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Resumen

El turismo se ha convertido en uno de los sectores econémicos que mas crecen en
todo el mundo gracias, entre otros factores, al desarrollo de Internet y los medios
sociales, que contribuyen a facilitar la difusién de los atractivos turisticos de los
destinos, aunque también permiten la proliferacién de noticias falsas o fake news.
Para luchar contra la desinformacion, las plataformas de fact-checking o de veri-
ficacion de datos se han convertido en unas herramientas adecuadas para luchar
contra estas informaciones falsas. El objetivo de esta investigacién es analizar las
caracteristicas de las noticias falsas sobre turismo que han verificado un total de
once plataformas de verificacion de Espaia e Iberoamérica en el periodo compren-
dido entre el 1 de enero y el 31 de julio de 2022, mediante un analisis de contenido.
Los resultados evidencian que Facebook es el medio social en el que més proliferan
las noticias falsas sobre turismo. La temaética predominante de los bulos turisticos
han sido los asuntos econémicos y la mayoria han atribuido las falsedades a las
instituciones con el fin de engaiiar a los usuarios. Se concluye que el fact-checking
tiene ain un largo recorrido para la verificacion de las noticias de turismo y que
son muchos los campos académicos en los que se puede investigar este fenémeno.

Abstract

Tourism has become one of the fastest growing economic sectors in the world
thanks, among other factors, to the development of the Internet and social media,
which help to facilitate the dissemination of the tourist attractions of destinations,
although they also allow the proliferation of false news or fake news. To fight against
disinformation, fact-checking platforms, or data verification, have become suitable
tools to fight against this false information. The objective of this research is to
analyze the characteristics of fake news about tourism that have been verified by
a total of eleven verification platforms in Spain and Latin America in the period
between January 1 and July 31, 2022, through an analysis of contents. The results
show that Facebook is the social medium in which false news about tourism prolife-
rates the most. The predominant theme of tourist hoaxes has been economic issues
and most have attributed falsehoods to institutions in order to deceive users. It is
concluded that fact-checking still has a long way to go to verify tourism news and
that there are many academic fields in which this phenomenon can be investigated.
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1. Introducciéon
1.1. El turismo, sector econémico en continuo desarrollo

El sector turistico es uno de los mas dindmicos del mundo, con una capacidad de
crecimiento y resiliencia muy superior a la de otros. Actualmente, el turismo es
usado como uno de los indicadores méas importantes a la hora de medir la buena
marcha de la economia en los paises, pero también en las ciudades y en otros te-
rritorios, tanto desarrollados como en vias de desarrollo. Antes de la pandemia de
Covid-19 el turismo aportaba algo mds del 10% del Producto Interior Bruto (PIB)
mundial y generaba uno de cada diez empleos (UNWTO, 2018). Asi, en 2018 la
Organizaciéon Mundial del Turismo cifré en 1.400 millones el nimero de viajeros
internacionales, lo que supuso un crecimiento del 6% con respecto al ejercicio
anterior. Ese dato se alcanzd, ademads, dos afios antes de lo previsto inicialmente
(UNWTO, 1998).

En diciembre de 2019, sin embargo, se detecté en Wuham (China) un virus des-
conocido hasta ese momento que se extenderia por todo el mundo, dando lugar
a una pandemia nunca vista hasta ese momento. Los efectos de esta crisis provo-
caron caidas generalizadas en todos los sectores econémicos, pero especialmente
en el turismo, debido a las restricciones de movilidad impuestas en casi todos los
paises. Las llegadas de turistas internacionales cayeron un 70% a nivel mundial en
los ocho primeros meses de 2020 con respecto al mismo periodo del aflo anterior
(UNWTO, 2020). Este descenso representé 700 millones de turistas menos, y
unas pérdidas econémicas por valor de 730.000 millones de délares para el sector
turistico mundial.

