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RESUMEN
EJECUTIVO

En el marco de las elecciones presidenciales de
2019 en la Argentina, Chequeado impulso la crea-
cion de Reverso, un consorcio colaborativo de
medios diversos para enfrentar la desinformacion
durante la campana. Este reporte busca dar cuenta
del impacto de la iniciativa.

En total, Reverso finalizé con 127 medios alia-
dos, de los cuales 87 fueron difusores y 40
productores. Asi, se convirtio en el proyecto
colaborativo contra la desinformacion electo-
ral mas grande del mundo hasta el momento.
Para generar capacidad instalada, se capacito
a 451 periodistas de mas de 168 medios y de 21
provincias de todo el pais (todas las provincias
a excepcion de Catamarca, Entre Rios y San
Luis). Los talleres presenciales se focalizaron en
el método y las herramientas para enfrentar
contenidos falsos o inexactos, y se pusieron en
practica mediante una actividad inmersiva
creada para la ocasion.

Ademas, la presencia de integrantes de |a
iniciativa en charlas y eventos permitié que
mas de 1.500 ciudadanos recibieran informa-
cion sobre el problema de la desinformacion y
como enfrentarla.

En total, se publicaron 180 verificaciones de
Reverso durante los seis meses de duracion del
proyecto (del 11 de junio al 10 de diciembre de
2019). Es decir, un promedio de una nota diaria.
Los medios aliados reprodujeron las piezas
de Reverso 2.504 veces, |0 que da un prome-
dio de 20 notas replicadas por cada medio. La
amplificacion de las verificaciones mejoro el
nivel de interacciones de la audiencia, que se
cuadriplico.




Ademas, las piezas fueron replicadas por otros
sitios periodisticos que no formaban parte del
proyecto, lo que amplio aun mas la llegada y
totaliz6 mas de 3.600 replicaciones exactas.
En cuanto a los distintos formatos, se produ-
jeron 40 archivos de audio y 32 videos para
rebatir desinformaciones, contenidos que se
compartieron en redes sociales y aplicaciones
de mensajeria.

Las notas sumaron mas de un millén de pagi-
nas vistas por mes, con un tiempo de lectura
promedio de 1:55.

Los contenidos de Reverso generaron la aten-
cion de diversas figuras publicas con relevan-
cia en el ambito politico, como candidatos y
funcionarios, que los valoraron y compartieron
en redes sociales.




INTRODUCCION

“...DE CARA A LAS
ELECCIONES PRESI-
DENCIALES DE 2019
EN LA ARGENTINA,
CHEQUEADO IMPUL-
SO LA CREACION DE
REVERSO, UN CON-
SORCIO COLABORA-

TIVO DE MEDIOS MUY
DIVERSOS PARA EN-
FRENTAR LA DESIN-
FORMACION DURAN-

TE LA CAMPANA.”

La desinformacion es un problema complejoy
global, con multiples causas y factores vinculados
a la forma en que se producen, difunden y consu-
men contenidos en la actualidad. Aunque el volu-
men de publicaciones e informacion que circula
sobre todo en internet es cada vez mayor, esto

“no se traduce en sociedades mas transparentes y
mejor informadas” (Emanuele, Battilana & Amado,
2019). Mucho de lo que circula es falso o inexacto,
ya sea por motivos politicos o econdmicos, o sim-
plemente por malentendidos. De hecho, segun el
Digital News Report 2020 del Reuters Institute, solo
un tercio de las personas confia en las noticias en
general, y el 44% confia en las noticias que consu-
me. La difusion masiva de contenido falso toma
relevancia especialmente en contextos electorales,
va que puede afectar la legitimidad de un proceso
fundamental para las sociedades democraticas,
como advirtio en 2019 la Comision Interamericana
de Derechos Humanos (CIDH) junto a la Relatoria
Especial para la Libertad de Expresion (RELE) y la
Organizacion de Estados Americanos (OEA).

Con este marco y de cara a las elecciones presiden-
ciales de 2019 en la Argentina, Chequeado impulsd
la creacion de Reverso, un consorcio colaborativo
de medios muy diversos para enfrentar la desin-
formacion durante la campana. Ya desde el nom-
bre, el proyecto quiso resaltar la diferencia entre la
informacion verificada y confiable, y su contracara:
el contenido desinformante. La iniciativa incluyo la
capacitacion a periodistas de todo el pais en técni-
cas de chequeo, y la produccion y difusion en con-
junto de verificaciones sobre el proceso electoral.

