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Resumen. Animado por la revolucién tecnoldgica, politica, social y periodistica de la web 2.0, el fe-
némeno de las noticias falsas ha irrumpido en la agenda mediatica de la mano de la victoria de Trump
en Estados Unidos y la polémica campaia del Brexit en Reino Unido. Largamente discutido por sus
efectos en el panorama politico y electoral, el espectro de las fakes news va mucho mas alla de las cam-
pafias de propaganda y esta promovido, ademas, por los cambios en el consumo y la distribucion de las
noticias y, sobre todo, en la monetizacion digital. Este articulo analiza, con el apoyo de técnicas de big
data, la diseminacion a través de Twitter de una noticia falsa de corte social -—el caso de Curro, el perro
“condenado”—, asi como el comportamiento de los principales perfiles que la compartieron durante la
semana de Navidad de 2018 con el fin de observar cémo se difunde y viraliza una noticia falsa, incluso
de forma artificial. La investigacién ahonda también en el comportamiento de la comunidad digital y
de los contenidos con el fin de identificar dinamicas de coordinacion y conductas relacionadas con los
marcos de referencia y prejuicios preexistentes.
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[en] Fake News spreading on Twitter: Curro: The “condemned dog”

Abstract. Spurred by the technological, political, social and journalistic revolutions related to Web 2.0,
the phenomenon of Fake News has burst onto the media scene thanks to Trump’s victory in the United
States and the polemic Brexit campaign in the United Kingdom. Long discussed with regard to its
effects on the political and electoral landscapes, the spectrum of Fake News extends far beyond prop-
aganda campaigns and is driven as well by changes in the consumption and distribution of news and,
above all, by changes in digital monetization. Using Big Data techniques, this article analyses the case
of the dissemination of a false social media news story via Twitter: the case of Curro, the “condemned”
dog. The behavior of the principal actors who shared the story during the week of Christmas, 2018, is
also analysed, with the aim of observing how a news item is spread and viralised, even if by artificial
means. The research also delves into content sharing and digital community behaviors in order to
identify coordination dynamics and conduct related to pre-existing prejudices and frames of reference.
Keywords: Fake news, social media, bots, digital advertising
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1. Introduccion

El término noticia ha recibido numerosas aproximaciones en el marco de los estudios
periodisticos y sociales a partir de mediados del siglo XX. Entendida como relato o
“reporte de un suceso reciente, interesante y significante” (Kershner, 2005) y gene-
ralizada como un producto del Periodismo, se espera de ella que sea “informacion
independiente, confiable, precisa y comprensible” (Kovach y Rosenstiel 2007:11).
Como constructo social, el papel subjetivo de los periodistas en la elaboracion de
noticias ha sido largamente discutido (Herman y Chomsky, 2002; Tuchman, 1978),
asi como la responsabilidad de otras fuerzas mediadoras como gobiernos, audien-
cias y anunciantes en su configuracion (Shoemaker y Reese, 2013). Esta mediacion
comunmente aceptada no desmerece, sin embargo, que el concepto de noticia vaya,
intrinseca y conceptualmente, unido al de verdad, haciendo que conceptos como las
fake news planteen un oximoron (Tandoc, Lim y Ling, 2017) vinculado a contextos
de desinformacion espontaneos o intencionados (Wardle, 2017).

El término fake news adquiri6 una gran importancia en el marco de las elecciones
presidenciales de EEUU en 2016 para hacer referencia al enorme flujo de desinfor-
macion digital (Wardle, 2017) que roded la victoria del republicano Donald Trump.
Lo mismo ocurrid con el referéndum de salida del Reino Unido de la UE, en el mis-
mo afo. Hoy por hoy, sin embargo, el estudio del fenomeno es atin un campo joven y
en crecimiento que abarca una enorme variedad de contenidos on/ine con propodsitos
y naturalezas diversos. Asi, junto a ejemplos de propaganda politica gris o negra, es
posible encontrar fake news en la prensa satirica y expresamente falsa. En su revi-
sion de la bibliografia sobre el tema desde 2003 a 2017, Tandoc, Lim y Ling (2017)
elaboran una tipologia de fake news basada en dos variables: el nivel de autenticidad
(facticity) y de engafio (deception). Asi, estos autores sefalan seis tipologias: Noti-
cias Satiricas, Parodias, Noticias Fabricadas, Manipulacion Fotografica, Publicidad
y RRPP, y Propaganda. Para Allcott y Gentzkow (2017) una noticia es una fake new
cuando responde a “articulos noticiosos intencionada y verificablemente falsos capa-
ces de engafiar a los lectores”. Siguiendo la aportacion de estos autores, se considera-
rian fake news propiamente dichas las Noticias Fabricadas y la Propaganda. Ambos
autores apuntan que existen dos motivaciones basicas tras el fenomeno: ideologicas
o economicas. En el primer caso, los productores de noticias falsas promocionan
determinadas ideas o personas o, en ocasiones, las desacreditan, en el marco de pro-
cesos propagandisticos. En el otro lado, estan las historias extravagantes y falsas que
despiertan la curiosidad de la comunidad digital y proveen de clics a los portales
convirtiendo esas visitas en beneficios gracias a la publicidad. La importancia de esta
ultima motivacion es tal que, como sefialan Bakir y McStay (2017:13), “muchos de
los sitios de noticias falsas creados en el marco de las elecciones de 2016 se crearon
no para hacer propaganda, sino dinero”.
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1.1. Las fake news y el nuevo panorama publicitario

La dependencia econdmica de los medios de comunicacion de los ingresos por publi-
cidad es un rasgo intrinseco a la prensa moderna. La irrupcion de nuevas formas de
tarificacion digital ha transformado las reglas del juego haciendo que la contratacion
directa medio/anunciante ceda ante formas de publicidad programatica que, servidas
de decisiones algoritmicas y segmentando por historial y preferencias de usuario —y
no por medio—, diluyen el control que se tenia sobre el lugar donde aparecian los
anuncios. La subasta programatica (advertising exchange) no solo elimina el esfuer-
zo de vender los espacios publicitarios sino que también reduce los costes, 1o que ha
impulsado su auge en los tltimos anos (Peterson, 2018) asi como la proliferacion de
medios de baja calidad que obtienen ingresos a través de este medio.