Actualmente, una vez superado el pardén provocado por la pandemia de Covid-19,
el turismo ha vuelto a la senda de crecimiento que venia registrando en todo el
mundo desde hacia anos (UNWTO, 2021). Ese desarrollo se ha debido a multi-
ples factores, aunque la expansidn, primero, de Internet, y, posteriormente, de
los medios sociales, ha contribuido de forma notable a transformar todo lo que
tiene que ver con la comunicacion turistica (Buhalis y Law, 2008; Xiang y Gretzel,
2010; De San Eugenio 2011; Paniagua y Huertas, 2018). Sin embargo, el auge de
Internet también ha contribuido a la difusién de informaciones falsas o fake news,
convertidas ahora en un elemento de presencia permanente en el mundo de la
comunicacién (Alonso, 2019). No en vano, los medios sociales favorecen la posi-
bilidad de viralizar las noticias y facilitan la pérdida de centralidad de las fuentes,
por lo que actualmente se considera que el interés por comprobar la veracidad de
la informacion y la capacidad para detectar las falsedades es menor (Fernéndez-
Garcia, 2017).
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1.2. La transformacion de la comunicacién turistica

La era de la conectividad rapida, con redes 5G y todo tipo de tecnologias, dispo-
nibles hasta en los destinos méas remotos del planeta, permite que los usuarios
puedan compartir sus experiencias en tiempo real, convirtiéndose asi en infor-
madores de los atractivos de un destino o empresa turistica ante sus familiares y
amigos, que, a su vez, seran también embajadores de esos lugares aun sin haber
estado en ellos (Barbosa, 2017). Obviamente, el beneficio de estas acciones es
grande para el sector turistico siempre y cuando las opiniones sean positivas. Sin
embargo, compartir informacién en tiempo real también tiene sus peligros, ya que
la experiencia suele estar sesgada. No se pone el mismo énfasis cuando algo es
positivo que cuando es negativo. (Dafonte-Gémez, et al., 2022).

En este contexto, se ha comprobado que, en un dmbito tan competitivo como el
turismo, los rivales pueden difundir noticias falsas para alejar a los potenciales
turistas de un destino, por lo que pueden tener graves consecuencias para la in-
dustria (Barbosa, 2017). El problema no son los medios sociales, sino cémo estas
herramientas pueden ser utilizadas para la difusiéon de las informaciones falsas o
manipuladas, afectando asi a las decisiones de los consumidores. Sea para tergi-
versar la imagen de un destino o de una empresa o, por el contrario, para mejorar
la percepcién de otra, lo cierto es que las fake news son utilizadas para cambiar
la opinién que puedan tener los stakeholders (Barbosa, 2017).

1.3. El auge de la desinformaciéon

Este fenémeno se ha extendido por todo el mundo de una forma rapida debido a
la facilidad de acceso que ofrecen los medios sociales, que pueden difundir gran-
des cantidades de informacién, cierta o no, en muy poco tiempo (Barbosa, 2017).
Las fake news afectan a todos los &mbitos, aunque hay autores (Fedeli, 2019) que
han indicado que son la politica y el turismo las éreas en las que mas abundan las
informaciones falsas, incorrectas o manipuladas.

La mayoria de los consumidores confian en estas fuentes a la hora de buscar in-
formacién para organizar sus vacaciones y, al mismo tiempo, también una mayoria
de personas que no tiene las herramientas necesarias para identificar las noticias
falsas y es susceptible, por tanto, de convertirse en victimas de la desinformacién
(Abdallah, 2021). De hecho, los usuarios de los medios sociales no estan lo sufi-
cientemente formados para diferenciar las informaciones verdaderas de las falsas
(Allcott y Gentzkow, 2017).

Aunque las noticias falsas han existido siempre con el objetivo de condicionar las
opiniones de los ciudadanos sobre cualquier asunto que afecte a la politica, la so-
ciedad, la economia, etc. (Amords-Garcia, 2018), la desinformacién, como se ha
indicado, parece extenderse ahora mds rapido que nunca debido a ese universo
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de grandes oportunidades para cibermedios y periodistas (Barrientos-Béez, et al.,
2018; Nufiez-Gomez, et al., 2020; Pérez-Curiel y Velasco Molpeceres, 2020) que
son Internet y, sobre todo, los medios sociales, que tienen una gran capacidad
para reducir la capacidad de lectura critica de los ciudadanos y el interés por la
veracidad de la informacion (Lopez-Rico, et al., 2020). En este contexto, desde
2017 se viene hablando de las fake news o noticias falsas, entendidas éstas como
informaciones incorrectas, manipuladas, exageradas o totalmente engafiosas con
el fin de llamar la atencién del publico y, como se ha indicado anteriormente,
condicionarle en sus opiniones o acciones (Feijoo-Fernédndez y Guerrero, 2018).