Sabiendo que la desinformacion circula mas que
la informacion y que los medios y politicos muchas



https://www.oas.org/es/cidh/expresion/publicaciones/Guia_Desinformacion_VF.pdf

“EL PRESENTE RE-
PORTE BUSCA DAR
CUENTA DEL IMPAC-
TO DE LA INICIATIVA,
Y TIENE COMO OBJE-
TIVO EXPONER LOS
LOGROS Y RESULTA-
DOS DEL PROYEC-
TO...”

veces la reproducen -o incluso generan-, Rever-
so buscd generar incentivos para desalentar esta
practica durante el proceso electoral. Un consor-
cio masivo, plural y con mucha visibilidad publica
subio el costo de utilizar a las noticias falsas como
herramienta de campana.

El proyecto fue liderado por Chequeado junto a
AFP Factual, conté con apoyos internacionales
como First Draft y Pop Up Newsroom y ¢l respaldo
econdémico y tecnolégico de Facebook Journalism
Project, Google News Initiative, Luminate y What-
sApp y el tecnolégico de Twitter. La experien-

Cia tuvo como antecedentes las experiencias de
CrossCheck, en Francia (2017); Verificado en México
(2018); Comprova, en Brasil (2018); y Electionland,
en los Estados Unidos (2018).

Reverso finalizd con 127 medios aliados, lo que lo
convierte en el proyecto nacional colaborativo
para enfrentar la desinformacién mas grande has-
ta el momento.

Fue lanzado formalmente en mayo de 2019 y fue
reconocido por DirComs (Circulo de Directivos de
Comunicacion de Argentina) como el proyecto
que mas valor agregé a la comunicacién argenti-
na durante 2019. La elaboracion y publicacion de
contenidos se extendio desde el 11 de junio, casi
dos semanas antes del inicio formal de la campa-
fa electoral, hasta el 10 de diciembre, dia en que
Alberto Fernandez (Frente de Todos) asumio la
Presidencia de la Argentina. La iniciativa implicé un
proceso de planificacion previo gue comenzo en
2018, un ano antes de su implementacion. En esa
etapa se definieron las bases, objetivos y ejes, se
indagd sobre experiencias previas, y se establecid
un acuerdo entre las organizaciones socias para
definir los roles y la coordinacion del proyecto.

El presente reporte busca dar cuenta del impacto
de la iniciativa, y tiene como objetivo exponer los




QI _
ALIANZAS

logros y resultados del proyecto desde su prepara-
cion hasta los seis meses posteriores de produccion
de contenidos. El trabajo se organiza en base a los
indicadores clave de rendimiento que se pusieron
como meta, e incluyen: 1) alianzas; 2) capacitacio-
nes; 3) contenidos producidos; 4) impacto en redes
sociales; 5) repercusion en figuras publicas; y 6)
tecnologia.

El informe muestra de qué manera este tipo de
proyectos puede ayudar en la lucha contra la des-
informacion, en contextos electorales y fuera de
ellos.

En tanto el objetivo principal de Reverso fue com-
batir la desinformacion a través de un consorcio

de medios, el establecimiento de alianzas fue un
aspecto estratégico fundamental. Para enfrentar la
viralidad de los contenidos falsos se propuso llegar
a la mayor cantidad de personas posibles. Por eso,
se incentivo la variedad en los tipos de medios par-
ticipantes (sitios web, canales de TV, diarios o esta-
ciones de radio AM y FM), y se tuvo una perspectiva
federal, para alcanzar audiencias con consumaos
diversos y en todo el pais. Ademas, esto atiende a
un aspecto relevante en el drea: como llegar con un
chequeo a las personas que accedieron a la desin-
formacion porque iba en linea con sus creencias,
pero que No necesariamente se acercaran a los
medios con los que suelen disentir. Sumado a esto,
los sitios de fact-checking no solo deben ser impar-
ciales, sino también percibidos como tales. A fin de
cruzar esa brecha manteniendo la neutralidad, el
proyecto tuvo en cuenta la incorporacion de me-
dios con posturas editoriales diversas.

