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Resumen:

La desinformacién durante las elecciones brasilenas de 2022 alcanzé su
momento de mayor intensidad el 8 de enero de 2023, coincidiendo con
un intento de asalto a las instituciones estatales. Previamente, una ola
de informaciones falsas y teorias conspirativas con el claro objetivo de
deslegitimar el sistema electoral y atacar a los principales candidatos fue
el escenario digital que marco las elecciones presidenciales. Este estudio
examina los bulos relacionados con los comicios presidenciales de 2022
a través de las verificaciones realizadas por dos de las principales orga-
nizaciones de verificacién de datos del pais: Agéncia Lupa y Aos Fatos.
La muestra comprende 219 piezas de verificacién publicadas entre el 29
de agosto y el 31 de octubre de 2022. Los resultados revelan una cam-
pana electoral marcada por bulos en formato audiovisual viralizados
especialmente Facebook y WhatsApp, destacando un mayor flujo desin-
formador en la segunda vuelta. Asimismo, predominan los contenidos
enganosos sobre los procesos de votacién y el fraude electoral. Por su
parte, los principales objetivos desinformadores fueron los candidatos
presidenciales Lula da Silva y Jair Bolsonaro.
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1. Introduccidén
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gacion se centra en la relacién entre desinformacién y fact-checking. También es miembro de Iberifier, un observatorio
de medios digitales en Espana y Portugal, financiado por la Comisién Europea y vinculado al Observatorio Europeo de
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Abstract:

Disinformation during the 2022 Brazilian elections peaked on
January 8, 2023, coinciding with an attempted assault on key state
institutions. Previously, a wave of false information and conspiracy
theories with the clear objective of delegitimizing the electoral
system and attacking the main candidates was the scenario that
distinguished the presidential elections. This study examines hoaxes
related to the 2022 Brazilian elections through verifications conducted
by two leading fact-checking organizations: Agéncia Lupa and Aos
Fatos. The sample comprises 219 pieces of verification published
between August 29 and October 31, 2022. The results reveal an
electoral campaign characterised by hoaxes in viral audiovisual
format, particularly spread on Facebook and WhatsApp, with a
higher flow of disinformation in the second round. Likewise, deceptive
content about voting processes and electoral fraud predominates.
Additionally, the main targets of false narratives were the presidential
candidates Lula da Silva and Jair Bolsonaro.

Keywords:

Disinformation; fake news; Brazil; elections; fact-checking.

Antes del intento de asalto a las instituciones brasilenas el 8 de enero de 2023, una oleada de informacién falsa marcé las elec-

ciones presidenciales de 2022 en Brasil. La desinformacién, basada principalmente en teorias conspirativas, tenfa como objetivo

deslegitimar el sistema electoral y atacar a los dos principales candidatos, Jair Bolsonaro y Luiz Inécio Lula da Silva.

Finalmente, tras un resultado muy ajustado, el lider del Partido de los Trabajadores se impuso con el 50,9% de los votos, procla-
mandose presidente del pais por tercera vez, tras sus dos mandatos entre 2003 y 2010. Por su parte, el presidente saliente, Jair

Bolsonaro, se quedd a tan solo 1,8 puntos de su rival, con el 49,1% de los votos.
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Sin embargo, es importante sefialar que un ambiente desinformativo de gran intensidad ya se vivié en las urnas en 2018. En aquel
momento, los contenidos falsos desempefaron un papel crucial en la movilizacién del electorado y en el impulso de la victoria
de Bolsonaro, e incluso los hechos fueron investigados por el Tribunal Superior Electoral (TSE) (Gilbert, 2018). Ante el desafio
planteado por el nuevo proceso electoral, diferentes instituciones trataron de encontrar soluciones para que no se repitiera el
escenario de 2018. Relevante fue el papel del TSE que promovié acuerdos con Google, Meta, TikTok y Telegram -entre otras pla-
taformas- con la intencién de frenar la difusién de contenidos falsos durante esos comicios (Biescas, 2022).

A pesar de estos esfuerzos conjuntos, el caos e incertidumbre que generan las estrategias de desinformacién también dominé
la camparnia electoral de 2022. Una investigacién de O Globo reveld que, entre las publicaciones més virales en Facebook e Ins-
tagram, las mentiras y falsedades tuvieron més interacciones (9,8 millones) que los contenidos veraces. Al mismo tiempo, la
empresa Palver registr6 un aumento del 238% en las narrativas falsas dirigidas contra el candidato Lula (Gutiérrez, 2022).

Es en este contexto que esta investigacion se propuso analizar los bulos relativos a las elecciones de Brasil de 2022 a partir de las
verificaciones etiquetadas como falsas, realizadas por dos de las principales organizaciones de fact-checking brasilefias: Agencia
Lupa y Aos Fatos. Ello permitié su comparacién con las elecciones de 2018, el andlisis de los perfiles populistas como el de Bol-
sonaro y su relacion con el fendmeno de la desinformacién, junto con el estudio de las elecciones desde el punto de vista de la
resiliencia de las instituciones democréticas.

2. Revision de la literatura

2.1. Desinformacion, fake news y fact-checking en los procesos electorales

En los tltimos anos, el mundo entero se ha enfrentado a intensas olas de desinformacién en torno a sucesos internacionales y
politicos de actualidad. En este sentido, las elecciones estadounidenses y el referéndum sobre el Brexit en el Reino Unido (Tu-
fién-Navarro, 2021a), ambos en 2016, acabaron por iniciar un proceso de concienciacién de las instituciones de que la desinfor-
macién comprendia una amenaza para la salud de procesos democréticos tales como las elecciones o los referendos (Comisién
Europea, 2018).

Aunque la propaganda y la manipulacién informativa no son fenémenos novedosos, el auge de las plataformas digitales y la
profesionalizacién tecnoldgica han incrementado exponencialmente su impacto (Garriga et al, 2024). En este sentido, estas es-
trategias desinformadoras se han consolidado durante la pandemia del COVID-19, la guerra entre Rusia y Ucrania (Balleste-
ros-Aguayo et al., 2024), el conflicto entre Israel y Gaza (Tun6n-Navarro et al., 2024; Lopez-Martin y Cérdoba-Cabus, 2024), o las

recientes elecciones al Parlamento Europeo.