Asi, el concepto de fake news estd incluido en el Diccionario Oxford -el mas com-
pleto de la lengua inglesa- desde 2017, sélo un afio después de que otro prestigioso
diccionario, el Collins, eligiera la palabra posverdad como vocablo del afio (Ro-
driguez, 2017). Las dos expresiones, fake news y posverdad, estdn intimamente
ligadas y, de hecho, la posverdad podria definirse como la reaccién de la sociedad
frente al fendmeno de las informaciones falsas (D’Ancona, 2017).

1.4. Un reto para la comunicacién

La falsedad en la informacidn es uno de los desafios mas importantes a los que se
enfrentan no solo el periodismo y la comunicacién, sino toda la sociedad, ya que
supone un peligro para la credibilidad del sistema democriatico y las instituciones
(Aparici y Garcia-Marin, 2019). No en vano, la proliferacién de noticias falsas
puede tener un impacto muy negativo en el comportamiento social y, de hecho,
la Unién Europea ha puesto en marcha algunas acciones para limitar su difusién.
(Aladro Vico, 2020).

Segin Pauner (2018), estas noticias falsas, aunque pueden provenir de muy dife-
rentes fuentes, tienen su origen principalmente de sitios disefiados para pasar por
fiables informaciones que no lo son y, con titulos atrayentes y sensacionalistas,
atraer a los ciudadanos hacia determinadas posiciones de pensamiento. El dafio
provocado por estas falsas informaciones, sin embargo, no sélo afecta a los portales
que las generan, sino a los medios sociales que las viralizan y, por supuesto, a la
sociedad que se las cree y da por ciertas. Existen diferentes tipos de fake news o
falsas informaciones: las que muestran creencias o conclusiones equivocadas sobre
un tema determinado, las que estdn basadas en hechos reales pero han sido ma-
nipuladas, las noticias exageradas o fuera de contexto y aquellas que directamente
se inventan lo ocurrido sobre un hecho o personaje.

Por ello, hay autores (Gémez de Agreda, 2018) que mantienen que habria que
entender el concepto de fake news o falsas noticias como todo aquel relato que
pretende pasar como una informacién real sin serlo, incluyendo en ello no sélo los
infundios y mentiras sino las exageraciones, manipulaciones o engafos de cualquier
tipo. Asi, la propia Comisién Europea prefiere hablar de desinformacién mas que
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de fake news, definiendo el fenémeno como toda informacién falsa, imprecisa o
engaiosa presentada y promovida para obtener ingresos o causar dafio publico
intencionadamente (Comisiéon Europea, 2018).

1.5. Los medios sociales en la proliferacion de las fake news

Ya se ha indicado que, aunque las noticias falsas han existido siempre, es la apa-
ricién y posterior desarrollo de los medios sociales la que ha propiciado un cam-
bio en la forma en la que los ciudadanos acceden a estas informaciones falsas.
Como han subrayado algunos autores (Moreno, 2001), hoy todos los ciudadanos
son al mismo tiempo lectores y escritores y utilizan plataformas como Facebook
o Twitter como soportes tanto para la informacién como para la difusién. Estas
plataformas, por otro lado, pueden acabar convertidas en cdmaras de eco, puesto
que las personas tienden a agruparse en estos medios sociales con personas con
intereses e inquietudes similares.

Actualmente, Facebook es el medio més utilizado en todo el mundo, con mds de
2.300 millones de usuarios activos mensuales (Facebook, 2017), lo que supone casi
la mitad de la poblacién conectada (Internet World Stats, 2018). De esta forma,
Facebook se ha convertido en una de las organizaciones de medios mas grande del
planeta (Rieder, 2013). Por su parte, Twitter, con 330 millones de usuarios activos,
es uno de los medios sociales mas usados para marcar tendencias (Fernédndez, 2019).

Es cierto que Twitter no es el medio con mas usuarios, pero si el que consigue
una mayor viralidad de sus mensajes (Naveira, 2020). Asi, se ha calculado un tuit
reenviado puede alcanzar un promedio de mil usuarios registrados (Kwak, et al.,
2010), ya que la estructura de este medio esta creada para el envio masivo de in-
formacion (Hays, et al., 2013). Segtn un estudio realizado por investigadores del
Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT), por sus propias caracteristicas, Twit-
ter es el medio en el que las fake news se extiende més facilmente (Twitter, 2018).

