekman y Friesen por su capacidad de capturar
emociones en distintos contextos culturales. Es im-
portante destacar, sin embargo, que no existe un
consenso en la literatura sobre el conjunto 6ptimo de
afectos a ser evaluados experimentalmente en redes
sociales.

Tanto el grupo de control (1.947 encuestados)
como los dos grupos de tratamiento (1.932 y 1.872
encuestados tratados con el “verdadero” y “falso”,
respectivamente) respondieron luego preguntas sobre
su auto-posicionamiento ideologico y la posicion
ideologica de distintos medios (Clarin, La Nacion,
Infobae, Pagina|l2 y Chequeado, entre otros). Esto
nos permite medir la distancia ideoldgica entre los
encuestados y los distintos medios de comunicacion,
y distinguir entre quienes vieron la correccion de
Chequeado y aquellos que no la vieron.

El objetivo del experimento es analizar, por un
lado, la propension a compartir noticias y sus correc-
ciones y, por otro lado, medir el cambio en la percep-
cion de ecuanimidad del fact checker luego de una
adjudicacion de “verdadero” o “falso”. Partimos de
estudios previos que constatan que las personas con-
sumen selectivamente informacion cognitivamente
congruente (Garrett, 2009; Mummolo, 2016) y, del
mismo modo, comparten selectivamente contenidos
ideoldgicamente afines (Ekstrom & Lai, 2020;
Lewandosky et al., 2012). En cambio, las personas
que se enfrentan con informaciéon que contradice su
actitud se vuelven escépticas y reaccionan de manera
defensiva con el propdsito inconsciente de preservar
sus creencias previas (Lewandowsky et al., 2012).
Este mecanismo defensivo supone acusar al fact
checker de estar ideoldgicamente sesgado en favor
del grupo externo [out-group].

El resultado de este estudio es doble. En primer
lugar, los mensajes pro-actitudinales [pro-attitudinal]
—confirmatorios de la identidad y las creencias del
entrevistado— se comparten a una tasa mayor que
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aquellos que son contra-actitudinales [counter-attitu-
dinal] (Ekstrom & Lai, 2020; Lewendosky et al.,
2012). En segundo lugar, las correcciones que favo-
recen el juicio de los usuarios sobre el mensaje origi-
nal disminuyen la distancia ideoldgica (asimilacion)
y las correcciones que los contradicen aumentan la
distancia ideoldgica (contraste). Estos hallazgos tie-
nen implicancias significativas para la sustentabilidad
de las organizaciones interesadas en reducir la difu-
sion de falsedades en el largo plazo.

Los resultados del experimento confirman un
cambio en la percepcion de distancia ideologica entre
los usuarios y el fact checker, aun cuando el cambio
estimado fue relativamente modesto. Los encuesta-
dos del grupo favorecido aumentaron su proximidad
a Chequeado (asimilacion) y los encuestados del
grupo desfavorecido aumentaron su distancia ideolo-
gica respecto del fact checker (contraste). El efecto
fue en promedio significativo, y resultd mas alto para
los votantes del partido oficialista (Frente de Todos).
El efecto de asimilacion y contraste para el votante
opositor de Juntos por el Cambio, por su parte, no fue
estadisticamente significativo.

2. Literatura

En la actualidad, las redes sociales son la “columna
vertebral” del consumo de informacion politica de la
mayoria de los ciudadanos. Incluso quienes muestran
poco interés por la politica, estan expuestos a dosis
significativas de noticias sobre asuntos publicos en
sus redes sociales (Banks et al., 2020).

Las plataformas presentan dinamicas distintas que
se condicen con su poblacion y su conectividad. Los
usuarios de Facebook interactian en comunidades
menos expuestas, intercambiando informacion con
pares interconectados que han sido previamente habi-
litados en sus muros. Los usuarios de Twitter, por su
parte, estan expuestos a discursos politicos mas toxi-
cos [toxic speech], menos tolerantes [uncivil discour-
se] y con grandes dosis de fake news. En ambas plata-
formas convergen contenidos politicos que disputan
poder y pujan por visibilizar y encuadrar los asuntos
de interés publico. Algunos estudios han documenta-
do que la desinformacion es, a menudo, mas atractiva
para los usuarios de redes sociales que la informacion
veraz o, por lo menos, que esta es compartida con
mayor frecuencia (Vosoughi, Roy, & Aral, 2018).

2.1. Polarizacion y alineamientos (en las redes
sociales)

Dadas las formas que toma la polarizacion en la ac-
tualidad, las divisiones politicas entre los usuarios a
menudo son replicadas en dimensiones sociales, reli-
giosas, étnicas, raciales e ideoldgicas. Estas dimen-
siones de la polarizacion convergen en posiciones
partidarias que definen la identidad de los votantes y,
en muchos casos, alientan la ruptura de normas de
convivencia politica, electoral, religiosa y cultural.
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A la diferencia entre los rasgos instrumentales y
expresivos que explican el partidismo y el compro-
miso politico, Liliana Mason (2013) distingue dos
fuentes de polarizacion que aumentan la distancia
entre los votantes: la polarizacion tematica [issue
position polarization] y la polarizacion social o con-
ductual [social or behavioral polarization]. La pola-
rizacion social refiere a la propension de la ciudada-
nia —en particular, aquellas personas con sesgos
identitarios mas intensos— a mirar a los miembros
del grupo externo [out group] de manera estereotipa-
da, prejuiciosa y emocional, independientemente de
los acuerdos o desacuerdos existentes alrededor de
las politicas publicas o propuestas programaticas.