1.2. De los legacy media a las redes sociales: la disolucion del emisor de
informacion

A esta importante transformacion en el d&mbito publicitario hay que afadir un im-
portante cambio estructural que tiene que ver con la traslacion del poder informa-
tivo desde los legacy media (television y prensa) del siglo XX al entorno digital y
social del siglo XXI. Los medios tradicionales, si bien contintan teniendo un papel
importante como productores de noticias, han perdido su poder como distribuidores
o gatekeepers, tareas en las que toman una importancia inusitada los motores de
busqueda, las redes sociales o las aplicaciones de mensajeria (Bell, 2017; Nielsen
y Ganter, 2017). La digitalizacion, ademas, ha supuesto un gran desafio para la for-
ma en la que tradicionalmente se entendian las noticias abriendo la posibilidad de
que los no periodistas puedan alcanzar con sus contenidos a una audiencia masiva.
Primero con los blogs y luego con las redes sociales, los usuarios pueden publicar
informacion, fotos y videos sobre noticias de interés de las que pueden ser testigos de
primera mano (Hermida, 2011; Jewitt, 2009) y, gracias a la particular configuracion
de estas redes, la informacion se viraliza rapidamente. Esta revolucion en la produc-
cion de contenidos ha significado también una dispersion del tradicional concepto
de fuente que, al alejarse del emisor de origen, es recibida cada vez mas a través de
un conjunto de capas con varios niveles de proximidad con el lector (Kang et al.,
2011:721) requiriendo un esfuerzo para su correcta identificacion que el lector no
siempre esta dispuesto a realizar. A esto se suma que cada post esta acompanado de
rankings de popularidad (Sundar, 2008). Variables como los Me Gusta, los retuits o
comentarios aumentan el alcance de un contenido incrementando sus posibilidades
de ser visto por otras personas y, de esta forma, seguir creciendo en un circulo que
se retroalimenta y es perfecto para la diseminacion de datos no contrastados. Final-
mente, como se ha demostrado al analizar el comportamiento y desarrollo de los bots
de noticias (Lokot y Diakopoulos, 2016), los programas informaticos desarrollados
por las propias redes automatizan este circulo vicioso al ordenar la ingente cantidad
de contenidos para que los consumidores reciban informacion de manera selectiva
(Iyengar y Hahn, 2009:34). Como consecuencia, los contenidos mas virales aumen-
tan exponencialmente y los lectores menos formados interpretan su éxito como un
elemento de legitimidad.

Esto adquiere aiin mas importancia si tenemos en cuenta el papel que los lectores
dan a las redes sociales en su proceso de informacion. En EEUU, un 62% de los
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adultos declaraban en 2016 que usaban las redes sociales para informarse y un 66%
que lo hacia a través de Facebook (Gottfried y Shearer, 2016). Segtin E/ libro blanco
de la informacion (2017) publicado por la Asociacion de Medios de Informacion
(AMI), el 56,8 % de los espafioles consumen noticias a través de las redes. Segun
esta investigacion, Facebook, Twitter e Instagram se revelan como la principal forma
de consumir informacion, no ya a través de los perfiles de los medios de comunica-
cion tradicionales, sino a través de contenidos compartidos por otros usuarios. El in-
forme arroja también otro dato significativo en cuanto a la profundidad de ese habito
de consumo, y es que mas de la mitad de los lectores, el 57,8 %, solamente leen los
titulares y no hacen clic en el enlace para conocer el contenido completo del articulo.
Se trata, por tanto, de un consumo intermediado y fragmentado, perfecto como caldo
de cultivo para la proliferacion de noticias falsas.

Otra de las cuestiones a tener en cuenta al analizar el fendmeno de asimilacion de
las fakes news es la tendencia de los usuarios no familiarizados con los medios a to-
mar como ciertos aquellos portales que se asemejan en forma a los medios de comu-
nicacion tradicionales, tal y como demostraron Flanagin y Metzger (2007). Un feno-
meno que es alin mas peligroso si se tiene en cuenta como las fakes news imitan “la
omnipresencia de las noticias reales construyendo una red de sitios falsos” (Tandoc,
Lim y Ling, 2018). Como sefala Fernandez-Garcia (2017), esta falta de una alfabe-
tizacion mediatica ahonda ademas en dos de los fenomenos que mas interés suscitan
respecto al consumo de noticias: el filtro burbuja (filter bubble), que “obstaculiza el
acceso a la informacion que podria desafiar o ampliar nuestra vision del mundo”, y
“las camaras de resonancia (echo chambers), en las que la informacion, las ideas o
creencias son amplificadas por transmision y repeticion en un sistema cerrado donde
las visiones diferentes se descartan o se representan de forma minoritaria”.