En los esfuerzos por combatir la desinformacion, tanto a nivel nacional como internacional, convergen en una multiplicidad de
iniciativas, desde el fact-checkingy la alfabetizacién medidtica y digital (Ku y Barczyszyn-Madziarz, 2020; Comlekgi, 2022) hasta
la regulacién (Tunén-Navarro et al., 2023), donde la Unién Europea estd intentando establecer politicas de soft power digital que
puedan extenderse mds alld de sus fronteras. A su vez, también confluyen diversos actores (Arcos y Smith, 2021), desde verifica-
dores de datos, periodistas, universidades, ONGs o think tanks, entre otros que tienen un papel relevante en la configuracién de
respuestas colectivas.
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Ante ello, una de las principales iniciativas para hacer frente a la difusién masiva de bulos, es el fact-checking. Segun el diccio-
nario Cambridge, la practica del fact-checking podria definirse como el proceso de comprobar que todos los datos de un escrito,
una noticia, un discurso, etc. son correctos. Se trata de una practica que naci6 de la profesion periodistica (Graves, 2018) como
una manera de reformar el sector (Amazeen, 2020), corrigiendo a su vez algunas de las deficiencias del periodismo tradicional
(Rodriguez-Pérez et al., 2023).

No obstante, en los ultimos afios, las organizaciones de fact-checking han ido ganando posicién y relevancia, consoliddndose
como un movimiento mundial (Tuién-Navarro y Sdnchez-del-Vas, 2022) a través de alianzas y colaboraciones que le otorgan
legitimidad e identidad propia (Lauer y Graves, 2024).

En este sentido, la proliferaciéon de estudios sobre la relacién entre desinformacién y procesos electorales permite reconocer
algunas estructuras comunes. En primer lugar, es esencial sefialar que la naturaleza multifacética del concepto de fake news esta
siendo aprovechada actualmente por diversos lideres politicos -Donald Trump y Jair Bolsonaro son solamente dos ejemplos de
ello- para deslegitimar el sistema electoral, asi como las informaciones periodisticas que aparecen contra ellos (Tible, 2018). Asi-
mismo, la informacién falsa que busca legitimar este tipo de discursos aparece principalmente en contextos donde las opiniones
estan mas polarizadas (Magall6n-Rosa, 2019a; Garcia-Acosta y Gomez-Masjuan, 2022).

En el caso de Brasil, més de veinte medios de comunicacién se unieron al proyecto Comprova para verificar de forma colaborati-
va contenidos virales durante las elecciones presidenciales de 2018. Del mismo modo, los tribunales nacionales también obliga-
ron a los candidatos a retirar informacidn falsa y enganosa de sus redes sociales (Smalley, 2022).

2.2. Las redes sociales como plataformas de desinformacion en camparnias electorales

Los medios de comunicacién tradicionales estan perdiendo su relevancia y papel como agentes sociales. De este modo, ya no
actiian como los “gatekeepers” inicos de la informacién (Parisi y Rega, 2011), sino que deben competir con las redes sociales no
solo por publicidad, sino también por la atencién de las audiencias.

Precisamente, estos nuevos espacios digitales se han convertido en los preferidos por los usuarios, los cuales bucean en sus
contenidos con el fin de encontrar informacién afin a sus propias opiniones ideolégicas (Pariser, 2017). Como consecuencia, el
periodismo en general y los medios en particular, se enfrentan a la hegemonia de los algoritmos automatizados, al tiempo que
observan una pérdida general de su autoridad en la era de la posverdad. Este fendmeno se conoce como desintermediaciéon
mediatica, el cual favorece el auge de la desinformacion, ya que las redes sociales, a diferencia de los medios periodisticos, des-
centralizan la produccién de informacién, trayendo consigo la deconstruccién informativa y pudiendo poner en riesgo la verdad
y la objetividad (Alonso, 2021).

En este escenario, las redes sociales se han erigido como el escaparate informativo por excelencia, y el espacio publico donde
las personas tienden a consumir contenidos que reflejan sus propias ideologias, creando un entorno donde la disidencia y la
negociacion se reducen (Pariser, 2017; Waisbord, 2020). Esto lleva a que muchos individuos acepten bulos y teorias conspirativas
que coinciden con sus puntos de vista (Weeks y Garrett, 2014) y a que las redes sociales se conviertan en una poderosa fuente de
difusion de contenidos falsos (Sharma et al. 2019; Shu et al. 2017).
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Para agravar la situacién, desde hace afos proliferan cada vez con més impacto técnicas de inteligencia artificial que se utilizan
para enganar a las personas mediante la creacién y difusién de contenido falso (Aimeur et al. 2023). Asimismo, es crucial consi-
derar el papel de las estructuras de recomendacién algoritmica en la propagacién de la desinformacion, ya que estas han adqui-
rido una gran importancia en la organizaciéon de contenidos en redes sociales y son fundamentales para comprender la magnitud
ylarapidez de la difusién de la desinformacién contemporanea.

En estas burbujas controladas por algoritmos de recomendacién, que tienden a mantener a los usuarios dentro de cAmaras de
eco, los usuarios estdn expuestos constantemente a contenidos sesgados y repetitivos, lo que refuerza aiin mas sus ideas erréneas
y prejuicios preexistentes (Ahmed y Gil Lopez, 2022). De hecho, investigaciones empiricas han comprobado que redes sociales
como YouTube refuerzan la desinformacién (Tang et al., 2021) y contribuyen al aumento de la polarizacién politica (Cho et al.,
2020).

Ademds, es importante resaltar que un factor clave en este fenémeno es el interés financiero vinculado a la atencién de los usua-
rios en estas plataformas digitales (Feezell et al., 2021). Con esta premisa, se entiende mejor que los sistemas de recomendacién
estén disefiados para maximizar el tiempo que los usuarios pasan en las plataformas, ofreciéndoles un flujo constante de conte-
nido acorde a sus gustos y preferencias. Estudios previos han demostrado que estos flujos personalizados pueden fortalecer las
creencias preexistentes y aumentar el impacto de la desinformacién (Ahmed y Gil Lépez, 2022).

En particular, se ha observado que las recomendaciones algoritmicas personalizadas, que se ajustan a las perspectivas individua-
les de los usuarios, tienden a reforzar sus actitudes y a incrementar la polarizacién de opiniones (Cho et al., 2020; Ohme, 2021;
Ahmed y Gil L6pez, 2022).

En este contexto de discusién y movilizacién de la esfera publica, los equipos de comunicacién de los candidatos a las elecciones
estudian atentamente cudl es la plataforma mas utilizada por los usuarios en su pais con el fin de dedicar sus esfuerzos de cam-
pana digital a las mismas (Braga y Carlomagno, 2018).