Esta identidad grupal es mas intensa cuando las
preferencias partidarias, religiosas y culturales se
alinean en una unica dimension (i.e. reduccion de la
dimensionalidad). Esta clasificacion de individuos
con atributos identitarios compartidos —definida en
la literatura norteamericana como ‘“‘sorting”— deri-
va en altos niveles de homogeneidad entre los miem-
bros del grupo [in-group], al tiempo que exacerba las
posturas contrapuestas entre grupos y la ira hacia las
disidencias. La expansion de estudios sobre activa-
cion afectiva se enfocod fundamentalmente en sus
“dimensiones apoliticas” como en sus implicancias
en el comportamiento social (Druckman et al., 2021).
Poco se ha indagado en los efectos ideologicos de la
polarizacioén afectiva. Druckman y sus colegas cu-
bren esa vacancia, al establecer una relacion entre la
polarizacion afectiva y las posiciones de los indivi-
duos alrededor de los temas de agenda y sugieren,
por ende, estudiarla en su sentido transversal. Esto es
medir la percepcion subjetiva de asuntos de interés
publico y estimar, al mismo tiempo, si la animosidad
conduce a la polarizacion acerca de temas politicos,
si se da en sentido contrario o de manera simultanea.

Enfocados en la pandemia por Covid-19, distintos
investigadores presentan resultados mixtos. Druck-
man et al. (2021) encuentran una fuerte asociacion
entre la animosidad inter-partidaria y las respuestas
sanitarias a la pandemia. Las percepciones acerca del
riesgo sanitario que implica esta crisis es explicado
por el razonamiento motivado de los votantes, que se
asocia a sus identidades partidarias. Por su parte,
Calvo y Ventura (2021) documentan que el razona-
miento motivado incrementa la percepcion de riesgo
sanitario entre los votantes opositores en Brasil.
Identificarse con el gobierno o la oposicion partidaria
altera la direccion del razonamiento motivado, de-
pendiendo del contexto. El razonamiento motivado
es definido como la tendencia a aceptar evidencia que
sostiene nuestra conclusion y a descartar aquella que
la contradice; se trata de recorrer el camino cognitivo
mas corto para llegar a un resultado que se ajuste a
nuestra posicion inicial. (Calvo y Aruguete, 2020)

La polarizacion afectiva hace que los ciudadanos
observen el mundo politico desde sus alineamientos
partidarios. Las personas mas intensamente identifi-
cadas con el in-group, que muestran sentimientos
claramente negativos hacia el out-group, se sienten
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“mas motivadas a distinguirse de sus oponentes poli-
ticos. Lo hacen tomando posiciones sobre nuevos te-
mas que difieren del otro partido (que no les gusta) y
coinciden con las de su partido de preferencia”.
(Druckman et al., 2021, p. 28) Esta mixtura entre
identidad y percepcion sobre los temas se entiende
porque se ha puesto en cuestion la primacia de la
funcion cognitiva y, ademas, porque la activacion de
elementos de la memoria se da al integrar cognicion
y afecto, un mecanismo psicoldgico definido como
“cognicion caliente” [hot cognition]. (Lodge & Ta-
ber, 2013)

La polarizacion afectiva no solo influye en la
comprension de los temas, sino que es capaz de alte-
rar la evaluacion subjetiva sobre la intervencion de
una organizacion verificadora y, como consecuencia,
la validez de dicha correccion. Mas aun, puede afec-
tar cuan dispuestos estamos a compartir la correccion
del fact checker independientemente del contenido
que publique. Estas reacciones son elocuentes para la
eficacia de los mecanismos de chequeo de informa-
cion, tanto en los niveles de visibilidad alcanzados
cuanto en la disminucion de la circulacion de una
desinformacion. Es decir que si nuestra preocupacion
es comprender por qué se viralizan ciertos mensajes
en las redes sociales y otros no debemos estudiar la
polarizacion en su dimension subjetiva como en las
consecuencias organicas que genera en la interaccion
virtual. Los cambios en las percepciones de la polari-
zacion sobre asuntos publicos o consideraciones po-
liticas pueden no provenir de las preferencias politi-
cas o ideologicas de manera directa, sino de la forma
en que se comunican las acciones de los politicos.
(Banks et al., 2020)

2.2. Asimilacion y contraste en el didlogo politico

(La exposicion a las redes sociales polariza a los
usuarios o simplemente los clasifica [sort] en funcion
de sus creencias ideologicas preexistentes? La pre-
gunta planteada por Banks et al. (2020) es clave para
entender el impacto de los contenidos que observa-
mos en redes sociales sobre la ubicacion ideologica
que le damos al autor de un mensaje. En efecto, los
usuarios de las redes pueden “verse” en una burbuja
porque individuos con las mismas ideas conectan
entre si 0, en cambio, porque existen mecanismos de
persuasion que producen un cambio de actitud que
los acerca ideoldgicamente. En el primer caso, las
burbujas reflejan diferencias existentes entre los gru-
pos. En el segundo caso, son el resultado de las inte-
racciones en las redes sociales.

La asimilacion y el contraste se inscriben dentro
de los estudios de percepcion de sesgo [biased per-
ception]. El modelo describe el proceso por el cual
tendemos a acercar simbolica o ideoldgicamente
aquellas opciones que nos gustan y a alejar las que no
nos gustan (Adams, Merrill, & Grofman, 2005). Po-
demos interpretar la asimilacion y el contraste como
un mecanismo que traduce shocks de valor en distan-
cias ideologicas. Por ejemplo, cuando un politico o
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politica nos insulta, el shock negativo del insulto tie-
ne como correlato un aumento en la percepcion de
distancia ideoldgica. Si, en cambio, actiia de un modo
que encontramos placentero tendemos a aproximarlo
en el espacio ideoldgico. Es decir, todo evento positi-
vo “gotea” en el espacio ideologico, estirando o con-
trayendo la distancia que nos separa de las y los poli-
ticos. (Calvo, Chang, & Hellwig, 2014) En este
sentido, la asimilacion y el contraste no solo reprodu-
cen las diferencias existentes, sino que, ademas,
crean burbujas.