1.3. Curro, el perro “condenado”

La siguiente investigacion analiza el proceso de difusion y diseminacion de una
de las noticias falsas distribuidas en el ecosistema social espafol, en la Navidad
de 2018: el caso de Curro, el perro falsamente ordenado a “sacrificar” por parte
de un Tribunal de Huelva tras morder al ladron -de procedencia rumana y con
numerosos antecedentes- que amenazaba a su duefio. La noticia fue distribuida
primero desde varios portales claramente identificados como emisores de noticias
falsas (Peinado, 2018; Ramirez y Castellon, 2018), como CasoAislado.es, y vira-
lizada mas tarde por perfiles de Twitter que multiplicaron y dieron apariencia de
legitimidad a la noticia. Como se vera a continuacion, es posible identificar entre
estos perfiles tanto usuarios reales como un gran porcentaje de posibles bots. Por la
especial sensibilidad hacia el tema, el caso de Curro no solo registr6 varios miles
de tuits, sino que animo6 varios hashtags (#CurroEstaEnMiCasa, #NoAlSacrifi-
ciodeCurroenHuelva) e inspird varias campafas a través del portal Change.org
hasta su total desmontaje.

Considerada como una plataforma perfecta para la rapida diseminacion de noti-
cias de ultima hora y analizada largamente como una red fundamental en los pro-
cesos de periodismo participativo (Hermida, 2011), Twitter no solo ha cambiado la
forma de distribuir la informacion de actualidad sino que ha modificado en si mismo
el concepto de noticia logrando que un texto de 140 caracteres -ahora 280- pueda
ser considerado como tal, si proviene de una fuente acreditada (Tandoc, Lim y Ling,
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2017). En el caso que nos ocupa, la especial naturaleza de esta red sirvio para virali-
zar en dos picos de tiempo la difusion del caso.

Siguiendo la tipologia de fake news elaborada por Tandoc, Lim y Ling (2017),
el caso que ocupa se enmarcaria en el supuesto “Fabricacion de Noticias”, esto es,
informacion intencionadamente falsa publicada bajo la apariencia formal de una no-
ticia para crear legitimidad. Al contrario de la parodia, las noticias fabricadas o,
mas explicitamente, las mentiras, no parten de un pacto tacito entre el medio de
comunicacioén y el lector, sino todo lo contrario. El autor de la noticia quiere inten-
cionadamente confundir al que lee. La problematica se hace mas compleja cuando
determinados sectores asumen como veridica la mentira por razones partidistas y
comienzan a diseminarla dotandola de legitimacion externa. En estos casos, las noti-
cias fabricadas se entretejen en una narrativa o frame preexistente, parten a menudo
de un sesgo politico que el lector acepta como legitimo y se instalan con mayor faci-
lidad cuando existe una tension social —politica, sectaria, racial o cultural— detras. La
voluntad de conseguir ese efecto es evidente en el momento en el que las primeras
distribuciones de tuits sobre Curro mencionan la cuenta oficial del partido animalista
PACMA —@PartidoPACMA— y a algunas personalidades comprometidas con los
derechos de los animales.

Es importante también sefialar aqui el rol de los perfiles y medios encargados de
“desmontar” la falsa historia. Como sefiala Magallon (2018), el auge de las fakes
news ha traido consigo la puesta en marcha de diversos sistemas de verificacion
periodisticos, académicos y gubernamentales. En el caso que ocupa, esa tarea de
fact-checking es llevada a cabo desde la prensa online y también desde Maldito
Bulo, un proyecto periodistico que formo parte del grupo de alto nivel sobre fake
news de la Comision Europea en 2018 y que desde hace afios colabora desmontan-
do bulos en television (La Sexta), radio (RNE y RAC1), diarios digitales (eldiario.
es) y su propia web (Maldita.es?®). Junto a esta plataforma, el otro canal verificador
fue el propio Twitter, como lugar donde se difunden y corrigen fragmentos de in-
formacion (y desinformacion) en un proceso interactivo que involucra a periodis-
tas profesionales y usuarios no profesionales (Coddington, Molyneux y Lawrence,
2014).

2. Metodologia

2.1. Captura de mensajes

Para poder capturar los tuits sobre Curro, esta investigacion utilizo el software R,
a través de su entorno visual RStudio en su version 1.1.456. Con ¢l, y la ayuda de
librerias especificas, se llevd a cabo una conexion a la interfaz de programacion de
aplicaciones (API) de Twitter para descargar todos los tuits que contuvieran, al me-

nos, dos de las siguientes palabras: “perro”, “justicia”, “curro” y “alano” durante el
periodo del 20 de diciembre de 2018 al 1 de enero de 2019, ambos incluidos.

3 Asociacion Maldita contra la Desinformacion Periodismo Educacion Investigacion y datos en nuevos formatos

(2019). Maldita.es. Disponible en: https://maldita.es/ [Consulta: 4 de marzo 2019]
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Tras la recogida de datos se les aplicaron diversas técnicas de analisis de Big
Data:

— Anadlisis de redes: aplicacion de algoritmos matematicos para determinar a
los autores mas seguidos o influencers. Se empled el programa informatico
Gephi, en su version 0.9.2, para realizar un analisis grafico de redes y cone-
xiones entre usuarios. Se estudio asi la relacion entre datos a través de una
representacion grafica de nodos (usuarios) y sus conexiones o enlaces, en fun-
cion de la distancia entre puntos, tamafio y grosor de las lineas que los unen
(Bastian et al., 2009). Se aplicaron sucesivamente algoritmos para determinar
cada posicionamiento y se asigné mayor tamafio a los circulos y textos en
funcion de su relevancia.

— Analisis de emociones: cada vez mas importante en los estudios de opinion
publica, el analisis de las emociones es una disciplina que gana protago-
nismo (Ferndndez Vallejo, 2018) para identificar sentimientos basicos -ale-
gria, tristeza, enfado, miedo, disgusto, sorpresa, confianza y anticipacion o
pensamiento racional- en diversos medios (Sautera et al., 2010; Plutchik,
1980). Con el fin de contrastar y asignar emociones a cada tuit, este estu-
dio emple6 el l1éxico de atribucion desarrollado por el National Research
Council of Canada version 0.92 en su version en castellano (Mohammad y
Turney, 2010).