Contar con aliados permitio amplificar la tarea de
chequeo, crear y dejar capacidad critica instalada
en la comunidad periodistica, y a la vez intentar
evitar la difusion de inexactitudes por parte de esos
mismos actores. Para concretarlo, se establecid un




MEDIOS
DIFUSORES:

MEDIOS
PRODUCTORES:

acuerdo con cada uno de los medios participantes
en donde se comprometieron a cumplir ciertos re-
quisitos. Entendiendo las realidades de la variedad
de medios que se queria incorporar, se establecie-
ron dos categorias de participacion, con diferentes
obligaciones:

(1) Participacion en una jornada de capacitacion
presencial gratuita.

(i) Difusion de los contenidos del consorcio de
manera integra, sin ediciones, recortes ni adultera-
ciones.

(111} Correccion del contenido en el caso de publicar
una desinformacion, y realizacion de las actualiza-
ciones que fueran necesarias para que la informa-
cion sea precisa.

(IvV) Reproduccion de un minimo de 4 notas duran-
te los seis meses de duracion del proyecto.

Todos los anteriores mas dos compromisos adicio-
nales:

(v) Realizacion y aprobacion de un curso online so-
bre produccion de chequeos, con un trabajo final
gue implico la realizacion de una nota.

(vi) Dedicacion de tiempo de sus periodistas para
producir al menos 2 notas durante los seis meses
de duracion del proyecto.

En principio, se realizd un primer contacto y envio
de la propuesta a un listado de medios teniendo
especialmente en cuenta su popularidad y cono-
cimiento publico. Ademas, luego del lanzamiento
se recibieron numerosos pedidos de medios para
sumarse a la iniciativa, y se incorporaron nuevos
participantes, siempre y cuando éstos se compro-
metieran a cumplir con los MismMos requisitos.

El proyecto llego a tener 134 medios aliados. Sin
embargo, después de unos meses se redefinieron
algunos puntos respecto a los compromisos. En
primer lugar, se dejo sin efecto el nUmero minimo
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“EN TOTAL, REVERSO
FINALIZO CON 127
MEDIOS ALIADOS, DE
LOS CUALES 87 FUE-
RON DIFUSORES Y 40
PRODUCTORES.”

v

“...REVERSO SE CON-
FIGURO COMO EL
PROYECTO COLABO-
RATIVO CONTRA LA
DESINFORMACION
ELECTORAL MAS
GRANDE DEL MUN-
DO HASTA EL MO-
MENTO.”

de notas a difundir (iv), ya que algunos medios
sobre tematicas muy especificas (como iniciativas
hiperlocales o sectoriales) podian no encontrar
contenidos afines para reproducir. Ademas, se dis-
mMinuyo el requisito de produccion (vi) a una (1) pie-
za. En todo caso, se considerd favorable contener

a los medios dentro de la iniciativa ya que seguia
siendo positivo por la obligacion de corregirse y la
facilidad que el vinculo permitia para promover las
correcciones y el chequeo de informacion como
mecanismo preventivo. Si se revisé quiénes habian
0 no participado de las jornadas de capacitacion, y
se excluyo a aquellos medios que no habian asis-
tido ni reproducido contenidos de la iniciativa. En
total, Reverso finalizé con 127 medios aliados, de
los cuales 87 fueron difusores y 40 productores. Es-
tas cifras superan la cantidad de participantes en
iniciativas similares como Verificado 2018 en Méxi-
co (69) o CrossCheck en Francia (43 aliados mas 4
técnicos). Como resultado, Reverso se configuré
como el proyecto colaborativo contra la desinfor-
macion electoral mas grande del mundo hasta el
momento.

En relacion al federalismo de la iniciativa, hubo al
menos un medio aliado en 21 de las 24 provincias
argentinas. De acuerdo a su distribucion geografi-
ca, el 35% de los medios aliados correspondieron a
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA)" 26%,
a la Pampeana; 15%, al Nordeste; 11%, a Cuyo; 7%, a
la Patagonia; y 6% al Noroeste.