En el ambito turistico son Facebook y Twitter los medios sociales mas utilizados
(Chan y Guillet, 2011; Pastor y Paniagua, 2020) y son, por tanto, también un terre-
no propicio para la divulgacién de noticias falsas. Durante la pandemia de Covid-19,
por ejemplo, se hizo viral a través de Facebook la noticia de que los britdnicos que
pasaran sus vacaciones en Espaila no iban a poder regresar al Reino Unido (El Pais,
2020). Peor atn fue la situacién en la Republica Dominicana, donde una campaiia
de fake news puesta en marcha tras la muerte de algunos turistas estadounidenses
provocé el hundimiento del sector (Hosteltur, 2020).

1.6. El proceso de verificacion de las noticias falsas

La tecnologia ha facilitado la difusién de noticias falsas, pero, paraddjicamente,
también el proceso de verificacién (Alvarez y Lépez, 2016; Pozo-Montes y Leo6n-
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Manovel, 2020). Los cambios que la crisis econémica de 2008 oblig6 a hacer a los
medios de comunicacién para hacer frente a los nuevos hébitos de los usuarios
conllevaron, fundamentalmente, la puesta en marcha de nuevas estrategias de re-
duccién de costes o cambios en la organizacién de las redacciones, pero también
el intento de buscar una mayor calidad de los contenidos para luchar contra el
creciente desprestigio de la profesion periodistica (Lopez Garcia y Pereira, 2010;
Garcia Avilés, et al., 2016).

En ese contexto se sitiia precisamente el auge de las plataformas de verificacién o
fact-cheking, que se han convertido en una buena herramienta para responder a
la desinformacion y reducir el impacto que las noticias falsas puedan tener en la
sociedad (Rodriguez, 2020).

Estas plataformas, algunas vinculadas a los propios medios de comunicacién y otras
de carécter independiente, suponen una operacién que aplica las técnicas propias
del periodismo de datos para desentrafiar los errores, ambigiiedades, mentiras o
inexactitudes que puedan tener los contenidos publicados en los medios de comuni-
cacién (Ufarte-Ruiz, et al., 2018). Asfi, la primera plataforma de verificacion surgi6
en Estados Unidos en torno al afio 2003 y pronto se extendieron por todo el mundo.

El proceso de verificacion, en gran medida, supone un regreso al origen del perio-
dismo. Se trata de analizar las fuentes, cruzar datos, comprobar declaraciones y
todo ello con la ayuda de técnicas informéticas y algoritmos con el fin de comprobar
la veracidad de algin hecho (Lépez, et al., 2016). Para ello, los trabajadores de
estas plataformas de verificacion se apoyan en los medios sociales (Lépez-Garcia,
et al., 2017) tanto para verificar las informaciones como para luchar contra las
noticias falsas que a través de estas herramientas se difunden con mayor rapidez.

Las investigaciones sobre las noticias falsas y sobre la labor de las plataformas
de verificaciéon son abundantes. La mayoria de ellas se han dedicado al estudio
general de este fenémeno (Lépez, et al., 2016; Magallén-Rosa, 2018; Ufarte-Ruiz,
et al., 2019) pero también hay estudios sobre los retos y desafios que produce la
implantacién de estos procesos de verificacién en los medios (Rodriguez, 2020)
y, sobre todo, sobre la utilidad del fact-checking en el dmbito politico (Mazaira-
Castro, et al., 2019; Nyhan, et al., 2019). No son especialmente numerosos, sin
embargo, los estudios sobre la aplicacion de estas herramientas para combatir la
desinformacién en relacién al sector turistico (Abdallah, 2021).

2. Metodologia de investigacion

De hecho, partimos de la hip6tesis de que las plataformas de verificacion no prestan
especial atencién a las noticias falsas sobre el turismo, pese a la importancia que
este sector tiene para la economia mundial. Ademas, también establecemos como
hipdtesis secundaria que incluso cuando estas herramientas verifican informaciones
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relacionadas con el turismo suelen hacerlo mas por su vinculacién a otros temas
-principalmente de dmbito politico- que por su incidencia en el sector turistico.