— Analisis de mineria de texto: se procedio a un estudio masivo de los textos
eliminando subjetividades en su clasificacion para obtener, con el apoyo
de técnicas estadisticas de framing, cuales son los marcos o enfoques
principales. Para conseguirlo, este trabajo utilizo el software KH-Coder en
su version 3.0 y aplico la metodologia tipo stemming, basada en el recorte
de las palabras, para buscar sus variantes morfoldgicas y agruparlas (Arce y
Menéndez, 2018). Para concretar los principales marcos se aplicod un analisis
multidimensional bivariado a los ocho principales c/uster o agrupaciones de
palabras a través del método de varianza minima de Ward (1963) eliminando
las palabras vacias (stopwords) que no aportan significado: articulos,
conjunciones y palabras de uso comin o conexién entre términos segun
www.rank.nl*.

3. Resultados

3.1. Cronologia de elementos encontrados
El analisis de datos sobre el perro Curro en Twitter abarco desde el dia 20 de diciem-

bre de 2018 hasta la madrugada del 2 de enero de 2019 y supuso la recogida de un
total de 9.121 tuits.

4 Ranks (2019). Ranks NL. Disponible en: https://www.ranks.nl/stopwords/spanish [Consulta: 4 de marzo 2019]
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Figura 1: nimero de tuits por dia. Fuente: Elaboracién propia

Lanzada por la web club-caza.com el 20 de diciembre de 2018 a las 15:24, en las
primeras horas la noticia de Curro no tiene eco en Twitter. El 21 de diciembre, sin
embargo, la informacion aparece en los portales despiertainfo.com a las 13:34 horas
y casoaislado.es. Este tlltimo portal, si bien no muestra la hora de publicacion, es el
primero en difundir un tuit a las 10:41 al que siguen, en el primer minuto, tres retuits,
y otros diez mas en los primeros diez minutos.

@ Caso Aislado
@CasoAislado_Es

Vergonzoso. El perro que defendio su casa
de un ladréon rumano, que acumula mas de
70 detenciones por robo, seréa sacrificado
mientras el ladrén rumano se va de rositas
siendo puesto en libertad.
jQué injusticial El perro que defendié su casa de un ladron ...
Un ladron salta a un jardin con una barra de hierro y una navaja y

=p un perro le muerde. El sale libre y el juzgado solicita que el can
- sea sacrificado.

10:41 - 21 dic. 2018

1.549 Retwests 1.935 Me gusta gu;o ﬂ & @' -]

Figura 2: Primer tuit de casoaislado.es sobre Curro. Fuente: Twitter.

Los primeros tuits que no proceden de casoaislado.es aparecen, sin citar fuente,
desde la cuenta @CarlosAsuajeS, propiedad de un activista opositor venezolano a
las 10:49 y a las 10:55. En la difusion, se lanza el hashtag #NoAlSacrificiodeCu-
rroenHuelva y un tercer tuit interpelando a otros usuarios con miles de seguidores
con el fin de conseguir sus retuits. A las 11:15, se difunde otro mensaje desde @
PortalAduanero, otra cuenta opositora venezolana que utiliza el mismo hashtag y
ruega colaboracion con retuits.
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g:‘ Carlos AsuajeSequera (" seguir ) v :; Carlos AsuajeSequera

@CarlosAsuzjeS @CarioshsuajeS

Segir ) Portal Aduanero )
A i 0 6) @PortalAduanero (sequr ) v
En Huelva, Espafia, un tribunal ordené el Justicia para Curro, el perro que sera

sacrificio de "Curro”, perro que defendiendo sacrificado porque mordié a un delincuente
su casa mordi6 a un delincuente que entré @ (con amplio record) en Huelva, Espaiia.

El perro «Curro» cumplié su deber en
Huelva, Espafia y lo quieren sacrificar por

robar jJUSTICIA PARA CURRO! Ruego Rt Salvemos a Curro! ello. jJUSTICIA PARA CURRO! Ruego Rt.
#NoAlSacrificioDeCurroEnHuelva #NoAlSacrificioDeCurroEnHuelva #NoAlSacrificioDeCurroEnHuelva
@trafficVALENCIA @trafficMIRANDA L0521 do 2018 11:15 - 21 dic. 2018

@traffiCARACAS @trafficLARA 2Retiees @ @

002

sreteets 2leoss. G R PB L G

o ne 02 9

2018

5} 02 © =]

Figura 3: Primeros tuits sobre Curro encontrados en la red Twitter. Fuente: Twitter.

A partir de la difusion de las informaciones en despierta.info y casoaislado.es,
algunos usuarios comienzan a escribir sobre Curro mencionando la cuenta oficial del
partido animalista PACMA y a personalidades del mundo de la cultura y la sociedad.
La difusion, con todo, es escasa el dia 21 (solo 24 tuits) pero se incrementa hasta los
515 el dia 22 de diciembre, gracias a numerosos reenvios o retuits. Las llamadas a
PACMA consiguen que, durante el mismo dia 21, una activista cree una pagina en el
portal Change.org pidiendo “No al sacrificio de Curro™ a los juzgados de Huelva.
Una peticion que logro, en los dos meses siguientes y fundamentalmente desde Fa-
cebook y WhatsApp, mas de 61.000 adhesiones. Es preciso afiadir aqui que, unos
dias mas tarde, la autora afiade una nota aclaratoria pidiendo disculpas por difundir
una noticia falsa. El dia 22 surge otra peticion en Change.org con comentarios simi-
lares a los que aparecen en casoaislado.es, consiguiendo, también, mas de 30.000
adhesiones en los dos meses siguientes de una forma similar®.
y Y = 7PN " b3

| e ] SIGUENOS
iQué injusticia! El perro que
defendid su casa de un ladrén
rumano que acumula 70
detenciones serd sacrificado