1 Vale aclarar que los medios radicados en la Pro-
vincia de Buenos Aires se incluyen dentro de la region
pampeana. La division no resulta exhaustiva en tanto
algunos medios aliados también tienen llegada fuera
del area en la cual se radican.
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Como se menciond, el proyecto también busco in-
volucrar a medios de distinto tipo (TV, radio, grafi-
ca, digital). Entre los aliados estuvieron, entre otros,
las dos sefales de cable con mayor audiencia del
pais, 9 canales de aire, 20 emisoras de radio (inclu-
yendo tres de las cuatro lideres en el territorio me-
tropolitano), una revista, y decenas de sitios infor-
mativos online y de diarios con ediciones digitales
e impresas. En cuanto al tamaio, mas alla de los
medios de llegada nacional se incluyeron iniciati-
vas de pequenas localidades, como Noticias Mer-
cedinas, medio de la ciudad bonaerense de Mer-
cedes, donde viven 63.284 personas; o El Diario de
Miramar, ciudad costera con alrededor de 30.000
habitantes. También formaron parte del proyecto
conglomerados de medios o productos Unicos, con
o sin fines de lucro, e incluso espacios vinculados a
universidades nacionales.

Asimismo, se incluyeron medios con lineas edito-
riales diversas, entendiendo que la lucha contra la
mentira y la desinformacion deberia ser un tema
central para todos, mas alla de sus diferencias ideo-
logicas. Asi, se sumaron aliados que, de acuerdo a
autores como Gervasoni & Tagina (2019), podrian
organizarse en base a la oposiciéon “Kirchnerismo/
anti-Kirchnerismo”. Por ejemplo: C5N, por un lado,
y la red de cable TN del Grupo Clarin, por el otro.
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CAPACITACIONES

El proyecto contempld la realizacion de capacita-
ciones a periodistas de todo el pais en conceptos,
técnicas y herramientas para combatir la desinfor-
macion en el contexto electoral. Esta fase incluyd: el
desarrollo de contenidos pedagogicos a cargo del
equipo de Educacion de Chequeado, con asesora-
miento de la organizacion First Draft; la logistica de
los eventos; la convocatoria a profesionales en cada
region de la Argentina; y la propia realizacion de las
capacitaciones.

Los eventos fueron especificos para periodistas y
reguerian inscripcion previa, aungue no tenian nin-
gun costo para los participantes. Que al menos un
periodista del staff asistiera a la jornada de capacita-
cion fue el primer compromiso para que un medio
se convirtiera en aliado del consorcio. Aun asi, la
participacion no se restringio a los participantes del
proyecto y fue lo suficientemente amplia para cubrir
la mayor cantidad de periodistas de cada region.
Incluso, se convocd abiertamente por redes sociales
a profesionales de varias localidades y regiones para
inscribirse y poder capacitarse gratuitamente. En
términos generales, estas acciones respondieron

a la pretension de dejar capacidad instalada en los
medios de todo el pais, a fin de desarrollar habili-
dades de deteccion y chequeo de desinformacion
para ser aplicada por los profesionales dentro de sus
rutinas y reducir la circulacion de contenido falso de
forma sistémica y en el largo plazo.

Alo largo de casi cuatro meses se llevaron adelante
12 capacitaciones presenciales a fin de ensefnar

las herramientas y metodologias para combatir la
desinformacion viral. El primer destino fue Mendoza,
en mayo de 2019, y el ultimo fue en la Ciudad Au-
tonoma de Buenos Aires (CABA), a fines de agosto.
Igualmente, la mayoria de los talleres tuvieron lugar
entre mayo y junio, de forma tal que los periodistas
y medios capacitados pudieran firmar su participa-
cion en Reversoy empezar a reproducir o generar
contenidos.




v

SE CAPACITO A 451
PERIODISTAS DE

MAS DE 168 MEDIOS

Y DE 21 PROVINCIAS

DE TODO EL PAIS (ES
DECIR, DE TODAS
LAS PROVINCIAS A
EXCEPCION DE CA-
TAMARCA, ENTRE
RIOS Y SAN LUIS).

Vv

“...ACTIVIDAD IN-
MERSIVA CREADA
PARA LA OCASION.”