El objetivo principal de esta investigacidn es, precisamente, conocer el nimero de
publicaciones falsas relacionadas con el sector turistico que en el periodo com-
prendido entre el 1 de enero y el 31 de julio de 2022 han verificado algunas de las
plataformas de fact-checking de Espaiia e Iberoamérica. Igualmente, el estudio se
propone conocer la tipologia de las informaciones falsas relacionadas con el turis-
mo, el formato establecido por la mayoria de estas fake news, cudles han sido los
canales principales para que estas noticias se difundan entre los usuarios o cudles
las fuentes de las que partieron las informaciones falsas. También se analizan los
métodos y herramientas de verificacién utilizados o los posibles riesgos que la
publicacién de estas informaciones falsas haya podido tener para la ciudadania.

Como técnica metodolégica se utiliza el andlisis de contenido, que cuenta con una
asentada tradicién en el &mbito de las ciencias sociales y, especialmente, en los
estudios sobre comunicacién por su capacidad para establecer inferencias fiables
(Krippendorff, 2004). Esta metodologia, ademds, ha sido utilizada por numerosos
investigadores en estudios relacionados con los destinos turisticos (Miguez, Mariné
y Huertas, 2014; Pastor y Paniagua, 2020).

En relacién con la ficha de andlisis necesaria para recopilar los datos obtenidos
de la observacién directa, se disefid, de acuerdo con Pifiuel (2002) una ficha de
analisis como plantilla para el registro de datos a cada una de las segmentaciones
del corpus, contempladas en el libro de cddigos. En este sentido es importante
destacar, como seifiala Berelson (1052), que esta técnica se sostiene o se hunde
por cudles sean sus categorias de analisis.

Para comprobar las caracteristicas de estas informaciones, se preparé una ficha con
diferentes categorias -canal de difusion de la noticia que podia ser Facebook, Twitter,
WhatsApp, medios digitales, etc.,-, el formato utilizado -texto, video, audio, fotogra-
fia, etc.-, a quién se atribuye el hecho, o la tematica de la mayoria de las informa-
ciones -economia, promocidn turistica, gobernanza, sanidad, medio ambiente, etc.-.

También se incluye en la ficha los métodos de verificacién utilizados (consulta de
fuentes oficiales, fuentes singulares o fuentes alternativas, ponderacion de la rele-
vancia del hecho noticioso o bisqueda del contexto de la informaciéon falsa) y las
herramientas utilizadas (bases de datos, estadisticas, herramientas digitales, etc.).

La muestra inicial estaba formada por un total de 13 plataformas de verificacién
de Espaiia e Iberoamérica: Chequeado (Argentina), Bolivia Verifica (Bolivia), Mala
Espina Check (Chile), ColombiaCheck (Colombia), Ecuador Chequea (Ecuador),
Maldito Bulo (Esparia), Agencia Ocote (Guatemala), Verificado (México), El Surtidor
(Paraguay), Convoca (Peru), PoletikaRD (Reptiblica Dominicana), UyCheck (Uru-
guay) y Cotejo.info (Venezuela). Sin embargo, finalmente la investigacién se centré en
once, puesto que UyCheck y PoletikaRD no realizaron verificaciones en este periodo.
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En total, se han analizado 2.045 informaciones, que son las noticias situadas en los
apartados que cada plataforma tiene para la verificacion en el periodo analizado.
De entre todas esas noticias se eligieron aquellas que tienen algun tipo de relacién
con el sector turistico o su &mbito de actuacién. Para localizar las noticias relacio-
nadas con el turismo en las plataformas se buscaron todas aquellas informaciones
que incluyeran los conceptos turismo, sector turistico, politica turistica, destinos,
viajes, promocidn, planificacién turistica o comunicacién turistica.

Finalmente, se ha utilizado la herramienta Crowdlangle para analizar el segui-
miento y la interaccion de las noticias verificadas por las diferentes plataformas.
Con ello, se ha podido comprobar el grado de difusion de estas informaciones en
las redes sociales, una vez verificadas.