ULTIMOS ARTICULOS

Curro: un alano que seré sacrificado por proteger a
su familia de un delincuente

S

Figura 4: Portadas de webs del dia 21 de diciembre de 2018. Fuentes: despierta.info y
casoaislado.es

El dia 23, Casoaislado.es publica otra informacion titulada “Miles de espafioles
salen en defensa de Curro, el perro que sera sacrificado por defender su casa de un
ladrén rumano’’, lo que multiplica el nimero de tuits relacionados con el caso hasta

5 Change.org, PBC (2018). Change.org. Disponible en: https://www.change.org/p/juzgado-de-huelva-no-al-sa-
crificio-del-perro-curro [Consulta: 4 de marzo 2019]

¢ Change.org, PBC (2018). Change.org. Disponible en: https://www.change.org/p/todos-los-amantes-de-los-
animales-y-perros-salvemos-a-curro-perro-alano-espa%C3%B10l-42e0bc60-963-4¢80-939¢-7¢8204c0023 1
[Consulta: 4 de marzo 2019]

7 QGallardo Sainz, G. (2018). “Miles de espaiioles salen en defensa de Curro, el perro que sera sacrificado por
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los 1.209. Es en este momento cuando aparece el primer tuit, del periodista @oriol-
guellipuig, que denuncia la falsedad de la noticia y la utilizacion interesada de los
animalistas.

Durante el 24 de diciembre, hasta casi las 10:00 de la mafiana se producen redifu-
siones de los seguidores animalistas con 188 tuits. A las 9:52, la cuenta oficial de Ca-
soaislado.es cuenta con 32 retuits pero, en los siguientes 15 minutos, alcanza los 473
Me Gusta y 780 RT. Los tuits seguiran creciendo hasta los 1.582 sobre todo a partir
de las 15:00 horas. Las cuentas de origen tienen en comun la tematica animalista,
su autoidentificacion como espafioles y el apoyo a diversas causas, desde votantes
del partido Vox a seguidores del Real Madrid, Real Valladolid, Sevilla o Betis. Estas
cuentas viralizan y lanzan nuevos mensajes alrededor de la noticia gracias al apoyo
de otros seguidores hasta alcanzar mas de 500 redifusiones. Un usuario animalista
(@adoptaunavidaMD) también es retuiteado extensamente pero no llega a alcanzar
las difusiones que logra casoaislado.es.

El dia de Navidad la noticia alcanza los 2.599 tuits, muchos de ellos retuits, y se
convierte en trending topic del dia. Es a las 8:00 cuando aparece por primera vez el
hashtag #CurroEstaEnMiCasa, a través de una seguidora animalista que cita como
fuente a Casoaislado.es e interpela en varias ocasiones a la cuenta del Ministerio del
Interior para detener el sacrificio. Dicho hashtag sera redifundido por seguidores
animalistas y por seguidores de Vox. A las 7:16 del dia 25 la presidenta del partido
PACMA advierte que la noticia podria ser falsa, aunque su tuit no se mueve hasta el
final del dia ya que los tuits originales sobre Curro y la peticion al juzgado estan en
su mayor auge. Es entonces cuando la web club-caza.com publica una supuesta en-
trevista con el duefio de Curro para corroborar su historia y reanimar el debate?®.

r ﬁ?"ﬁ Silvia Barquero

L ¥ @barquerosb
ATENCION: acerca de la informacion
que corre sobre la ejecucion de un perro
llamado Curro. Estamos estudiando este
asunto, ya que NO tenemos la certeza
de que la noticia sea cierta. Os explico
en este hilo

Este contenido multimedia puede incluir material que puede herir la

sensibilidad de algunas personas. Tu estd  Ver
definida para alertarte acerca de este tipo de contenido.

7:16 - 25 dic. 2018

288 Retweets 249 Me gusta w e “ . ‘ o Q 'l &

Q 3a 11 288 O 2a9 ]

Figura 5: Tuit de la presidenta de PACMA advirtiendo sobre la
veracidad de la informacion, del dia 25 de diciembre de 2018 a las
7:16. Fuente: Twitter.

defender su casa de un ladrén rumano”. Caso Aislado, 23 de diciembre de 2018. Disponible en: https://casoais-
lado.com/miles-de-espanoles-salen-en-defensa-de-curro-el-perro-que-sera-sacrificado-por-defender-su-ca-
sa-de-un-ladron-rumano/ [Consulta: 4 de marzo 2019]

8 CdC (2018). “Ultima hora sobre el caso del alano espafiol condenado al sacrificio por defender su casa”. Web de
Caza, 25 de diciembre de 2018. Disponible en: https://www.club-caza.com/actualidad/actualver.asp?nn=_8247
[Consulta: 4 de marzo 2019]
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El dia 26 un articulo del periodista @GerardoTC en la revista online CTXT
—“Curro no esta en tu casa, esta el racismo™— denuncia la falsedad y empieza a reci-
bir atencion social. Diversos mensajes muestran la manipulacion de las fotos sacadas
de una web para aficionados a los perros'® y el nimero de tuits desciende a 1.031.
Es entonces cuando casoaislado.es publica, basandose en la entrevista aparecida en
club-caza.com, una corroboracion de la informacion con el titular “El ladron rumano
al que Curro mordi6 al defender su vivienda, denunciara a sus duefios por dafios y
perjuicios” haciéndose eco, incluso, de las informaciones que denuncian que es un
bulo'. Es en este momento cuando, desde su perfil en la red, la investigadora Mari-
luz Congosto (@congosto), de la Universidad Carlos Il de Madrid, publica una serie
de comentarios alertando sobre el caso, asi como sobre la participacion de cuentas
presumiblemente falsas.