En total se visitaron 10 provincias del pais. Se tuvie-
ron en cuenta las localidades cercanas, y se dividio
la realizacion de los talleres en grandes regiones.
Las capacitaciones en cada provincia tuvieron pre-
visto recibir a periodistas de zonas cercanas don-
de no estuviera planificado realizar un taller. Por
ejemplo, el que se brindd en Neuguén cubrio la
zona patagonica y contd con asistentes del Diario
Rio Negroy de ADNSUR (Chubut); o la jornada de
Tucuman contd con la presencia de colegas de E|
Tribuno, de Salta, por ejemplo. Para esto, se convo
co a los profesionales de las provincias alcanzadas
en cada evento, y se cubri¢ a costa de Chequeado
el traslado durante el dia para los periodistas de
medios que ya hubieran expresado la intencion de
sumarse como aliados de Reverso. Como resulta-
do, se capacité a 451 periodistas de mas de 168
medios y de 21 provincias de todo el pais (es decir,
de todas las provincias a excepcion de Catamarca,
Entre Rios y San Luis).

Los talleres presenciales duraron seis horas, y con-
cluyeron con una dinamica practica para solidificar
conocimientos y ponerlos en accion mediante una
actividad inmersiva creada para la ocasién. En Ia
misma se simuld la circulacion de desinformacio-
nes sobre eventos “en tiempo real”, y se invitd a los
periodistas a desmentir o confirmar los rumores.
Por su parte, los aliados productores recibieron
ademas un curso en linea para sus periodistas,
también desarrollado por el equipo de Educacion
de Chequeado con feedback de First Draft. Consis-
tid en seis clases asincronicas, que concluyeron en
la produccion de una verificacion para aprobar el
curso. El contenido se centrd, sobre todo, en el che-
queo de datos, y tuvo abierta la posibilidad de reci-
bir devoluciones a dudas y consultas. Para aprobar,
se necesitaba escribir una verificacion de algun
tema propuesto por los asistentes y validado con
los facilitadores. Hubo 33 profesionales que com-
pletaron de manera exitosa la capacitacion online
en practicas de verificacion y fueron habilitados




para publicar contenido en el marco del proyecto.

Al margen de las capacitaciones, el marco de
Reverso dio lugar a multiples charlas con publicos
que incluyeron, por ejemplo, a estudiantes univer-
sitarios y adultos mayores, con el objetivo de incre-
v mentar el conocimiento sobre la desinformacion y
MAS DE 1.500 CIUDA-  brindar herramientas para alentar el pensamiento
DANOS RECIBIERON critico en el consumo de noticias. Mas de 1.500

INFORMACION SO- ciudadanos recibieron informacién sobre desin-

BRE DESINFORMA- formacion y como enfrentarla. Por ultimo, como

CION Y COMO EN- actividad extra se incluyé una formacion en el Pop
FRENTARLA. Up Youtube Space para mas de 15 YouTubers con el

objetivo de fortalecer sus habilidades y estrategias
respecto de la desinformacion.

La generacion de un numero mucho mayor de ve-
rificaciones que el habitual de Chequeado implicd
el disefo y desarrollo de un esquema propio de tra-
bajo (workflow) y de articulacion entre las partes.
Se establecio un equipo dedicado al monitoreo de
posibles contenidos desinformantes y de recepcion
tanto de pedidos por parte de la ciudadania como

|
3

de sugerencias de los medios aliados. Los conte-
nidos a verificar se seleccionaron de acuerdo con
su circulaciéon/viralizacién, la relevancia del tema,
y/o la gravedad de las posibles consecuencias en
la ciudadania. Las verificaciones siguieron el méto-
do contra la desinformacion viral desarrollado por
Reverso?; y pasaron por un proceso de triple edi-
cion (una de AFP y dos de Chequeado).

PRODUCCIONY

DIFUSION DE CONTENIDOS

2 El método implica: 1) Seleccionar un contenido
sospechoso de las redes sociales que se monitoreany
gue sea chequeable; 2) Ponderar su relevancia; 3) Con-
sultar, cuando es identificable, a la fuente original; 4)
Consultar, si son identificables, a los involucrados/afecta-
dos en la desinformacioén; 5) Consultar a fuentes oficia-
les; 6) Consultar a fuentes alternativas; 7) Dar contextoy
explicar el alcance y recorrido del contenido; y 8) Confir-

mar o desmentir mediante las categorias: “falso”, “enga-

noso”, “verdadero

nou

, “no se puede probar”.
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“...SE PUBLICARON
180 NOTAS DE VE-
RIFICACION EN LOS
182 DiIAS COMPREN-
DIDOS ENTRE EL 11
DE JUNIO Y EL 10
DE DICIEMBRE DE
2019 (INCLUSIVE)S.
EN PROMEDIO SE
PRODUJO UNA NOTA
DIARIA...”

v

“LOS 127 ALIADOS
REPRODUJERON
PIEZAS DE REVERSO
2.504 VECES, LO QUE
DA UN PROMEDIO
DE 20 NOTAS REPLI-
CADAS POR CADA
MEDIO.”