3. Resultados

En el periodo analizado los fact-checkers verificaron un total de 2.045 noticias, aun-
que solo 68 estuvieron relacionadas con el turismo, lo que supone un 3,32%. Las
diferencias por paises son importantes. Porcentualmente, México fue el pais en el
que se verificaron mds informaciones sobre turismo (16,4%), seguido de Espaiia
(14,2%), Paraguay (11,1%), Venezuela (10,8%) y Guatemala (7%). Por el contrario,
los paises que verificaron menos noticias sobre este &mbito fueron Argentina (4,8%),
Chile (4,8%), Peru (4%), Colombia (2,3%), Ecuador (1,8%) y Bolivia (1,3%).

Tabla 1. Nimero de publicaciones por emisor

Agencia Publicaciones totales Posts de turismo Porcentaje
Chequeado 104 5 4,8%
Bolivia Verifica 874 12 1,3%
Mala Espina Check 83 4 4,8%
Colombia Check 387 9 2,3%
Ecuador Chequea 312 7 1,8%
Maldita 42 6 14,2%
Factica 57 4 7%
Verificado 73 12 16,4%
El Surtidor 27 3 1.1%
Convoca 49 2 4%
Cotejo.info 37 4 10,8%

Fuente: elaboracién propia
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Dentro de las noticias relacionadas con el &mbito turistico, la mayoria de las
noticias falsas verificadas en este periodo tienen que ver con temas econémicos
(impuestos, tasas, cambios de divisas, etc.). De hecho, el 23,5% del total de publi-
caciones tiene que ver con este asunto. En segundo lugar, se encuentran los temas
relacionados con la gestién, la gobernanza o la politica turisticas (16,1% del total),
seguido por los temas relacionados con el medio ambiente y la naturaleza (13,2%),
la promocién de los destinos turisticos (13,2%), la organizacién de los periodos
festivos o vacacionales (11,7%), la movilidad (10,2%), la politica sanitaria, especial-
mente en lo que vinculado a la pandemia de Covid-19 (7,3%) y los timos (4,4%).
En cuanto al formato de las informaciones falsas, el mds usado (50%) ha sido el
texto. La otra mitad se repartié entre las imagenes (19,1%), los videos (14,7%),
los audios (8,8%) y los enlaces (7,3%). Respecto a los canales més utilizados para
la propagacion de las ideas falsas destacan Facebook (26,4%), Twitter (20,5%),
los medios de comunicacién digitales (19,1%) y WhatsApp (10,2%). No obstante,
la mayoria de las noticias falsas sobre turismo llegan a los ciudadanos no por un
Unico canal sino por varios (25%).

Grafico 1. Tematica de las noticias falsas

Fuente: elaboracién propia
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Grifico 2. Canales utilizados para la difusiéon de las noticias falsas

Fuente: elaboracién propia

En la investigacién también se ha tenido en cuenta la atribucién de la autoria de las
noticias falsas. Obviamente, por la misma naturaleza del bulo, este aspecto no es fécil
de conocer. De hecho, la mayor parte de los infundios analizados sobre turismo tienen
un origen totalmente desconocido (29,4%). En segundo lugar, destaca, como origen
de las noticias falsas, algin usuario de Facebook (22%), seguido por algun usuario de
Twitter (8,8%). En un 4,4% de los casos analizados el origen de la falsedad se encuen-
tra en algin dirigente institucional con competencias en el &mbito turistico. Es el caso,
por ejemplo, de una noticia verificada por Bolivia Verifica, en la que se desmiente al
propio viceministro de Turismo, quien lleg6 a promocionar las visitas al parque natural
de Noel Kempff pese a que estaba atin estaba cerrado por la pandemia de Covid-19.

Figura 1. Tuit publicado por el viceministro de Turismo de Bolivia

Fuente: Bolivia Verifica
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Grifico 3. Tipos de noticias falsas verificadas

Fuente: elaboracién propia

Hay diferentes tipos de noticias falsas. En el 29,9% de los casos analizados se trata
de informaciones sacadas de su contexto, lo que contribuye a la equivocacién de los
usuarios. No obstante, también hay un 27,9% de noticias falsas que son manipu-
laciones (modificaciones de los hechos o de las imagenes, cambios en las fuentes,
exageraciones de los hechos, etc.). En tercer lugar, el 20,5% de las fake news se
corresponde directamente con contenido inventado (20,5%). También hay un 7,3%
de las informaciones que se considera contenido impostor (suplantacién de ima-
genes o identidades, por ejemplo) y un 4,4% se corresponde con manipulaciones
de imagenes para hacer satiras o parodias de algiin personaje o de algin hecho.