El dia 27 los tuits comienzan a descender. Se contabilizan 479 ese dia y 360 un
dia después, la mayoria relacionados con la cuenta (@Mazzinguerzett] desde la que
se difunde la noticia original. El dia 29, otra web sensacionalista, Periodistadigital.
com, se hace eco del caso de Curro y el ladron rumano'. Es entonces cuando Alfredo
Pascual, de El Confidencial, lanza un articulo desmontando la falsedad'. A partir de
esta aparicion el numero de tuits vuelve a ascender a 1.007 en el dia y responden, en
su mayoria, a denuncias sobre la falsedad del caso. A partir del dia 30, los impactos
bajan a 196 tuits, a 66 el 31 y a 51 el dia 1, coincidiendo con la denuncia del caso en
Maldito Bulo.

4.2. Analisis de redes

El analisis de los tuits recogidos arroja 1.309 tuits directos (14,35%) y 7.812 retuits
(85,65%), mostrando asi que se tratd de un fendémeno de redifusion mas que de crea-
cion de contenidos por los propios usuarios. El estudio del grafico de redes, que da
mayor importancia a los usuarios con vector medio o eigenvector superior y deter-
mina aquellas cuentas que son mas influyentes (influencers), muestra que solo hay
unos pocos creadores de opinion. A través de un analisis de estructuras de redes en
los retuits con Gephi 0.9.2 se determiné, en un analisis de cluster, una modularidad
(Blondel et al., 2008) de 0,804. Un dato muy alto que permite determinar grupos
bien definidos con asociaciones propias.

> Tecé, Gerardo (2018). “Curro no esta en tu casa, esta el racismo”. Revista Contexto, 28 de diciembre de 2018

. Disponible en: https://ctxt.es/es/20181226/Firmas/23655/Gerardo-Tece-curro-el-perro-espa%C3%B1ol-racis-
mo-inmigrantes.htm [Consulta: 4 de marzo 2019]

Leonardo Bernardo Hernandez (2018). Eperros.com. Disponible en: https://eperros.com/alano-espanol [Con-
sulta: 4 de marzo 2019]

Gallardo Sainz, G. (2018). “El ladrén rumano al que Curro mordi6 al defender su vivienda, denunciara a sus
duefios por dafios y perjuicios”. Caso Aislado, 26 de diciembre de 2018. Disponible en: https://casoaislado.
com/el-ladron-rumano-al-que-curro-mordio-al-defender-su-vivienda-denunciara-a-sus-duenos-por-danos-y-
prejuicios/ [Consulta: 4 de marzo 2019]

Periodista Digital (2018). “Este es el perro fiel y valiente que “sera sacrificado por morder a un ladrén rumano”.
Periodista Digital, 29 de diciembre de 2018. Disponible en: https://www.periodistadigital.com/ciencia/mun-
do-animal/2018/12/29/este-es-el-perro-fiel-y-valiente-que-sera-sacrificado-por-morder-a-un-ladron-rumano.
shtml [Consulta: 4 de marzo 2019]

Pascual, Alfredo (2018). La verdadera historia del perro que ‘sera sacrificado por morder a un ladrén rumano”.
El Confidencial, 29 de diciembre de 2018. Disponible en: https://www.elconfidencial.com/espana/2018-12-29/
curro-alano-espanol-rumano-huelva-sacrificio-vox_1732106/ [Consulta: 4 de marzo 2019]
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Figura 6: Analisis de redes de retuits, con los usuarios determinados por orden
de eigenvector para ver los mas influyentes. Fuente: Elaboracion propia.

Aunque se obtuvieron 134 grupos de usuarios, solo algunos alcanzaron porcen-
tajes resefiables y cuentan con influencers (Tabla 1). A través de un andlisis de se-
paracion y clasificacion de los grupos mediante los algoritmos OpenOrd'y Yifan Hu
sucesivamente, se determiné por eigenvector con un mayor tamafio de circulos quié-
nes eran los usuarios creadores de tendencia. Segun se observa en la Figura 6, en la
mayoria de los grupos hay un Unico influencer y no existe diversidad de actores salvo
en los grupos animalistas y de la izquierda politica. Los diez principales grupos re-
presentan el 74,31% del trafico total de tuits. La centralidad, aplicando un algoritmo
de calculo de centralidad del discurso de la red o eigenvector, se extiende alrededor
de @manuroque? 1, mientras que los principales grupos que denuncian que la noticia
es falsa quedan alejados de la centralidad de la red de tuits creados.

Grupo-color Influencer trl;(;il;c()elglzz:nj:rg(t;o E:%i:;’ﬁg?; Pagerank
1. Rosa @manuroque21 12,14% 1,000 0,061
2. Verde @CasoAislado_Es 10,96% 0,896 0,057
3. Azul @Mazzingerzzettl 7,95% 0,585 0,037
4. Marron %E?lricsl%el\r/?sreno 7,24% 8;3(7)2 g:gg
5. Naranja (@jonathanmartinz 6,35% 0,308 0,020
6. Rojo @Miquel R 6,12% 0,336 0,023
7. Amarillo @GalvezLacsamana | 4,63% 0,343 0,020
8. Morado @DaniPintoB 4,57% 0,311 0,018
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9. Verde oscuro | @Luana84473134 3,98% 0,225 0,015
10. Marrén @revistamongolia 3.13% 0,091 0,006
0scuro @Tyrexito o0 0,088 0,006

Tabla 1: Comunidades mas importantes de opinion sobre Curro.
Fuente: Elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la Figura 6, existen seis grupos muy relacionados entre
si compartiendo muchas conexiones entre usuarios y practicamente desvinculados
de los otros, con excepcion del Grupo 9 organizado en torno a una cuenta de con-
tenido animalista con muchos seguidores y muy conectada con @CasoAislado Es.
La peculiar organizacion de nodos apunta a una red organizada alrededor de @Ca-
soAislado_Es formada por varios influencers que se activan en distintos periodos de
tiempo, haciendo reaccionar a distintas cuentas de seguidores con las que comparten
perfiles en comun.