La asimilacion y el contraste pueden ser analiza-
dos estadisticamente midiendo la distancia ideologi-
ca entre los encuestados y los distintos actores politi-
cos cuando son tratados con mensajes que tienen una
carga positiva o negativa. Los experimentos realiza-
dos por Banks y sus colegas constatan que la exposi-
cion a mensajes negativos aumenta la percepcion de
polarizacion en Estados Unidos y Argentina al incre-
mentar los niveles de contraste. (Banks et al., 2020)
Este efecto puede extenderse a la percepcion del po-
sicionamiento de otros actores, asi como de distintos
medios tradicionales y no tradicionales en las redes
sociales, como se desarrolla en el apartado siguiente.

En redes sociales, la tasa de intercambios de men-
sajes cognitivamente congruentes es significativa-
mente mayor que de narrativas disonantes. En las
comunidades virtuales, los usuarios son expuestos a
contenidos que se ajustan a sus preferencias. (Calvo
& Aruguete, 2018) Shin y Thorson (2017) confirman
esta propension a compartir selectivamente mensajes
afines explicada, en parte, por el sesgo partidario. Los
usuarios mas partisanos “comparten mensajes de ve-
rificacion de hechos que animan a su propio candida-
to y denigran al candidato del partido contrario, lo
que resulta en un flujo ideoldgicamente estrecho de
verificaciones de hechos para sus seguidores” (Shin
& Thorson, 2017, p. 1). Mas atn, la percepcion de los
usuarios deviene hostil hacia los fact checkers cuan-
do sus adjudicaciones afectan a sus partidos o candi-
datos. En tales casos, no solo cuestionan la precision
y la intencion de la verificacion, sino que acusan al
verificador de parcialidad. Sin dudas, un antecedente
clave para el estudio que aqui se presenta.

Los mensajes pueden alterar las cualidades perso-
nales de los candidatos (valencia) que son percibidas
por las personas. Segin el modelo de asimilacion y
contraste, las valoraciones positivas o negativas pue-
den inducir cambios en las posiciones percibidas, al
aumentar o disminuir la distancia percibida entre los
usuarios y los candidatos. Los encuadres con valen-
cia negativa atribuidos a candidatos u otros actores
aumentaran los niveles de contraste y acrecentaran,
como consecuencia, la distancia ideologica.

2.3. Reputacion como calidad y ecuanimidad

En la ultima década, una literatura cada vez mas am-
plia sobre polarizacion afectiva e ideologica ha argu-
mentado que “el partidismo esta inextricablemente
vinculado a las identidades sociales” (Mason et al.,
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2021). Estas identidades “dan color a la interpreta-
cion personal de la informacién politica” (Bolsen et
al., 2014, p. 236), incluidas nuestras percepciones de
los votantes del grupo externo, los partidos politicos
o0 los medios (Ahler & Sood, 2018; Ardevol-Abreu &
Gil de Zuniga, 2017; Broockman & Skovron, 2018).
La literatura describe a los votantes como “razonado-
res motivados que buscan fuentes de informacion
afines y defienden sus actitudes y creencias cuando se
los cuestiona” (Strickland et al., 2011, p. 935). Ese
sesgo predispone a los individuos a activar creencias
y sentimientos que son cognitiva y afectivamente
congruentes (Lodge & Taber, 2013).

El razonamiento motivado influye en la percep-
cion de calidad y sesgo ideologico que las personas
tienen sobre los medios de comunicacion u otras or-
ganizaciones productoras de contenidos. (Ardevol-
Abreu & Gil de Zuniga, 2017; Lee, 2005, 2012)
Desde que fuera acuiiado por Vallone et al. (1985), el
concepto de “medios hostiles” [hostile media] ha
crecido en popularidad. El “hostile media effect”
describe la percepcion de una cancha inclinada en el
periodismo, donde se presume que los adversarios
politicos recibiran una cobertura mas “amigable” que
los politicos del campo propio (Gunther & Schmitt,
2004; Hansen & Kim, 2011; Vallone et al., 1985). El
efecto de medios hostiles genera la percepcion de que
ciertos medios adoptan posiciones mas extremas de
las que en realidad tienen.

Si bien difieren en alcance y tamafio de las organi-
zaciones de noticias tradicionales, los fact checkers
son una parte integral del entorno de los medios de
comunicacion. Sin embargo, poco se ha explorado
acerca de los efectos de asimilacion y contraste como
moderadores de la inclinacion ideologica y la reputa-
cion que los individuos perciben sobre los verificado-
res de datos. De alli que el interés de este trabajo recai-
ga en extender aportes empiricos que estudien los
moderadores de los efectos de la verificacion de datos
enfocados en la practica de compartir verificaciones de
hechos y la forma en que los usuarios procesan las
correcciones. Entre los antecedentes mas cercanos,
hemos constatado la existencia de reparto selectivo
partidista en un estudio realizado durante las eleccio-
nes de 2019 en Argentina (Aruguete et al., 2022). En
efecto, validamos la hipotesis de diversos autores, se-
gun la cual los individuos prefieren difundir fact checks
pro-actitudinales en lugar de verificaciones contra-ac-
titudes (Ekstrom & Lai, 2020; Shin & Thorson, 2017).

El objetivo de este estudio se inserta en el contex-
to de la pandemia por Covid-19 y busca corroborar si
las estrategias de desinformacion y las acciones de
verificacion de dichas falsedades impactaron en la
distancia percibida por los usuarios de redes sociales
en Argentina. Cabe destacar que el contexto de este
estudio no es accesorio. Estudiar las intervenciones
de fact checking durante la crisis sanitaria es produc-
tivo para distinguir entre la produccion de desinfor-
macién razonadamente motivada y malintencionada
y otro tipo de informacion —falsa, tergiversada y
descontextualizada— que es co-construida por el
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aporte de distintos usuarios que llenan vacios en la
informacién a partir de sus esquemas previos, sus
sesgos y sus prejuicios. (Tucker et al., 2018)

Diversos investigadores distinguen entre fake news
o false news (Tandoc, Lim, & Ling, 2018). Wardle
(2017) y Wardle y Derakhshan (2017) proponen tres
tipos de contenidos propios de los contextos de “desor-
den informativo”. La desinformacion [disinformation],
entendida como la entrega de informacion intencional-
mente falsa, con el objetivo de desinformar. La infor-
macion falsa o errénea [misinformation] surge del in-
tercambio involuntario de informacion falsa o, dicho
en otros términos, de la interpretacion erronea de con-
tenidos mediada por el contexto o por falta de antece-
dentes necesarios para discernirla. La informacion
maliciosa [malinformation] alude a aquellas narrativas
que buscan generar dafio, aun cuando no incluyan fal-
sedades o tergiversaciones.