Ejemplo de ello son algunos paises latinoamericanos como Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, México y Venezuela (Santana
y Cénepa, 2019). En todos ellos, un partido politico o grupos préximos a los mismos han dirigido este tipo de practicas propa-
gandisticas, siendo su objetivo principal manipular la opinién publica, desmovilizar oponentes o generar falsos apoyos a ciertas
posiciones (Howard, 2015).

No obstante, cabe sefalar que la interferencia no siempre es generada en el mismo pais. De hecho, este tipo de acciones se han
relacionado putblicamente con el gobierno ruso, al que han acusado de injerencia en las elecciones estadounidenses, francesas
0, incluso, en la crisis catalana (Calero, 2018).

Tal y como analizaron Cristina Tard4guila, Fabricio Benevenuto y Pablo Ortellado en las elecciones brasilefias de 2018, hasta el 44
por ciento de los votantes en Brasil utiliz6 WhatsApp para leer informacién politica y electoral.

Los autores encontraron en su andlisis que “el 56 por ciento de las imdgenes mas compartidas en los grupos de Whatsapp anali-
zados -abiertos y de cardcter politico- eran engafosas. Solo el 8 por ciento de las 50 imagenes mds compartidas se consideraron
totalmente veraces” (Magallon-Rosa, 2019b).

julio-diciembre de 2025 doxa.comunicacion | n° 41, pp. 231-255 | 235

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Andlisis de la campana de desinformacion en las Elecciones Brasilefias de 2022

2.3. Desinformacion y populismo en el contexto brasilerio

La erosién de las estructuras politicas tradicionales, el escepticismo generalizado hacia los medios de comunicacién y las ins-
tituciones, asi como el auge de las tacticas populistas sentaron colectivamente las bases para la ola inicial de desinformacién
presenciada durante las elecciones de 2018 en Brasil.

Facebook desempeni6 un papel clave en este escenario y ayudé a construir la imagen -a veces distorsionada- de los candidatos.
En este contexto, un analisis realizado por The Guardian mostré que la gran mayoria de los contenidos falsos compartidos en
WhatsApp durante las elecciones favorecieron al entonces candidato Jair Bolsonaro (Avelar, 2019). Esta aplicacién de mensajeria
fue una de las responsables de difundir informaciones erroneas disefiadas para coincidir con las narrativas de campana de Bol-
sonaro (Eleotério-Gama, 2020).

Incluso la Policia Federal brasilefia llev6 a cabo un proceso de investigacion e identificé al entonces candidato Bolsonaro como
responsable directo y relevante del uso de informaciones y contenidos falsos para atacar las instituciones democraticas durante
las elecciones de 2018. Ademas, el Tribunal Supremo Electoral del pais, por su parte, exigié la eliminacién de cientos de enlaces
con datos e informaciones consideradas falsas y cientos de miles de publicaciones que alcanzaron millones de visualizaciones
(Gilbert, 2018).

Por otro lado, la agencia brasilefna de fact-checking Aos Fatos destac6 que durante el periodo electoral de 2018, a través de What-
sApp, las personas intercambiaron 1,17 millones de informaciones falsas (Eleotério-Gama, 2020); y Avaaz (2020) revel6 que el
83,7% de los votantes de Bolsonaro creyeron la supuesta informacién de que el entonces candidato por el Partido de los Trabaja-
dores, Fernando Haddad, distribuia el llamado «kit gay» para nifios en las escuelas.

Marcada por un fuerte giro populista, la supuesta informacién se alineaba con la defensa del conservadurismo religioso, la su-
puesta familia tradicional, la lucha contra la ideologia de género y la negacion y tergiversacién de los logros de politicas tra-
dicionalmente progresistas (Garcfa-Acosta y Gémez-Masjuan, 2022). Ademas, todas estas narrativas iban acompanadas de un
marcado predominio de discursos de odio.

Segtin Tible (2018), el discurso de Bolsonaro se basé en «<somos la mayoria, somos el verdadero Brasil». Sobre esta base, los bulos
buscaban la reiterada declaracién de igualdad de todos los brasilenios en oposicién a lo que serfa el divisionismo, ya sea la lucha
de clases (entre pobres/ricos), la cuestion racial (negros/blancos), generacional (padres/hijos), regional (sur/nordeste) o de gé-
nero y orientacion sexual (heterosexuales/LGBTQIA+).

En general, se trataba de un discurso dirigido a infundir miedo, tomando como punto de partida las contradicciones existentes en
la sociedad, recurriendo a menudo a los referentes imaginarios de los consumidores de estos contenidos: prejuicios y estereoti-
pos que, como simbolos negativos, buscaban provocar una respuesta condicionada (Garcia-Acosta y Gomez-Masjuan, 2022: 99).
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3. Objetivos, preguntas de investigacion y metodologias

3.1. Objetivos

El objetivo general de la presente investigacion es analizar los bulos relativos a las elecciones de Brasil de 2022 a partir de las veri-
ficaciones de piezas etiquetadas como informaciones falsas, realizadas por dos de las principales organizaciones de fact-checking
brasileias: Agencia Lupa y AOS Fatos. En cuanto a los objetivos especificos, se contemplan los siguientes:

O1- Caracterizar los bulos difundidos a partir de su temaética, formato y tipologia.
02- Identificar los protagonistas de las desinformaciones y qué atributos se transmiten de ellos.

03- Determinar las diferencias o semejanzas entre las narrativas de los bulos difundidos durante la primera y la segunda
vuelta del periodo electoral.

3.2. Preguntas de investigacion

En base a lo anteriormente expuesto, se han formulado las siguientes preguntas de investigacion:
P1. ;Cudl es el canal predominante de viralizacién de los bulos verificados por las organizaciones seleccionadas?
P2. ;Qué formato es el mas empleado para la viralizacion de los contenidos analizados?
P3. ;La frecuencia de desinformacién difundida varia entre la primera y la segunda vuelta electoral?
P4. ;Qué tematica es la predominante en las piezas de verificacion estudiadas?

P5. ;Qué candidato es el principal foco de desinformaciones durante el periodo electoral?