Como resultado del trabajo conjunto se publicaron
180 notas de verificacion en los 182 dias com-
prendidos entre el 11 de junio y el 10 de diciembre
de 2019 (inclusive)’. En promedio se produjo una
nota diaria y 26 por mes, teniendo en cuenta que
también se publicaron otros articulos referidos al
lanzamiento del proyecto. Ademas de la redaccion
estable de Reverso, los periodistas de los aliados
productores participaron en la elaboracién de al
menos una (1) nota cada uno.

En cuanto a la difusion de los contenidos, los me-
dios aliados fueron libres de republicar las notas del
consorcio, siempre y cuando lo hicieran de forma
integra y sin recortes, y respetaran pautas como el
horario acordado de publicacion. Los 127 aliados
reprodujeron piezas de Reverso 2.504 veces, |0
gue da un promedio de 20 notas replicadas por
cada medio.

La nota mas reproducida por los medios aliados
fue la que desmintid que Mauricio Macri hubiera
usado un audifono durante uno de los debates
presidenciales (replicada 40 veces); la que fue
publicada al mismo tiempo que se desarrollaba la
transmision y ayudo a detener la desinformacion
antes que se volviera incluso mas viral. Le siguio la
historia de la foto viral sobre la madre repartidora

de PedidosYa (34 veces); y la nota que aclaré que
la ex ministra de Seguridad Patricia Bullrich no
estaba alcoholizada como parecia en un video viral
(otras 34 veces).

La visibilidad del proyecto fue ampliada mediante
la presentacion del consorcio o de sus verificacio-
nes a través de entrevistas o columnas de miem-
bros del equipo en espacios televisivos como
“*Oppenheimer Presenta” (CNN en Espanol), “Intra-
tables” (canal América), “Minuto Uno” (C5N), o “Co-
rea del Centro” (Net TV); y en programas de radio

3 Se incluyen fines de semana.



https://reversoar.com/es-falso-que-macri-tenia-un-auricular-durante-el-debate-presidencial/
https://reversoar.com/la-historia-detras-de-la-mama-repartidora-de-pedidosya/
https://reversoar.com/es-falso-el-video-de-bullrich-donde-parece-borracha/

Vv

“...LAS PIEZAS DE
REVERSO SE REPLI-
CARON iNTEGRA-
MENTE MAS DE 3.600
VECES, LO QUE AM-
PLIFICO CADA NOTA
QUE YA DE POR Si
FUE REPUBLICADA
POR 20 MEDIOS EN
PROMEDIO.”

v

“...SE HICIERON 40
AUDIOS Y 32 VIDEOS
PARA REBATIR DES-
INFORMACIONES,
CONTENIDOS QUE
SE COMPARTIERON
EN LAS CUENTAS
ABIERTAS DE FACE-
BOOK, INSTAGRAM,
TWITTER Y YOUTUBE
DE REVERSO, Y EN
WHATSAPP, A QUIE-
NES SE HUBIERAN
SUSCRIPTO A LOS
ENViOS.”

como “Aire de manana” por CNN radio, en radio AM
750, o en el programa de la Defensoria del Publico
en radio La Red. Se concretaron al menos 47 en-
trevistas en el marco del proyecto.

Por ultimo, es importante destacar que incluso
medios no aliados republicaron espontaneamen-
te el contenido del proyecto. Esto ocurrié en 1.120
oportunidades, por lo que entre las reproducciones
de los participantes vy las publicaciones por fuera
del proyecto las piezas de Reverso se replicaron
integramente mas de 3.600 veces, lo que amplifi-
c6 cada nota que ya de por si fue republicada por
20 medios en promedio. A esto se suman algunos
casos donde los medios publicaron notas origina-
les, pero basandose en una verificacion de Reverso
como fuente principal; lo que paso en al menos
una decena de veces.