Durante el periodo de restricciones y cuidado sa-
nitarios para evitar los contagios, las operaciones de
fake news malintencionadas cedieron cierto protago-
nismo a la informacién errénea, tergiversada y des-
contextualizada, creada por una confluencia de erro-
res involuntarios, una fuerte incertidumbre y sesgos
cognitivos. En estos casos, la politica de “matar al
mensajero” no aparece tan claramente.

2.4. Adjudicar la mentira

Con la gran proliferacion de noticias que circulan por
las plataformas digitales, donde los usuarios no siem-
pre tienen la capacidad o la voluntad de conocer su
estatus —si sus contenidos han sido o no verifica-
dos—, la importancia del fact checking es muy signi-
ficativa, no solo como una accidén informativa sino,
ademas, como un problema de intervencion politica.
Su actuacion es esencial para clarificar y clasificar la
informacion que aparece en las plataformas digitales,
en las webs de internet, en las noticias mediaticas o
en los discursos publicos. Pero, como dijimos, la ac-
cion informativa sobre el contenido del mensaje no
es Unica ni excluyente. La verificacion de hechos su-
pone, ademads, dirigir un mensaje tanto al enunciador
y al consumidor de noticias como al lider politico, al
influencer o a cualquier otro usuario de redes sociales
que participe del didlogo. El fact checker es, en defi-
nitiva, un arbitro que dirime el conflicto entre partes.
Dado que el objetivo de este trabajo es analizar los
efectos de la intervencion de una organizacion dedica-
da a la verificacion de datos —mas precisamente,
constatar en qué medida los ciudadanos aceptan y di-
funden la correccion de un contenido calificado como
verdadero o falso—, optamos por el término “adjudi-
cacion” para referirnos tanto al contenido que es veri-
ficado como al acto de determinar que un grupo que
comunica contenidos tiene o no razon. La adjudicacion
no nos habla solo del contenido, es un mensaje dirigi-
do al interlocutor, que es premiado o sancionado por la
difusion de dicha informacion. Veremos por qué.
Definimos la adjudicacion como el momento en el
que a un candidato, partido o grupo se le otorga la
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propiedad de un evento. El acto de otorgar o negar la
propiedad de un resultado, asi como el estatus de ver-
dad o falsedad de un asunto, atribuye a determinados
individuos o grupos el estatus de “ganadores” y/o
“perdedores” en el marco de dicha conversacion. La
“propiedad sobre un tema” (Petrocik, Benoit & Han-
sen, 2003) describe las ventajas comparativas que
tienen los partidos, los actores politicos o las comuni-
dades de usuarios en redes sociales —por poner algu-
nos ejemplos— para hablar sobre determinado asunto.
Esa decision del adjudicador deriva en una ventaja de
rendimiento para el grupo ganador respecto del grupo
perdedor. Estudios recientes han comenzado a discutir
extensiones de este modelo para explicar la invasion
de temas [issue trespassing], lo cual permite incluir el
concepto probabilistico “ventaja en el tema” (Va-
vreck, 2009). Un término mas ductil y productivo
para este estudio, donde nos proponemos comprender
las reacciones de los usuarios que se sienten “ganado-
res” vis a vis aquellos que se perciben “perdedores”.

El adjudicador cumple el rol de un juez; esa figura
puede ser representada por un candidato, por los vo-
tantes en una eleccion o por una organizacion dedicada
al chequeo de discurso publico o estrategias de desin-
formacion, como en este caso. Para que el evento de
adjudicacion se concrete, los participantes de dicho
dialogo deben reconocer a ese juez como una autori-
dad con legitimidad para decidir quién es propietario
de un tema y, con ese acto, otorgar estatus de ganador
y perdedor a distintos actores o grupos que participan
del dialogo. El acto de adjudicar una noticia —que es
presentada como verdadera o falsa— produce un dafio
cognitivo y emocional a quien publicoé o compartio
una falsedad al tiempo que otorga un beneficio al que
publico una noticia calificada como verdadera.

El reconocimiento del adjudicador, asi como su
legitimidad, ademas, deben anteceder al acto de adju-
dicacion. Si asi no fuere, y esa autoridad viera cues-
tionada su legitimidad o sus acciones no se ajustaran
a las reglas de la adjudicacion, se reducira el valor de
sus decisiones. Las publicaciones de las organizacio-
nes dedicadas a la verificacion de datos no son propa-
gadas del mismo modo por quien se auto-percibe
como beneficiado y por aquel que se ve a si mismos
como damnificado por dicha intervencion. Los usua-
rios que asumen la propiedad sobre un tema después
de la instancia de adjudicacion —los ganadores—
percibiran dicho asunto como mas relevante y, por
ende, aumentaran el nivel de didlogo y, méas especifi-
camente, la propension a compartir mensajes.