3.3. Analisis del contenido

Para esta investigacion se ha empleado como metodologia principal el anélisis de contenido, considerado como la técnica de
investigacidn por excelencia en los estudios de comunicacién (Wimmer et al, 1996), el cual, ademas, ya ha sido empleada pre-
viamente en estudios recientes sobre fact-checkingy desinformacion, tales como Salaverria, R. et al. (2020); Aguado-Guadalupe y
Bernaola-Serrano (2020); Galvez-Caja (2020); Garcia-Marin (2020); Naeem et al. (2020); Brennen et al. (2020); Alonso-Gonzalez
(2021); Ruiz-Incertis et al. (2024); Lopez-Martin y Cérdoba-Cabus (2024); Sdnchez-del-Vas y Tuiién-Navarro (2024).

Parala presente investigacion se ha realizado un anélisis de contenido de las publicaciones de dos medios brasilefios especializa-
dos en fact-checking: Agencia Lupa y Aos Fatos. Ambos pertenecen a la red internacional de fact-checking IFCN, lo que garantiza
la calidad deontolégica formal de sus contenidos. Asi pues, presentan un nimero significativo de verificaciones publicadas den-
tro del marco temporal seleccionado sobre el tema a estudiar.

La muestra a estudiar estd compuesta por contenidos publicados por ambos medios de verificacién entre el 29 de agosto de 2022
y el 31 de octubre de 2022, dia en el que Lula Da Silva se erigi6 como ganador de las elecciones presidenciales. En total, se han
estudiado dos meses de la campafa electoral. Asimismo, se han escogido todas aquellas publicaciones que estuvieron relaciona-
das las elecciones -por ejemplo, que hicieran referencia a los candidatos o a las instituciones brasilefias durante periodos previos
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a la campana electoral per se-, filtrando todas las que no versaran sobre el tema del estudio. Con ello, se obtuvo una primera
muestra de 319 publicaciones.

No obstante, puesto que esta investigacion versa sobre la desinformacion durante la campana electoral y no exclusivamente en
el trabajo de los verificadores de datos, se filtraron tan solo las publicaciones que desmintieran los contenidos falsos o bulos.

Es decir, no se incluyeron las verificaciones verdaderas, el fact-checking realizado a los politicos o las explicaciones de hechos, ya
que lo que se pretende analizar es la propia naturaleza del bulo, y las piezas de verificacién tan solo eran el medio para llegar a
los contenidos falsos.

Este segundo filtro aporté una muestra de 233 publicaciones. Finalmente, de forma manual se eliminaron también aquellas no-
ticias que habian sido replicadas por ambos verificadores, ya que la contabilizacién de los duplicados desvirtuaria la muestra del
estudio. Esta operacion arrojé finalmente una muestra final de 219 publicaciones a estudiar. En este sentido, el 6% del total de las
publicaciones verificadas por ambos fact-checkers resultaron repetidas.

Para llevar a cabo el andlisis de contenido de los medios de comunicacién seleccionados, se ha elaborado un cédigo basado en
una serie de variables de andlisis adaptadas a cada muestra. Estas selecciones se guiaron por las variables codificadas previa-
mente por los investigadores en los estudios previamente mencionados. A continuacion, se exponen las variables y categorias
analizadas.

- Variable 1 (V1): La plataforma de bulos. Esta variable estudia las redes donde se han verificado los bulos estudiados. Catego-
rias: Facebook; WhatsApp; Instagram; TikTok; Telegram; Twitter; Kwai; YouTube; Helo.

- Variable 2 (V2): Formato de los bulos. Se refiere al c6digo comunicativo utilizado para difundir los bulos. Categorias y subca-
tegorias: Combinado (texto + imagen; texto + video; texto + audio); Video; Texto; Imagen; Audio; Sin especificar.

- Variable 3 (V3): La frecuencia del fact-checking. Cuantifica el nimero de casos de desinformacién desmentidos diariamente
por los verificadores.

- Variable 4 (V4): La temética del bulo. Constituye la narracién principal en torno a la cual gira cada bulo. Categorias y subcate-
gorfas: Campana electoral (mitines; debates/entrevistas; publicidad y propaganda; medios de comunicacién; otro); Progra-
ma electoral (temas sociales; otro); Votaciones y fraude electoral (otro; candidatos; partidarios de Bolsonaro; partidarios de
Lula); Encuestas electorales; Temas sociales (vivienda; religién; mujeres; droga; pobreza; otro); Candidatos (apoyos a lideres
politicos; abucheos a lideres politicos; vida personal de los candidatos; otro; antecedentes justicia Lula); Manifestaciones y
enfrentamientos; Terceros paises; Otro; Propaganda electoral; Discursos publicos.

- Variable 5 (V5): La tipologia del bulo. Se refiere a los diferentes tipos de contenidos probleméticos que se encuentran en el

ecosistema informativo. Las categorias se basan en la clasificacién realizada por Wardle (2017). Categorias: Contenido fabri-
cado; Contenido manipulado; Contexto falso; Contenido impostor; Contenido engafnoso; Conexion falsa; Satira.

- Variable 6 (V6): El protagonista de un bulo. Es la figura central dentro de la narrativa fabricada, a menudo reflejo del sujeto
que esté en el centro de la desinformacién que se difunde. Categorias: Lula da Silva; Jair Bolsonaro; Partido de los Trabajado-
res (PT); Partido Liberal (PL); Periodistas o medios de comunicacién; Tribunal Superior Electoral; Otro.
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Cabe sefialar que, en ocasiones, se ha asignado mas de una categoria por verificacién, ya que algunos bulos tenian mas de un
protagonista y se difundieron a través de varias redes diferentes.

Para garantizar la validez y fiabilidad de la investigacidn, se adopté un enfoque sistematico y coordinado entre los cuatro codifi-
cadores, dividiendo la muestra y realizando una codificacién paralela, entablando asi un debate para alcanzar un consenso sobre
los casos que planteaban mayores dudas o complejidades en su categorizacion.

Los contenidos analizados se obtuvieron mediante la técnica de web scraping, mediante la herramienta Octoparse, la cual per-
miti6 descargar los datos publicados en los sitios web de los dos verificadores. Los datos también se codificaron empleando
funciones avanzadas disponibles en Microsoft Excel, y se procesaron utilizando el software estadistico IBM SPSS.

4. Resultados

4.1. Plataforma

Dentro de las redes sociales y sistemas de mensajerfa, tanto en la primera como en la segunda ronda, predominé la informacién
falsa verificada en Facebook con un 41,7% y 36,1% respectivamente. A continuacién, la red de mensajeria WhatsApp fue la més
utilizada con un 21,2% y un 30,1% durante cada periodo.