El uso de informaciones falsas crea problemas a la sociedad. En los casos analiza-
dos méas de 41% de las noticias podria crear riesgos econémicos. El 19,1% podria
generar problemas sanitarios. Estos casos han sido especialmente significativos
durante los periodos de desescalada, cuando algunos dirigentes institucionales in-
tentaban dar la imagen de que su destino era més seguro que otros o que habian
alcanzado la inmunidad de rebafo, a fin de dar una falsa sensacién de seguridad.
Asi, por ejemplo, Chequeado desminti6 al propio gobernador de Tierra del Fue-
go, que habia afirmado que su provincia era la primera del pais en alcanzar la
inmunidad de rebaio.

Este tipo de problemas es seguido por el 16,1% de desconfianza en el sistema,
equivocos sobre algin asunto (11,7%) o mala imagen de algin destino (8,8%). Se
ha sefialado, ademas un 2,8% de casos en los que directamente estdbamos ante
un timo.
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Figura 2. Desmentido al Gobierno de Tierra del Fuego (Argentina)

Fuente: Chequeado

Finalmente, en cuanto a los métodos de verificacién utilizados por las plataformas
en el 47% de los casos se trata de acudir a las fuentes oficiales. A continuacion, le
siguen la busqueda de fuentes de informacién alternativas a la que originé la noticia
(20,5%), la ubicacién de la informacién en su contexto (16,1%) y la ponderacién
de la relevancia de la noticia (5,8%). Para ello, se han usado diversas herramientas
de verificacién: el acceso a las fuentes oficiales (60,2% de los casos), el acceso a
diferentes bases de datos institucionales (16,1%), las bases estadisticas (11,7%)
o el uso de herramientas digitales o tecnolégicas.

Por otro lado, conviene destacar la repercusién que tuvieron las verificaciones
analizadas. Asi, Bolivia Verifica y Chequeado alcanzaron maés followers, con unos
450 mil aproximadamente, seguidos de Colombia Check, con 411.956; Verifica-
do, con 384.164; y Maldita, con 355.295 seguidores en el caso de los ejemplos
estudiados. Estas publicaciones sumaron un total de 8.323 interacciones, que
permitieron el alcance descrito anteriormente, en este mismo péarrafo. El verifi-
cador que mads interaccién logré con las noticias analizadas fue Colombia Check,
con 4.460 interacciones en Facebook, seguido de lejos por Verificado con 1.860 y
Chequeado con 1.517.
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Grafico 4. Alcance de la verificacion

Fuente: Crowdtangle. Elaboracion propia

4. Conclusiones

A pesar de que en los ultimos afios son muchas las investigaciones que se han
centrado en analizar la labor de las agencias de verificacion, los estudios sobre la
labor especifica que realizan con las falsas informaciones que afectan al turismo
son escasos. De este modo, este estudio ha demostrado su caracter novedoso y
puede abrir diferentes posibilidades para nuevas investigaciones en este &mbito. No
obstante, ha quedada demostrada la hipétesis inicial de que, pese a la importancia
del turismo en los paises donde realizan su labor las plataformas de fact-check
analizadas, las noticias sobre turismo verificadas son una minoria con respecto al
total de infundios analizados. De hecho, la politica sigue siendo el &mbito mayori-
tario de actuacion de estas plataformas.

En este sentido, la proliferacién y expansion de métodos y herramientas de fact-
checking para detectar noticias falsas debe analizarse desde otros puntos de vista
y, en su relacién con el turismo, tener en cuenta, por ejemplo, la afectacién que
las informaciones falsas o directamente manipuladas pueden tener sobre el pres-
tigio, la marca o la competencia entre los destinos turisticos, ya que la bibliografia
sobre estos temas sigue siendo escasa. Es importante, por tanto, ahondar en este
tipo de investigaciones que pueden ayudar a clarificar la labor que en materia de
informacién, comunicacién y promocidén realizan los destinos turisticos.