Cada adjudicacion es promovida por distintas co-
munidades politicas y acarrea costos cuando es adju-
dicada como falsa. Cada noticia promovida y adjudi-
cada como verdadera, en cambio, produce beneficios
(Aruguete et al., 2022). Ello permite entender las re-
sistencias de muchos ciudadanos a la correccion refu-
tatoria de un discurso que habian percibido como
verdadero, aceptable, plausible. Estas resistencias a
compartir el chequeo de datos se ponen mas en evi-
dencia en plataformas donde el lenguaje toxico y el
discurso intolerante se condicen con etiquetas direc-



Aruguete, N., & Calvo, E. Estud. mensaje period. 28(4) 2022: 751-764

tas que acotan la complejidad de los mensajes. Tal es
el caso de Twitter y Facebook, donde las desinforma-
ciones y los mensajes falsos circulan mas asiduamen-
te, a partir de estrategias de integracion horizontal
que buscan garantizar una propagacion amplia. En un
contexto de erosion de la confianza en las institucio-
nes, de puesta en cuestion de experticias que en otra
ocasion dariamos por obvias, el adjudicar el valor de
“falso” o “verdadero” de un contenido no es inmune
a los actos de incivilidad y a la percepcion de sesgo.

3. Hipotesis

Antes de presentar las hipdtesis teoricas cabe una acla-
racion contextual de los elementos que componen el
experimento y de los posteos de Twitter a los que son
expuestos los encuestados. Por empezar, /nfobae es un
medio digital que suele ser identificado con sectores
opositores al actual gobierno nacional del Frente de
Todos (Zunino, 2020). En vistas de ello, ambas publi-
caciones —la de octubre de 2020, con informacion
falsa, y la de mayo de 2021, con informacién verdade-
ra— son congruentes con las criticas formuladas por
los principales dirigentes de la oposicion politica con-
tra el presidente Alberto Fernandez (2019- ), quienes
lo acusaron de haber tenido un desempefio deficiente
durante la pandemia. Por ello, partimos del supuesto
de que los tuits originales publicados por /nfobae seran
mayormente compartidos por los encuestados identifi-
cados con la oposicién. Ahora bien, ;qué ocurre con
las verificaciones de dichas noticias? En esto consiste,
en parte, el objetivo de este trabajo.

La primera hipétesis de este estudio mide la incli-
nacion a compartir mensajes en redes sociales depen-
diendo de que dicho contenido favorezca o contradiga
la posicion e identidad ideologica de los encuestados.

HT1: Los mensajes favorables a la posicion de los
encuestados (pro-actitudinal) seran compartidos a
una tasa mayor que los mensajes que contradigan su
creencia y su posicion (contra-actitudinal).

La segunda hipotesis de nuestro estudio evalua los
efectos de estas adjudicaciones —sean estas favora-
bles o contrarias a la postura de los encuestados—
sobre la distancia ideoldgica del verificador de datos,
tal como es percibida por el entrevistado.

HT2a: Las confirmaciones y refutaciones que fa-
vorecen la posicion de los encuestados disminuyen la
distancia ideoldgica percibida entre este y el verifica-
dor de datos (efecto de asimilacion).

HT2b: Las confirmaciones y refutaciones que
contradicen la posicion de los encuestados aumentan
la distancia ideologica percibida entre este y el verifi-
cador de datos (efecto de contraste).

4. Estrategia metodologica
Este estudio incluye un experimento de encuesta que

mide el costo politico de la exposicion selectiva y el
intercambio selectivo de los encuestados, en funcion
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de sus identidades partidarias, que modelan la res-
puesta a verificaciones de datos y confirman o refutan
aleatoriamente las creencias previas y las posiciones
del entrevistado.

La encuesta fue realizada en Argentina a 5.757
encuestados. Los participantes de la encuesta, reali-
zada unos dias antes de las elecciones legislativas de
2021 en Argentina, fueron expuestos, en primer lugar,
a dos noticias posteadas en Twitter sobre la pandemia
por Covid-19 —una verdadera y la otra falsa— v,
posteriormente, a una publicacion de la organizacion
Chequeado, que verificaba el contenido original, al
calificarlo como verdadero o falso. Los dos posteos
publicados por Infobae replicaron un texto idéntico,
aunque con seis meses de diferencia: “Argentina es el
pais con mas muertes por Covid-19 por millon de
habitantes en el mundo”. La publicacion del 2 de oc-
tubre de 2020 fue calificada como “falsa” por la orga-
nizacion Chequeado, y publicada en su sitio web. En
cambio, el mismo titulo publicado el 20 de mayo de
2021 era correcto y coincidente con las cifras oficia-
les; asi lo constatdé Chequeado.

El hallazgo de este caso es elocuente, por cuanto
nos permite realizar los dos tratamientos’ y constatar
las respuestas diferenciales de los encuestados sin
alterar, tergiversar ni falsear datos médicos. Las Uni-
cas modificaciones realizadas al posteo original reca-
yeron en dos elementos: 1) el autor del tuit, que rotd
aleatoriamente entre los periddicos La Nacion, Cla-
rin, Infobae o Pdgina|l2, con el objeto de medir si la
inclinacion de estos medios —algunos propensos al
oficialismo y otros identificados con la oposicion—
influiria en la propension a compartir y en la distancia
ideologica percibida por los encuestados; 2) la nota
original que fue hipervinculada en el posteo, donde
se roto aleatoriamente la informacion aparecida en
octubre de 2020 (“Coronavirus: fueron cargados los
mas de 3000 muertos de Buenos Aires y Argentina
marc6 la mayor cantidad de fallecidos por millon de
habitantes en un dia”) y la publicada en mayo de
2021 (“Coronavirus: Argentina hoy es el pais con
mas muertes por millon de habitantes”).

4.1. Disefo

El disefio del experimento comprende los siguientes
pasos.

En primer lugar, los encuestados fueron divididos
en dos grupos: uno de control y otro que fue tratado
con una adjudicacion que corroboro los datos del tuit
original (este segundo grupo, a su vez, fue subdividi-
do entre el subgrupo que recibid la adjudicacion
“verdadero” y el que vio la correccion “falso”). Los
dos grupos respondieron una serie de preguntas for-
muladas en distinto orden, para corroborar el impacto

7 En un experimento de encuestas, cada “tratamiento” describe un
subgrupo que recibe determinada informacion, distinta a la que se le
entrega a otro grupo. El propdsito de este tipo de estudios es compa-
rar el efecto diferencial en la interpretacion de los discursos por
parte de los grupos de encuestados.
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diferencial de los tratamientos segun los tres objeti-
vos buscados: 1) la propension a compartir noticias y
su correccion y 2) la distancia ideoldgica percibida
entre los encuestados y el fact checker.