En la Figura 7, representado mediante el algoritmo Network Splitter 3D en cuatro
niveles de eje Z, se expresa la importancia seglin el algoritmo Pagerank (Brin, Page,
1998), estableciendo por alturas (Eje Z) a los usuarios a los que es mas probable
llegar, segtin una probabilidad del 85%, sin conocer previamente la informacion. De
esta manera se puede contrastar que un usuario cualquiera que accediera a Twitter en
el periodo analizado llegaria mas probablemente a los discursos de @manurroque2 1
y @CasoAislado_Es y, en tercer lugar, a @Mazzingerzzettl, tal como se aprecia en
la Tabla 1.

Figura 7: Determinacién mediante Pagerank de los usuarios a los que es mas
probable llegar, con una fiabilidad del 85%, desde un usuario cualquiera que
no conozca la informacion. Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 8 puede apreciarse mediante el algoritmo Network Splitter 3D en
cuatro niveles, dando peso al grado de salida en el grafico y estableciendo por alturas
en un eje Z, a los usuarios mas redifusores de lo que escriben otros. Aunque el grado
medio de difusion por cuenta es de 1,155, se puede comprobar que alrededor de la
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estructura de los influencers que difunden el bulo de Curro existen muchos usuarios
redifusores. Un estudio mas pormenorizado de los usuarios que retuitean arroja que
provienen del &mbito animalista y muestra ejemplos de perfiles que llegan a redifun-
dir mensajes hasta en 30 ocasiones. En el otro lado, se advierte que los principales
autores de tuits o influencers no retuitean ningiin contenido de otros usuarios.

@)

Figura 8: Analisis de redes de retuits, con los usuarios determinados por orden, ta-
mafo y altura para ver aquellos que mas redifunden. Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Utilizacion de bots en la difusion

Siguiendo los patrones que suelen identificar a las cuentas redirigidas por bots para
crear y difundir mensajes de forma automatica (Digital Forensic Research Lab,
2017), se han identificado tres tipos de perfiles:

— Cuentas de usuarios con nicks compuestos por un nombre de pila de seis o
siete letras, seguido de una sucesion de entre siete y nueve numeros. Estas
cuentas solo realizan retuits o menciones directas hacia otros perfiles del mis-
mo formato. Se identifican retuits sobre futbol, situacion politica en Venezue-
la, animalismo, politica espafiola, noticias sensacionalistas de las webs del
presente estudio y Vox.

— Cuentas de usuarios cuyo nick comienza con cuatro o cinco letras al azar se-
guido de cuatro numeros. Solo retuitean o envian menciones a cuentas del
mismo formato.

— Cuentas de usuarios cuyos nicks son una sucesion de letras y nimeros al azar.
Igualmente, solo retuitean o envian menciones a otras cuentas de su mismo
formato.

Siguiendo estos patrones, se identifican 692 cuentas sospechosas de ser bots res-
ponsables de un total de 1.149 tuits (12,60% de los tuits alrededor de Curro en el
periodo analizado). Entre los usuarios influencers se determinan 140 posibles bots
alrededor de @manurroque21, seguido, en orden decreciente por @CasoAislado_Es
(72 bots), @Mazzingerzzettl (57 bots), @GalvezLacsamana (43 bots), (@DaniPin-
toB (36 bots), @Luana84473134 (35 bots) o @barquerosb (33 bots).
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Cabe destacar que una cuenta de estas caracteristicas —@Luana84473134— se si-
taa entre los 10 mayores influencers de este bulo, generando mas del 3% de trafico de
tuits totales. [gualmente se observan retuits desde cuentas sospechosas a los 22 mi-
nutos del primer tuit de @CarlosAsuajeS y a los 20 minutos de @CasoAislado_Es.

4.4. Analisis de sentimientos

El analisis de emociones, mostrado en la Figura 9, arroja que el sentimiento mas
extendido entre los tuits sobre Curro es el miedo, con una distancia de casi el doble
con respecto a la siguiente emocion detectada, el enfado, a la que siguen la anticipa-
cioén o razonamiento elaborado demostrando asi que los mensajes recogidos parten
de un discurso meditado cuya reaccion no es instantanea. El disgusto, la tristeza y la
confianza, por su parte, son mucho mas escasos mientras que la alegria y la sorpresa
resultan casi inexistentes.

4500
4000
3500
3000

2500

o _— |
Alegria Tristeza Sorpresa e

Enfado Anticipacion Disgusto Miedo onfianza

Figura 9: Analisis de sentimientos en los tuits. Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Mineria de texto de los discursos vertidos

El estudio por mineria de texto ofrece diversos datos como los 15 usuarios mas re-
ferenciados (entre paréntesis el nimero de menciones): @manurroque2l (914), @
casoaislado_es (872), @mazzingerzettl (534), @elconfidencial (348), @galvezlac-
samana (314), @miquel r (308), @danipintob (284), @jonathanmartinz (282), @
barquerosb (247), @luana84473134 (206), @luivmoreno (191), @temple hispania
(157), @adoptaunavidamd (128), @ctxt_es (106) y @karmaleonic (86). Los hash-
tags mas empleados fueron #curroestaenmicasa (134), #salvaracurro (60), #justicia-
paracurro (6).