En el caso del sitio de fact-checking Lupa, la mayoria de las veces se mencionaba la red social a través de la que recibian el conte-
nido por parte de los usuarios para ser verificado via mensaje directo. Por tanto, la prevalencia de WhatsApp y Facebook podria
estar determinada por este sesgo, aunque también son dichas plataformas las que se mencionan como principal canal de difu-

sién de informaciones falsas.

Figura 1. Redes sociales a través de las que circularon los bulos por ronda

PRIMERA VUELTA SEGUNDA VUELTA

YouTube 1,98% 0,90%

® WhatsApp 21,19% 30,09%

W Twitter 5,96% 6,00%

W TikTok 7,90% 6,48%

W Telegram 6,62% 5,09%

W Kwai 3,97% 3,20%
Instagram 9,27% 12,00%

W Helo 1,30% 0%

M Facebook 41,70% 36,10%

Fuente: elaboraci6n propia
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Otras redes sociales utilizadas para la difusién de informaciones falsas en la primera vuelta fueron Instagram (9,3%), TikTok
(7,9%), Telegram (6,6%), Twitter (6%) y en mucha menor medida algunas como Kwai (4,0%), YouTube (2%) y Helo (1,3%). A
su vez, en la segunda ronda destacaron Instagram (12%), TikTok (6,5%), Twitter (6%), Telegram (5,1%), Kwai (3,2%) y YouTube
(0,9%).

4.2. Formato

En general, a lo largo del periodo analizado, prevaleci6 el formato combinado (60,7%) y, a su vez, dentro de éste destacaron los
bulos en «texto + video» con un 62,4% del total de dicho formato, seguido del binomio «texto + imagen» (34,5%).

Figura 2. Formato de los bulos por ronda
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PRIMERA VUELTA SEGUNDA VUELTA
m Video 20,40% 17,46%
H Texto 8,60% 4%
H Sin especificar 0% 0,79%
Imagen 4,30% 18,25%
m Combinado 63,40% 58,70%
m Audio 3,20% 0,79%

Fuente: elaboraci6n propia

En cuanto a los formatos de los bulos, durante la primera vuelta predominé el formato combinado (63,4%), seguido del video
(20,4%). En menor porcentaje se encuentra la informacién falsa difundida solo en formato texto (8,6%), imagen (4,3%) y audio
(3,2%). Cabe destacar que dentro del formato combinado el uso del binomio «texto + video» alcanzé el 71,6%, mientras que «texto
+ imagen» fue utilizado por el 26,6%. La combinacién «texto + audio» se utiliz6 en mucha menor medida, con solo un 1,6% del
total.

En la segunda vuelta electoral, por su parte, se dio un patrén similar en cuanto al formato combinado (58,7%). El video y la ima-
gen, por su parte, se utilizaron casi en la misma proporcién con un 17,5% y un 18,3% respectivamente. Al igual que en la primera
vuelta, prevalecid el binomio «texto + video» (53,3%), y en segundo y tercer lugar las combinaciones «texto + imagen» y «texto +
audio» (40%) y (6,6%), respectivamente.
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4.3. Frecuencia de verificaciones

En cuanto a la frecuencia de verificaciones, y a pesar de la tendencia lineal que adquirieron los resultados en el marco temporal
de la investigacidn, se produjeron algunos picos de desinformacién tanto en la primera como en la segunda vuelta. Por un lado,
los dias en los que hubo un mayor ntimero de comprobaciones de bulos por parte de ambas agencias brasilefias -dentro del pri-
mer periodo electoral- fueron el 1 de octubre (18,3%), el 29 de septiembre (7, 5%) y el 27 de septiembre (6,5%).

En cambio, en el segundo periodo destacan fechas como el 2 de octubre (10,3%), seguida del 30 de octubre (7,1%), y los dias
17 y 25 del mismo mes, compartiendo la tercera posicién con un 6,3%, donde se viraliz6 un mayor niimero de contenidos
desinformativos.

Asimismo, la muestra total de verificaciones de la segunda ronda (N=126) super6 en casi una treintena a la de la primera ronda
(N=93). Por tanto, las organizaciones de fact-checking seleccionadas detectaron un mayor flujo de desinformacién durante la
segunda ronday, a pesar de concentrarse principalmente en dias clave, la frecuencia de verificaciones fue mayor.

Figura 3. Frecuencia de las verificaciones por dia
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Fuente: elaboraci6n propia

4.4. Temdtica

En general, y alo largo de toda la campafia, la teméatica més viralizada fue la relacionada con el voto y el fraude electoral (28,8%),
seguida de la desinformacién sobre la campaiia electoral (16,4%) y los candidatos (14,6%).
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Figura 4. Temética de los bulos por ronda
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PRIMERA RONDA SEGUNDA RONDA
M Votaciones y fraude electoral 29,03% 28,57%
M Terceros paises 1,08% 0,79%
Temas sociales 5,38% 17,46%
M Propaganda electoral 1,08% 0%
M Programa electoral 5,38% 9,52%
W Otro 5,38% 3,97%
B Manifestaciones y enfrentamientos 10,75% 8,73%
M Encuestas electorales 6,45% 2,38%
Discursos publicos 1,08% 0%

M Candidatos 13,98% 15,08%
W Campafiia electoral 20,43% 13,49%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto ala variable temética, pudimos comprobar que en la primera vuelta de las elecciones, el principal tema sobre el que se
viralizaron las informaciones falsas fue el voto y el fraude electoral (29,03%). A continuacién, destacaron los bulos sobre la cam-
pana electoral (20,43%), especialmente los que hacian referencia a los debates y entrevistas asi como a la publicidad electoral.
En tercer lugar, la tematica de desinformacién mds compartida fue la relacionada con los candidatos electorales (13,98%), en
concreto, las referidas a abucheos a lideres politicos, asi como el apoyo a los mismos.

En la segunda vuelta, al igual que en la primera, el voto y el fraude electoral (28,57%) fueron los temas predominantes de la ma-
yoria de los bulos. Asimismo, destaca la relevancia de los temas sociales (17,46%), en concreto la religion, las drogas y la pobreza.
A continuacidn, la tercera narrativa mds viralizada fue la relacionada con los candidatos (15,08%), en concreto, aquellos que
mencionaban el apoyo a los lideres politicos, asi como su vida personal.