Al comienzo del experimento, los encuestados
fueron expuestos al tuit original con la noticia que
informaba la cantidad de muertes por Covid-19 por
milléon de habitantes en Argentina. De los elementos
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de encuadre que componen los posteos, solo fueron
alterados el autor del tuit (que rotd entre La Nacion,
Clarin, Infobae o Pdginal|l2) y el hipervinculo (que
alterno entre las dos noticias aparecidas originalmen-
te en Infobae con seis meses de diferencia, una verda-
dera y la otra falsa). Luego, les presentamos otras
preguntas y dividimos la muestra entre el grupo de
control y el grupo que fue tratado.

Figura 1. Tuit original (izquierda) y adjudicacion “verdadero” o “falso” (a la derecha)

Nota: La figura muestra el tratamiento cuando la autoridad que emite el tuit original es /nfobae. Otras rotaciones utilizaron el mismo tuit, aunque alter-
naron (rotaron) las autoridades de dicho posteo entre Pdagina|l2, La Nacion 'y Clarin.

El grupo de control fue consultado acerca de la
posicion ideoldgica asignada a una variedad de orga-
nizaciones de noticias y politicos, entre los que in-
cluimos a la organizacion Chequeado. Las preguntas
al grupo de control fueron realizadas después de ser
expuesto a uno de los dos tuits originales de /nfobae,
pero antes de la exposicion a la adjudicacion de Che-
queado.

Con el grupo tratado, el procedimiento fue dis-
tinto. Luego de ver el tuit original, esos encuestados
fueron expuestos a la verificacion de Chequeado,
que adjudicaba el tuit original como verdadero o
falso. La mitad de las personas que fueron tratadas
se encontraron con la informacioén original falsa y
su respectiva correccion como falsa. La otra mitad,
con la informacion verdadera y su verificacion con-
firmatoria.

El propésito de dividir los grupos es que la mitad
de las personas fueron consultadas sobre la calidad
percibida y la posicion ideoldgica de diferentes poli-
ticos y medios, incluido Chequeado, mientras que a
la otra mitad se les formularon las mismas preguntas
después de exponerse a la verificacion de la informa-
cion. La decision de medir la distancia ideoldgica
entre el entrevistado y el fact checker antes 'y después
de la verificacion, nos permite constatar si las correc-
ciones —favorables o no a las creencias del interlo-
cutor— alteran la posicion ideologica del verificador
tal como es percibida por el participante.

4.2. Asimilacion y Contraste

Los costos politico-ideologicos de la verificacion
los medimos en base a dos variables dependientes.
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En primer lugar, estimamos el auto-posicionamiento
ideoldgico de los encuestados (a quienes les pregun-
tamos: “entre 1 y 7, donde 1 es totalmente de iz-
quierda y 7 es totalmente de derecha, ;donde se
ubicaria usted”) y la posicion ideoldgica en la cual
los encuestados ubicaron a las diferentes organiza-
ciones de noticias, incluyendo a Chequeado. En se-
gundo lugar, medimos la distancia ideologica entre
el encuestado y la organizacion verificadora —ma-
yor asimilacion o mayor contraste— luego de ser
expuestos a las correcciones de Chequeado (tanto
las que contradecian las creencias del encuestado
como aquellas que eran favorables). La variable
dependiente del modelo de proximidad ideologica
mide entre el auto-posicionamiento ideolodgico (en-
tre 1 y 7) informado por el entrevistado y la ubica-
cion ideologica que le asignan a Chequeado. Esti-
mamos especificaciones lineales separadas para el
grupo de control, el subgrupo con un tratamiento
favorable a la actitud y el subgrupo con un trata-
miento contrario a la actitud.

Respecto de la variable independiente, propone-
mos las siguientes. La primera surge de distinguir
entre los encuestados que respondieron las preguntas
de ideologia después de leer la correccion de Che-
queado (valor=1) y aquellos que respondieron las
preguntas de ideologia antes de la “sentencia” (va-
lor=0). La segunda se desprende de las adjudicacio-
nes de Chequeado, subdivididas entre aquella que
califica el tuit original como verdadero (valor=1) y la
que lo califica como falso (valor=0). La tercera es
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una variable nominal, que asigna valores para los
medios seglin un criterio ideoldgico, entendiendo que
La Nacion es ‘opositor de derecha’, Infobae es ‘opo-
sitor de centro-derecha’, Clarin es ‘opositor de cen-
tro’ y Pagina|12 es ‘oficialista progresista’.

Una covariable que resulta clave para este estudio
es la preferencia partidaria de los encuestados que
deben responder “por quién votarian, en una segunda
vuelta, entre Cambiemos (Vidal-Larreta) y el Frente
de Todos (Fernandez-Fernandez), si las elecciones
presidenciales generales se llevaran a cabo la semana
siguiente”.

5. Resultados

El proposito de este trabajo es conocer si los usuarios
atribuyen un sesgo ideologico a Chequeado cuando
las adjudicaciones confirman o refutan sus preferen-
cias (adjudicaciones pro o contra-actitudinales). Para
constatar el efecto del tratamiento y verificar que la
valoracion que los lectores es positiva o negativa,
podemos evaluar la propension a compartir la correc-
cion, asi como también la reaccion afectiva luego de
la correccion.

Como muestra la Figura 1, el tuit “Argentina tiene
el mayor nimero de muertos por COVID-19” es un
contenido que afecta a quienes apoyan al gobierno
del Frente de Todos, por lo que una adjudicacion de
“verdadero” afectara negativamente al oficialismo y
favorecera a la oposicion.