En cualquier caso, este estudio nos ha permitido responder a las preguntas de
investigacién que nos habiamos planteado. En primer lugar, parece evidente que
las informaciones sobre turismo, pese a la importancia de este sector econémico
en los paises analizados, no tienen un gran peso en el computo total de noticias
falsas verificadas por las plataformas en este periodo. Eso no impide reconocer, sin
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embargo, que las plataformas de verificacién son una excelente herramienta para
la lucha contra las informaciones falsas y es muy probable que cada vez tengan
una mayor importancia también en el dmbito del turismo.

Asi, gracias a las referencias facilitadas por las propias plataformas se ha podido
también, como se buscaba, conocer la temdtica de las noticias de ambito turisti-
co, el formato usado para su difusién, los principales canales y, en la medida de
lo posible, su autoria.

De este modo, se ha constatado que la mayoria de las noticias verificadas tienen
que ver con el aspecto econémico del turismo, que al final es lo que puede provocar
un mayor dafio a los destinos turisticos, descartando la hipétesis de que la mayoria
de la noticias sobre turismo verificadas por estas plataformas se estudiaba por su
incidencia en el &mbito politico. También tiene un peso grande en el cémputo total
las informaciones relativas a la gobernanza o a la politica. No en vano, la mayor
parte de las noticias falsas verificadas por las plataformas de fact-checking tienen
que ver con este ambito.

Por otro lado, se ha constado también que, en cuanto al formato, el gran peso lo
tiene el texto (la mitad exactamente de todas las noticias analizadas). A mayor
distancia se encuentran las imagenes (tanto fotos como videos) y también los au-
dios, aunque es resefiable que entre las fotografias tiene una gran presencia en los
medios sociales las manipulaciones para hacer creer que detras de un determinado
hecho se encuentra una institucién publica.

La mayoria de las noticias falsas sobre turismo se propagan a través de Facebook,
lo que confirma, como ya demostraron otras investigaciones anteriores (Pastor y
Paniagua, 2020), la importancia de este medio social para la difusiéon de informa-
ciones turisticas. En cualquier caso, también hay un porcentaje muy significativo
de noticias falsas (el 25%) que se propagan simultdineamente por varios medios
sociales. Ademads, también tienen un gran peso en este tipo de difusién Twitter,
WhatsApp y los medios de comunicacién digitales. En general, se comprueba la
relevancia que los medios sociales tienen para la difusién de noticias falsas en el
ambito turistico.

Finalmente, la atribucién de la autoria ha sido el elemento mas dificil de determi-
nar. Casi el 30% de los bulos no tiene un origen claro, aunque es llamativo que
hay otro 30% en el que el origen se encuentra en algin usuario de la Facebook o
de Twitter. También es reseflable que mas de un 4% de las informaciones surja de
algin dirigente institucional o politico.

Estos datos confirman la hegemonia de Facebook como medio social mas usado
para el acceso a las noticias y, por ende, como fuente de informacién y desinfor-
macion (Nielsen, et al., 2020). Esta tendencia se ha acentuado, ademds, durante la
pandemia de Covid-19 y, de hecho, este medio social se ha convertido en la segun-
da fuente de informacidn, tras Google, en los dltimos afios (Nielsen, et al., 2020).
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Por otra parte, la investigaciéon ha puesto de manifiesto, ademas, los problemas
-econdmicos, sociales, sanitarios- que este tipo de informaciones falsas tiene para
la sociedad en general y para el sector turistico en particular, por lo que es im-
portante seguir trabajando por su erradicacién, ya que una noticia falsa puede
poner en riesgo el prestigio de un destino, una empresa o una actividad turistica.

En este sentido, para hacer frente al enorme crecimiento turistico que se ha pro-
ducido en la dltima década en casi todos los paises del mundo y, especialmente,
en el &mbito urbano, es muy importante adoptar instrumentos y herramientas
que sirvan para preparar y controlar el turismo en los destinos turisticos, evitan-
do efectos adversos como el de la turismofobia y, por supuesto, para protegerse
de las informaciones falsas que tanto dafio pueden hacer a un sector en el que la
imagen, los datos y la marca son elementos determinantes.

Facebook o Google han tomado medidas para reducir la informacién maliciosa en
sus plataformas (Wingfield, Isaac y Benner, 2016), aunque estas acciones pueden
no ser suficientes para frenar la propagacion de noticias falsas.
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