4.5. Tipologia

En términos generales, durante todo el periodo estudiado predominaron los contenidos engafiosos (26,03%), seguidos de las
informaciones que presentaban un contexto falso (25,11%), mientras que los contenidos fabricados ocuparon el tercer lugar (22,
83%).
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Figura 5. Tipologia de los bulos en cada ronda
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PRIMERA RONDA SEGUNDA RONDA
M Contenido impostor 0% 5,5%
M Satira 1,1% 0%
M Contexto falso 33,3% 19%
H Contenido manipulado 19,4% 17,5%
Contenido fabricado 21,5% 23,8%
B Contenido engafioso 21,5% 29,4%
M Conexion falsa 3,2% 4,8%

Fuente: elaboracion propia

Durante la primera vuelta de las elecciones brasilefias (N=93), el tipo predominante de bulos difundidos fue, con un tercio de los
resultados, el contexto falso (33,3%). Le siguieron los contenidos engafiosos y fabricados (ambos con un 21,5%) y los contenidos
manipulados (19,4%).

En cuanto a la segunda vuelta electoral (N=126), el contenido engafoso ascendié al primer puesto con un 29,4%, secundado por
el contenido fabricado (23%). La falsa conexién de titulares y contenidos, que durante la primera vuelta fue mas bien residual,
se situd en tercer lugar con un 19%. También hay que sefnalar que, aunque en la primera ronda los fact-checkers no detectaron
contenidos impostores y si algunas piezas satiricas, durante la segunda ocurri6 lo contrario.

4.6. Protagonista

Cada vez que tiene lugar un proceso democratico como las elecciones, se difunden cientos de bulos que buscan deslegitimar los
sistemas electorales y a las instituciones encargadas de supervisarlos, a las que se acusa directamente de facilitar el fraude. En
este sentido, lo largo del periodo estudiado, da Silva fue el protagonista de un tercio de la muestra de bulos (33%), con el Tribunal
Superior Electoral y Bolsonaro disputando el segundo y tercer puesto a poca distancia (con 17% y 16%, respectivamente)
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Figura 6. Protagonistas de los bulos por vuelta
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PRIMERA RONDA SEGUNDA RONDA

M Tribunal Superior Electoral 14% 18,30%
H Partido Liberal 6,50% 2,40%
B Partido de los Trabajadores 7,50% 11,10%
Otro 20,40% 11,10%
o Lula da Silva 25,80% 38,10%
M Jair Bolsonaro 18,30% 15,90%

Fuente: elaboracién propia

Durante la primera vuelta se difundié un mayor nimero de contenidos falsos en torno a la figura del candidato Lula da
Silva (25,8%). En segundo lugar, se encontraron bulos con un protagonista o votante colectivo no identificado, categorizado
como «otro» (20,4%). Al detectar casos inusuales que no correspondian a ninguno de los protagonistas asignados y diferian
significativamente en naturaleza unos respecto a los otros, se establecié la categoria «otros». Una suerte de misceldnea en la que
se agruparon los bulos con protagonista o votante colectivo no identificado, a saber: instituciones/administraciones, artistas
famosos, manifestantes, plataformas sociales o ministros del Gobierno brasilefio. Por ejemplo, en esta categoria se afiadié un
bulo que hacia referencia directa a Silas Malafaia (amigo y asesor del presidente Bolsonaro), asi como otro que trataba sobre los
ministros del Supremo Tribunal Federal de Brasil. Finalmente, en tercer lugar en la primera vuelta, destaca el candidato liberal,
Jair Bolsonaro (18,3%).

Por otro lado, Lula da Silva volvi6 a consolidarse como el principal protagonista de los bulos de la segunda vuelta, con un 38,1%,
seguido a una distancia significativa por el Tribunal Superior Electoral (18,3%) y el candidato Jair Bolsonaro (15,9%), que volvié
a ocupar la tercera posicion.
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5. Discusion de los resultados

5.1. El papel de las redes sociales y el predominio de los formatos audiovisuales

Tal y como se ha constatado en los resultados, la prevalencia de los videos, combinados casi siempre con pequefios textos, confir-
ma que la desinformacién electoral parece haber mutado desde las elecciones presidenciales de 2018, a videos cortos, sin mucha
sofisticacidon y consumidos a gran velocidad para reafirmar las ideas preconcebidas de los votantes (Biescas, 2022). A la par, han
ganado protagonismo plataformas como TikTok, Kwai, Instagram o YouTube, donde han circulado este tipo de contenidos vi-
rales, recibidos por los usuarios en su muro, carentes de contexto y mezclados con todo tipo de informaciones, lo cual hace atin
maés complejo discernir qué es real o falso.

Tal y como comprobaron Vazquez y Pulido (2020), las redes sociales son también el espacio publico donde mas se difunde la des-
informacién. De hecho, un estudio realizado por la agencia Aos Fatos en TikTok encontré que casi la mitad de las publicaciones
de apoyo a la reeleccién de Jair Bolsonaro contenian ataques o desinformacidn, frente a una cuarta parte de los favorables a Luiz
Inécio Lula da Silva (PT) (Barbosa y Rudnitzki, 2022).

De este modo, para desinformar ya no es necesario presentar datos o afirmaciones falsas, a veces solo basta con un recorte de un
video real que contenga una descripcidn engafosa que reafirme las creencias de los votantes. Esto ha propiciado un escenario
mucho més complejo que en 2018 (Biescas, 2022).

Aunque la mayoria de las plataformas utilizadas siguen siendo Facebook y WhatsApp, fueron unas elecciones marcadas por el
auge de nuevas redes, como TikTok o Telegram, donde muchos de los medios tradicionales de comunicacién atn no alcanzan
grandes audiencias o ni siquiera han entrado.

En espacios donde el impacto de informaciones falsas sobre temas politicos es mucho mayor que sobre otros temas de interés
general (Vosoughi et al., 2018), comprobamos, una vez mds, que el potencial de las redes sociales para difundir contenidos falsos
se incrementa especialmente en campainas electorales, donde la desinformacidn se beneficia de una opinién publica cada vez
mads polarizada (Lewandowsky et al., 2017).