Tabla 1. Efecto de la etiqueta “Verdadero” y “Falso” entre encuestados que votaron por el Frente de Todos

(Oficialismo)
Variable Falso Verdadero Dif. P-value
Fav 0.246 0.117 -0.129%** 0.000
Retuit 0.352 0.161 -0.191%** 0.000
Respuesta 0.096 0.073 -0.024 0.107
Ignorar 0.443 0.693 0.250%** 0.000
Enojo 0.404 0.205 -0.199%** 0.000
Felicidad 0.071 0.014 -0.057%** 0.000
Asco 0.270 0.182 -0.087*** 0.000
Optimismo 0.166 0.104 -0.062%** 0.001
Estrés 0.140 0.179 0.040%* 0.042
Tristeza 0.122 0.260 0.139%** 0.000
Miedo 0.041 0.129 0.089%** 0.000
Ninguno 0.140 0.256 0.116%*** 0.000

Nota: Tasa de respuesta cuando el tratamiento es “Falso” (Columna 1), “Verdadero” (Columna 2) y diferencia

de medias (Columna 3) y significacion estadistica de la diferencia (t-test).
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Tabla 2. Efecto de la etiqueta “Verdadero” y “Falso” entre encuestados que votaron por Juntos por el Cambio

(Oposicién)
Variable Falso Verdadero Dif. P-value
Fav 0.106 0.167 0.061%** 0.000
Retuit 0.205 0.286 0.081*** 0.000
Respuesta 0.075 0.065 -0.011 0.293
Ignorar 0.667 0.554 -0.113%** 0.000
Enojo 0.384 0.396 0.012 0.534
Felicidad 0.021 0.010 -0.011%** 0.020
Asco 0.322 0.267 -0.055%** 0.002
Optimismo 0.052 0.038 -0.014* 0.083
Estrés 0.161 0.224 0.063%** 0.000
Tristeza 0.210 0.429 0.219%** 0.000
Miedo 0.063 0.159 0.096%** 0.000
Ninguno 0.224 0.167 -0.057%** 0.000

Nota: Tasa de respuesta cuando el tratamiento es “Falso” (Columna 1), “Verdadero” (Columna 2), Diferencia
de medias (Columna 3) y significancia de la diferencia (t-test).

La Tabla 1 muestra que una adjudicacion de “ver-
dadero” produce menor cantidad de “me gusta” (.117
comparado con .246 de la etiqueta “falso”), menor
cantidad de “compartidos” y mayor numero de “igno-
rados”. Coherente con ello, observamos un aumento
en el nimero de encuestados oficialistas que expresan
sentir “estrés”, “tristeza” y “miedo”. La Tabla 2, por su
parte, muestra que una adjudicacion de “verdadero”
produce una mayor cantidad de “me gusta” (.167 com-
parado con .106), mayor cantidad de retuits y un nu-
mero menor de ignorados. Al mismo tiempo, se obser-
va un incremento en el niumero de encuestados
opositores que reportan sentir “estrés”, “tristeza” y
“miedo”. Si bien en ambos casos la reaccion afectiva
es similar, la cantidad de encuestados que reportan una
activacion emocional aumenta de .140 (14%) a .256
(25,6%) entre los oficialistas que ven una correccion
contra-actitudinal de “verdadero” mientras que dismi-
nuye de ,224 a ,167 entre los opositores que ven una
correccion pro-actitudinal de “verdadero”.

Los resultados presentados aqui confirman nuestra
presuncion y constatan los hallazgos de trabajos pre-
vios (Aruguete et al.,, 2022). Aquellos encuestados
expuestos a informacion favorable a su posicion (pro-
actitudinal) —tanto si se trata de noticias originales
como de verificaciones— aumentan la tasa de compar-
tidos; en cambio, quienes observan mensajes que
contradicen su posicion (contra-actitudinales) reducen
su propension a compartir. En redes sociales, gustar y
retuitear sin comentario son reacciones que expresan
el mayor grado de aceptacion del mensaje. Retuitear
con comentario y responder, en cambio, son reaccio-
nes que expresan menor grado de aceptacion del men-
saje. En términos topologicos, también es indicador de
la probabilidad desigual de que un usuario se encuentre
con la publicacion de un medio u otro en su muro.

La propension a compartir informacion pro-acti-
tudinal —aquella que confirma nuestra posicion ini-

cial frente a los datos que muestra un mensaje— tam-
bién queda demostrada en el caso de las verificaciones
del fact checker. Esto es, los votantes de JxC compar-
ten la adjudicacion “verdadero” el doble de veces que
aquellos que acuerdan con el FdT, quienes se mostra-
ron mas propensos a retuitear la correccion de Che-
queado cuando esta calificaba la informacion original
como “falso”. Estos hallazgos evidencian el predo-
minio de un intercambio pro-actitudinal, tanto de la
publicacion original como de las intervenciones de
Chequeado. En definitiva, la decision de los usuarios
de compartir un contenido afin a sus preferencias es
un indicador significativo de la valoracion positiva
que se atribuye a los mensajes y que puede verse
claramente de manifiesto en los tratamientos inclui-
dos en este estudio.

5.1. Asimilacion y contraste

Para medir la percepcion de sesgo [biased percep-
tion], evaluamos la distancia ideologica percibida ha-
cia Chequeado luego de ambos tratamientos. La asi-
milacion y el contraste nos permiten visualizar dicha
distancia ideoldgica. Como hemos mencionado, la
asimilacion y el contraste describen cargas en las va-
loraciones positivas y negativas que inciden en nues-
tro juicio cuando evaluamos la posicion que asumen
individuos, organizaciones u otros objetos. Es decir
que podemos conceptualizarlas como una combina-
cion de informacion relativa a la posicion (izquierda-
derecha) y al afecto (positivo-negativo). Los medios
incluidos en este experimento producen noticias que
se ubican a la izquierda o la derecha del espectro poli-
tico y, por ello, son leidas mayormente por los miem-
bros de las comunidades con las que coinciden ideolo-
gicamente. Como consecuencia, la linea editorial de
tales medios quedara alineada con los lectores que los
consumen con mas frecuencia, quienes los percibiran
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mas cerca de su propia posicion y les otorgaran una
carga positiva. (Aruguete, Calvo, & Ventura, 2021)

El modelo de asimilacion y el contraste se define
como una distorsion perceptiva que nos lleva a acer-
car o alejar la posicion de dirigentes, partidos u orga-
nizaciones en funcién de elementos afectivos no
vinculados a las opiniones sobre politica publica. En
el marco de este trabajo, medimos dicha percepcion
de sesgo para los medios que postearon la informa-
cion original como para Chequeado. Esto es, una
distancia mayor o menor entre los usuarios y los
medios o el fact checker, condicional a como los
mensajes afectan a los encuestados (si son pro o
contra-actitudinales).