El estudio por escalamiento bidimensional para la determinacioén de los temas
se realiza mediante el algoritmo Snowball y posterior ejecucion de la metodologia
Kruskal y aplicacion de distancia de Jaccard para representar los ocho principales
cluster sobre las 160 palabras mas empleadas (Figura 10).
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Figura 10: Escalamiento bidimensional sobre los textos de los tuits.
Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar un elemento central de opinion con las palabras que aparecen
con mayor frecuencia:

Cluster 1 (verde): que expone la informacion de @casoaislado _es sobre la
orden de justicia de sacrificio de Curro, tras defender su casa de un ladron
rumano.

Cluster 2 (amarillo): ofrece el mismo perfil de comentarios que el Cluster 1
pero sin citar la fuente @casoaislado_es.

Cluster 3 (morado): alerta del presidente de PACMA sobre la falsedad del caso.
Cluster 4 (rojo): acusaciones de xenofobia y fascismo.

Cluster 5 (azul): difusion de la peticion en Change.org para salvar a Curro.
Cluster 6 (naranja): difusion del desmentido por parte de El Confidencial.
Cluster 7 (verde claro): peticion al Ministerio de Justicia para evitar la ejecu-
cion de Curro.

Cluster 8 (rosa): réplica de @casoaislado_es ante las primeras acusaciones de
falsedad por parte de PACMA.

5. Conclusiones

El caso de Curro, el perro “condenado”, es un ejemplo claro de difusion intencionada

de una noticia fabricada con amplia

repercusion en el ecosistema social —el tema lle-

g6 a ser trending topic en Twitter en Espafia durante los dias 24 y 25 de diciembre—.
Su emision implicod a varios portales conocidos por la difusion de bulos y noticias
sensacionalistas que, durante varios dias, lanzaron de manera sucesiva, y presumi-
blemente coordinada, la informacion para conseguir aumentar la caja de resonancia
de la noticia y, de esa manera, previsiblemente, aumentar el trafico a sus sitios web.
Esta practica, vinculada a las formas de monetizacion de la publicidad programatica,
ha sido ampliamente identificada en otros procesos de desinformacion similares.
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En la viralizacion de la noticia es posible identificar tanto perfiles de personas
reales como usuarios que pudieran ser identificables como bots. Es basico para
esta identificacion no solo atender a la particular actividad de estos perfiles en
la distribucion de informacion (retuiteando y no creando contenido propio o, in-
cluso, repitiendo varias veces el mismo contenido) o a la existencia de pautas en
los nombres de estos perfiles (combinaciones de letras y nimeros), sino también
a la existencia de estructuras de comportamiento digital que pudieran estar orga-
nizadas para la redifusion de la informacion en intervalos periddicos. Segun este
estudio, el uso de este tipo de perfiles podria estar por encima del 10% del trafico
de tuits sobre Curro.

El componente humano -por lo general unido a perfiles activistas o politicos que
se mueven entre el animalismo y la extrema derecha- contribuye a la estrategia de
diseminacion de la informacion ahondando en la activacion de contenido en los mo-
mentos calientes de la viralizacion de la noticia. Prueba de ello es que, durante los
dos dias mas intensos, dos particulares organizan sendas campanas de recogidas de
firmas a través de Change.org.

Al hilo de las investigaciones citadas en este trabajo, parece claro que, para la
activacion de este componente humano, los contenidos de la noticia fabricada han
de encajar con una narrativa ideoldgica preexistente. Este componente es visible no
solo al analizar los temas de los que habitualmente hablan los perfiles implicados
(Venezuela, Futbol, Animalismo, Vox...) sino también al analizar las emociones con
el miedo como sentimiento predominante. Asi, aunque evidentemente no todos los
usuarios reales que participan en la viralizacion coincidian con el ideario aqui resu-
mido, si podian identificarse con al menos uno de los mensajes del framing: la defen-
sa a ultranza de los derechos de los animales y/o la veracidad otorgada a que un perro
muerda a un ladron y que este sea rumano. Esto podria indicar que los contenidos
para crear esta noticia falsa han sido intencionadamente elegidos segun estos marcos
preexistentes y que es valiéndose de estos prejuicios previos como se seleccionan
para su mencion algunos de los perfiles que, ulteriormente, ayudan en la viralizacion.
Este es el caso del perfil oficial del partido animalista PACMA.

Este componente ideoldgico y emocional es fundamental para entender por qué
los canales de verificacion que denuncian la falsedad de la noticia no llegan a lograr
el alcance de la mentira. A pesar de las rectificaciones de periodistas y del propio
PACMA, los avisos que advierten de la inexistencia de Curro -que nunca alcanzan la
misma repercusion- conviven durante dias con los tuits originales. Ademas, los con-
tenidos sobre el caso solo desaparecen cuando dejan de ser reactivados por perfiles
influencers coincidiendo con los desmentidos de El Confidencial y Maldito Bulo.
Con todo, el analisis de probabilidad muestra que existié una mayor tendencia a di-
fundir los tuits originales. Esto sugiere que un usuario ajeno al tema hubiera llegado
mucho mas facilmente a la noticia falsa que a su rectificacion.

El modus operandi descrito en este estudio podria encajar, por tanto, con una es-
trategia de diseminacion de noticias falsas con fines predominantemente comerciales
aunque apoyados sobre sustratos ideologicos. Favorece este hecho la existencia de
un panorama de medios on line creados ex profeso para la publicacion y posterior
viralizacion de contenidos sensacionalistas, fake news incluidas, que emulan el di-
sefo y la organizacion de los legitimos sitios de noticias, aprovechando para ello el
consumo fragmentado e intermediado de informacidn que tiene a las redes sociales
como fuente fundamental.
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