5.2. Flujos de desinformacion durante las vueltas electorales

El presente estudio ha permitido constatar que se produjeron picos de desinformacion tanto en la primera como en la segunda
vuelta. En este sentido, en los tltimos dias de septiembre y los primeros de octubre -coincidiendo con el final de la primera vuel-
ta electoral y el comienzo de la segunda- se realizé un gran niimero de comprobaciones de hechos. De hecho, los fact-checkers
analizados verificaron tres veces mas desinformacidén el 1y 2 de octubre que en otros dias de la campana. También se observa un
notable aumento de las comprobaciones de contenidos falsos durante la semana previa a los resultados finales de las elecciones,
e incluso el 30 de octubre, fecha en la que el candidato Lula da Silva fue declarado presidente de Brasil con el 51% de los votos.

En el caso de las elecciones brasilefias, parece evidente que la desinformacién se propagé en mayor medida tanto en los dias
finales de la primera vuelta -previos al inicio de la segunda vuelta (27 y 29 de septiembre; 1y 2 de octubre)- como en los dias
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previos a su conclusién -coincidiendo con los debates electorales-, asi como el dia de la proclamacién del presidente (17 y 25 de
octubre; 30 de octubre).

Segiin Magallén-Rosa (2019b), pueden distinguirse dos momentos concretos que aceleran el fact-checking durante las campanas
electorales: los debates entre candidatos y la jornada electoral. Desde la perspectiva de la intensidad informativa, los dias de
debates entre candidatos, junto con la jornada de votacidn, se convierten en fechas clave; prueba de ello es que la actividad en
plataformas de medios sociales como Twitter (ahora X) durante estos dias suele duplicarse o triplicarse respecto al resto de la

campana.

Cabe destacar que la cantidad de contenidos falsos verificados por organizaciones de fact-checking durante el periodo estudiado
es significativamente mayor en la segunda vuelta electoral que en la primera. Esto nos permite deducir que cuanto més nos acer-
camos al dia final del proceso electoral, més desinformacién se difunde sobre el tema.

Al respecto, Congosto (2015) advierte en su investigacién que los procesos electorales, como la jornada de reflexién, pueden ser
dificiles de controlar en las redes sociales porque siempre tienen actividad que circula por debajo del radar de la esfera publica
tradicional. Ya sea en forma de memes, titulares engafiosos o imdgenes y videos manipulados, estos contenidos circulan indis-
criminadamente por WhatsApp, Facebook o Instagram con el objetivo politico de intentar convencer o disuadir a los votantes

indecisos segun sus intereses.

5.3. Temas de desinformacion electoral viral: fraude electoral e irregularidades en la votacion

Las votaciones y el fraude electoral han constituido la temdtica preferente de los bulos viralizados tanto en la primera como en
la segunda vuelta, asi como en el conjunto del marco temporal estudiado. Estos temas fueron secundados por otros que guardan
relacion, como el transcurso de la campaia electoral o las alusiones a la vida personal y/o profesional de los candidatos.

Se constata entonces lo expuesto por Magallén-Rosa (2019c:246), ya que la desinformacién en plena coyuntura electoral acos-
tumbra a tener como temas principales aquellos relacionados con la legislacidn, en especial «el fraude electoral, las encuestas
falsas y las informaciones o declaraciones falsas de candidatos».

Algo que corroboran trabajos coetdneos en la misma linea, como el de Paniagua-Rojano et al. (2020) sobre las elecciones gene-
rales de 2019 en Espaiia; o el de Noain-Séanchez (2019) sobre las elecciones mexicanas de 2018, donde las irregularidades electo-
rales, el Instituto Nacional Electoral (INE) y otros actores vinculados al proceso electoral fueron una tematica candente para los
bulos.

Resulta coherente, por tanto, que el Tribunal Superior Electoral (TSE) aparezca como uno de los protagonistas indiscutibles de la
campaia desinformativa en torno a las elecciones brasileiias, tal y como se expondra a continuacion.

Cada vez que tiene lugar un proceso democratico como lo son las elecciones, se difunden centenares de bulos que buscan des-
legitimar los sistemas electorales y a las instituciones encargadas de supervisarlas (Departamento de Seguridad Nacional, 2022),
a quienes se acusa directamente de facilitar fraudes. Natdlia Leal, CEO de Agencia Lupa, explicaba a los verificadores de Maldita
que «este contenido crea la idea de que existe una falta de transparencia en el proceso electoral brasilefio y da lugar a impugna-
ciones de los resultados, lo cual es extremadamente dafnino para la democracia brasilefia» (Maldito Bulo, 2022). Por ejemplo, tras
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la primera vuelta de las elecciones, se desinformo sobre las irregularidades en el empleo de las méquinas de voto electrénico en
Brasil.

Esto contrasta con investigaciones previas, que revelan que los bulos de las anteriores elecciones brasilefias tuvieron como eje
vertebrador los asuntos sociales, en especial la religion catdlica o la defensa de la familia tradicional por parte del candidato
Jair Bolsonaro (Garcia-Acosta y Gémez-Masjuan, 2022). Sin embargo, fue posible identificar asimismo cuestiones relativas a
informaciones polémicas -sobre lazos familiares o empresariales de los candidatos- y declaraciones falsas vertidas durante la

campaia, asi como referencias equivocas a la legislacién brasilefia.

5.4. Los protagonistas de los bulos: Lula da Silva y Jair Bolsonaro

En América Latina, los blancos de desinformacién en épocas electorales son principalmente los candidatos (Ojeda-Copa y Pere-
do-Rodriguez, 2020). De hecho, ala luz de los resultados obtenidos, se puede apreciar cémo Lula da Silva ha sido el protagonista
por excelencia de buena parte de los bulos diseminados. Y es que la narrativa de «un Lula anticristo» fue una de las més destaca-
das alo largo de la campana (Dénis-Cruz, 2022).

En 2018, la viralizacién de informacién falsa beneficié a un candidato en detrimento de otros (Canavilhas et al., 2019). Sin embar-
go, en este caso, da Silva, a pesar de ser el objetivo de las principales estrategias de desinformacioén, terminé erigiéndose como
presidente del pais. En esta linea, algunos investigadores reportan que el candidato con mads posibilidades de lograr la victoria
tiende a ser protagonista de las desinformaciones (Paniagua-Rojano et al., 2020).

En segundo lugar, destacan los ataques directos al Tribunal Superior Electoral (TSE). Se trata de la Corte mads alta de la Justicia
Electoral, la cual, entre otras funciones, se encarga de investigar delitos electorales, supervisar la propaganda electoral y la con-
testacion del registro de los candidatos (Superior Tribunal de Justiga, 2022.). Si bien la temética desinformadora més viralizada
fue el fraude electoral, no es de extrafar que el organismo oficial encargado de llevar a cabo las elecciones, haya sido también el
blanco de los bulos.