Como ya hemos dicho, en este estudio rotamos
una serie de medios con lineas editoriales disimiles,
presentados como los autores de la informacion pos-
teada sobre la pandemia. Tomemos, por caso, dos
medios con posiciones contrapuestas: La Nacion y
Pagina|12. Como consecuencia de este desplaza-
miento (sesgo percibido), un lector ubicado en una
posicion ideologica “no sesgada” observarda a La
Nacion como modestamente conservador en el es-
pectro ideologico, y a Pdgina|l2, como modesta-
mente progresista. La mayor concentracion de lecto-
res, sin embargo, no se encuentra en una posicién no
sesgada sino en los extremos del espectro ideologico,
de manera que ubicaran a estos medios en lugares
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muy diferentes dependiendo de sus respectivas incli-
naciones politicas.

Los resultados de nuestra encuesta muestran que
los medios son percibidos como “no sesgados” por
los partidarios del grupo interno (producto de un
proceso de asimilacion entre usuarios y medios que
comparten la misma comunidad) y como “sesgados”
por parte de los miembros del grupo externo (como
consecuencia de un desplazamiento de contraste en-
tre medios y usuarios que pertenecen a comunidades
distintas y contrapuestas). Es decir que los usuarios
mas progresistas empujaran a La Nacion mas lejos
de su ubicacion en espectro ideoldgico y lo veran
como mas conservador de lo que es. En cambio, los
partidarios de JxC, a medida que se corran a la dere-
cha, acercaran mas a La Nacion a su propia posicion
politica.

El experimento de encuesta muestra que, en aque-
llos encuestados que son tratados, cuando se encuen-
tran con adjudicaciones favorables a su actitud
—sean confirmatorias o refutatorias del tuit origi-
nal— acercan a Chequeado a su espacio ideoldgico y
reducen la percepcion de sesgo. Cabe aclarar que el
efecto en los grupos tratados no es simétrico. Mien-
tras que las adjudicaciones (favorables o contrarias)
producen el efecto esperado entre los encuestados
identificados con el FdT, ello no ocurre con los parti-
cipantes opositores.

Figura 2. Efecto de la adjudicacion verdadero/falso en la proximidad ideologica entre Chequeado y el encuestado,
condicional al auto-posicionamiento y voto

Nota: Modelos de asimilacion y contraste segun identificacion partidaria. Entre los partidarios del Frente de Todos se observan efectos
significativos en la disminucion de la distancia ideologica cuando el contenido es etiquetado como “falso” y un aumento cuando el
contenido es etiquetado como “verdadero”. Sin embargo, el efecto no llega a ser significativo entre los votantes de Juntos por el Cambio.

6. Reflexiones finales

Durante la pandemia, las redes sociales fueron la
principal via de publicacion y amplificacion de no-
ticias falsas asociadas con la Covid-19. A diferencia
de otras desinformaciones politicas, un niimero im-
portante de falsedades sobre asuntos clinicos no
fueron operaciones de desinformacion con objetivos

politico-electorales, sino actividades impulsadas
por grupos intensos surgidos de la sociedad civil,
provenientes de la periferia de la politica. En Argen-
tina, la produccion y amplificacion de dichos conte-
nidos falsos estuvo concentrado en un limitado nu-
mero de cuentas de alta actividad que fueron
marginadas —y criticadas— por la gran mayoria de
los actores politicos. Aun cuando la polarizacion
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politica no contribuy6 en forma directa a la circula-
cion de mensajes clinicamente falsos, estos mensa-
jes circularon ampliamente por las redes y contribu-
yeron a la pérdida de confianza en las instituciones
publicas.

Frente a la significativa caida de la confianza en
las instituciones y los conflictos entre multiples ex-
perticias, los fact checkers fueron fundamentales
para moderar el contenido en las redes, aun cuando
sus intervenciones han tenido efectos heterogéneos.
Las intervenciones de los fact checkers fueron acom-
pafniados por los actores politicos cuando sus adjudi-
caciones se enfocaron en temas clinicos, tales como
la efectividad de las mascaras, el distanciamiento
social y las vacunas. En cambio, se vieron afectados
por la misma polarizacion politica pre-pandémica
cuando el topico de la desinformacion estuvo vincu-
lado a las responsabilidades politicas o sanitarias de
los dirigentes.

De alli Ia relevancia de este estudio, en el que
analizamos las intervenciones que buscaron verificar,
corregir y desactivar la circulacion de desinformacio-
nes en redes sociales que dividen a los distintos acto-
res politicos. Mediante un experimento de encuesta
nacional y representativo de 5.747 encuestados, ana-
lizamos de manera comprensiva como son interpreta-
das y propagadas en redes sociales las adjudicaciones
de estas organizaciones. Los resultados que presenta-
mos en este articulo evidencian que la correccion de
contenidos politicos puede afectar la actividad de
verificacion de noticias.

Los resultados a los que arribamos aqui son de
dos distintos tipos. Por un lado, mostramos que los
encuestados mostraron una mayor propension a com-
partir contenidos pro-actitudinales mientras que los
contra-actitudinales deprimen la propension a com-
partir, tanto en la noticia original como en la correc-
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