De hecho, Pablo Ortellado, docente de Politicas Publicas de la Universidad de Sao Paulo explicaba a Newtral (Dénis-Cruz, 2022)
que una de las grandes preocupaciones a lo largo de las elecciones de 2022 han sido los ataques al sistema electoral. Un hecho
que también se dio en Estados Unidos con Trump, «pero en Brasil con mds empefio». Ademads, estos hallazgos no son tinicos de
este proceso electoral, pues se asemejan a los detectados en el caso espaiiol por Paniagua-Rojano et al. (2020), donde hallaron
que quién mas sufrid los rumores fue el propio sistema electoral.

Del mismo modo, aunque en menor medida, el expresidente Bolsonaro también ha sufrido los ataques de la desinformacion, a
pesar de haber sido uno de los principales emisores de la misma en el contexto de la campana electoral. Un hecho que tampoco
es novedoso pues, previamente, su figura ya habia sido sometida a controversia ante sus afirmaciones falsas y antivacunas difun-
didas durante la pandemia de COVID-19 (Koch, 2021).
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5.5. Tipologias de la desinformacion en contextos electorales: la distorsion de la verdad como fendmeno principal

Aligual que en las elecciones brasilefias de 2018, donde los contenidos clasificados como «informacién falsa» superaron alos que
contenian informacién verdadera (Canavilhas et al., 2019), diversos tipos de desinformacién también han encontrado su hueco
en las elecciones de 2022. En este sentido, tal y como se aborda en la seccién de resultados, las tipologias de desinformacién pre-
dominantes a lo largo del marco temporal estudiado han sido el contenido engaiioso y el contexto falso.

Esto permite observar cémo, de forma similar a los hallazgos de Brennen et al. (2020) o Sdnchez-del-Vas y Tuién-Navarro (2024)
la informacién configurada (donde la verdad es distorsionada o reelaborada) ha tenido una importancia sustancialmente decisi-
va en la campana de desinformacidn. Asi, los resultados también se asemejan a los obtenidos por Paniagua-Rojano et al. (2020),
donde detectaron cémo una parte significativa de los rumores difundidos durante las elecciones generales espafiolas de 2019 se

atribuian falsamente a accionesy declaraciones.

Ademds, cabe destacar que el contenido fabricado también ha tenido una presencia significativa dentro de la muestra analizada.
Wardle (2017) cataloga esta tipologia como la més daiiina, ya que su intencién de engafiar es mayor. Sin embargo, esto podria
deberse a la decision editorial de los fact-checkers a la hora de desacreditar informacién falsa, que podrian haber priorizado la
verificacidn de informacién que potencialmente podria causar més dafo al publico.

A pesar de los diversos tipos de desinformacién detectados, Marlos Apyus, analista de audiencias del periédico O Estado de Sdo
Paulo, senald a Newtral (Dénis-Cruz, 2022) cémo, a diferencia de las elecciones brasilenas de 2018, el proceso electoral de 2022
ha estado mads controlado en términos de desinformacidn.

6. Conclusiones

Tomando en consideracion el intento de asalto a las principales instituciones del Estado brasilefio el 8 de enero de 2023, el pre-
sente estudio sobre la desinformacidn en torno a la campaia electoral adquiere mayor relevancia para comprender los aconte-
cimientos posteriores.

A través del andlisis realizado, esta investigacién ha permitido corroborar la prevalencia de videos acompanados de textos su-
cintos, como formato principal de viralizacién de bulos. Asimismo, se ha constatado la hegemonia de las redes sociales como
el principal canal de difusién de la desinformacién. Estos resultados contestan la primera y segunda pregunta de investigacion.

Por otra parte, los resultados revelan que, si bien la desinformacién aumento tanto en la ronda electoral inicial como en la segun-
da, el volumen de contenidos falsos analizados por los medios de verificacién analizados se incrementé notablemente durante
esta dltima fase. En esta linea, los acontecimientos especificos como los debates electorales y la jornada electoral catalizaron los
esfuerzos de fact-checking. Todo ello da respuesta a la tercera pregunta de investigacion.

En cuanto a la temética de los bulos, los procedimientos de votacion y las supuestas malas practicas electorales se erigieron como
la principal narrativa desinformadora durante las dos vueltas electorales y a lo largo de todo el periodo de estudio. Estos temas
fueron seguidos de cerca por discusiones sobre la trayectoria de la campaiia electoral y las referencias a la vida personal o profe-
sional de los candidatos. De este modo, se dilucida la cuarta pregunta de investigacién.

248 | n° 41, pp. 231-255 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2025



Rocio Sanchez del Vas, Raquel Ruiz Incertis, Dinella Garcia Acosta y Raul Magallén Rosa

Por otra parte, durante todo el periodo de estudio, las formas dominantes de desinformacién fueron los contenidos enganosos, el
contexto falso y los contenidos fabricados. Por tltimo, en lo que respecta a las figuras clave involucradas en la difusién de infor-
maciones erréneas, se propagé una mayor proporcion de bulos sobre el candidato del Partido de los Trabajadores, Lula da Silva,
en contraste con su rival en la carrera presidencial, Jair Bolsonaro. En particular, hubo casos notorios de ataques directos contra
el Tribunal Superior Electoral (TSE). Esta cuestion aborda la quinta y tltima pregunta de investigacion.

Para concluir, cabe destacar que una de las principales limitaciones de esta investigacién es que se circunscribe a un tinico
acontecimiento informativo, como es el caso de las elecciones brasilefias de 2022. Por otro lado, si bien los verificadores de datos
escogidos cuentan con un sello de calidad deontolégica, otra de las limitaciones de este estudio radica en el hecho de que la
investigacién se haya fundamentado en los bulos previamente seleccionados por los mismos, ya que estan sujetos a sus propios
criterios periodisticos a la hora de escoger los bulos a analizar. No obstante, se trata de una decisién metodolégica ampliamente
utilizada en el estudio académico de la desinformacién.

En cuanto a futuras lineas de investigacidn, serfa muy ventajoso que, a partir de las evidencias descubiertas, se pudieran estudiar
diferentes periodos temporales, considerando al mismo tiempo temas de estudio alternativos. Este enfoque facilitaria la amplia-
cion de los conocimientos sobre los procesos politicos y las estrategias crecientes de desinformacién.
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