Reverso incluyd también la produccion de verifica-
ciones en otros formatos diferentes al texto. Asi, se
hicieron 40 audios y 32 videos para rebatir des-
informaciones, contenidos que se compartieron
en las cuentas abiertas de Facebook, Instagram,
Twitter y YouTube de Reverso, y en WhatsApp, a
guienes se hubieran suscripto a los envios. De esta
manera se intentd ampliar el impacto del proyecto.

Inicialmente se pensd como forma para medir la
llegada o el alcance de los contenidos de Rever-
so la cantidad de visitas de la web de Reverso. Sin
embargo, por la forma en la que se estructuro el
proyecto ese dato no necesariamente reflejaba la
cantidad efectiva de los contenidos producidos.
Por ejemplo, una verificacion podia ser consumi-
da en varios medios aliados, y una persona que

ya habia leido la nota en un sitio no iba a volver a
ingresar al articulo en la welb de Reverso, por lo que
solo contabilizar las visitas en este ultimo sitio no
reflejaba necesariamente la cantidad de lecturas
de las producciones. La descentralizacion ade-
mas dificultd la clasica medicion de ingresos a los
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articulos, ya que los datos estaban dispersos entre
los medios aliados y se trataba de informacion que
las companias de prensa no siempre transparen-
tan en publico. Por esto, se dejo de lado el objetivo
Unicamente en torno al sitio de Reverso, y se pidio
a algunos aliados que enviaran las cifras de interac-
ciones con las piezas del consorcio dentro de sus
sitios. Ademas de las direcciones de Chequeado

y Reverso, otros cinco medios aliados fueron con-
sultados y compartieron los datos (Clarin, Infobae,
La Nacion, TN y Via Pais), con la condicion de ser
usados en forma agregada y sin identificacion de
las cifras separadas. Solo con estas siete fuentes (es
decir, sin contabilizar las interacciones de los mas
de 120 aliados), se supero el objetivo de un millén
de paginas vistas mensuales en promedio; y los
articulos registraron una media de 1:55 de tiempo
de lectura.

Dado el papel gue tienen las redes sociales en el
consumo y debate de informacién actual, la inicia-
tiva busco contar con presencia en el ambito de
forma que los contenidos pudieran llegar a mas
personas, y con ellos también lo hicieran las des-
mentidas o aclaraciones de las desinformaciones
que los usuarios se pudieran haber encontrado. Por
eso se crearon cuentas de Reverso en Facebook,
Instagram, Twitter y Youtube, y se puso a disposi-
cion un numero de Whatsapp para recibir y pedir
chequeos. El proyecto alcanzé 20.600 de seguido-
res en su cuenta de Twitter; 18.279, en Facebook;
11.800, en Instagram; 190 suscriptores en el canal de
YouTube; y se logro incluir 124 contactos en la lista
de distribucion de WhatsApp*“.

Todas las notas fueron compartidas en los principa-
les espacios online. Hubo piezas visuales y anima-
ciones especificas para las redes, y se promovieron
hashtags como “#InformacionContralLaDesinfor-

4 Datos de febrero de 2020.
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“ ...GRACIAS A LA
AMPLIFICACION QUE
GENERARON LOS
ALIADOS, LAS NO-
TAS MEJORARON SU
ENGAGEMENT Y EL
NIVEL DE INTERAC-
CIONES SE CUADRI-
PLICO...”

macion”, “#QueNoVengabDeVos" y “#NoCreasEnTo-
dolLoQueVes".

Segun datos obtenidos mediante la herramienta
de monitoreo Buzzsumo, las notas publicadas por
Reverso obtuvieron un volumen de interaccion
similar en Facebook y en Twitter. En cambio, las
compartidas por otros medios tuvieron mas llega-
da en la primer red mencionada. Sobre este punto
cabe mencionar que la herramienta de monitoreo
utilizada para el relevamiento permite acceder a un
mayor rango de datos sobre Facebook (cantidad
de "me gusta”, reacciones, comentarios y comparti-
das). En cambio, en Twitter Unicamente contabiliza
compartidos.

En total, alrededor del 20% de las interacciones
correspondid a articulos publicados en la web de
Reverso, mientras que el 80% se dio en piezas con
links al proyecto, sobre todo de medios aliados.
Asi, gracias a la amplificacion que generaron los
aliados, las notas mejoraron su engagementy el
nivel de interacciones se cuadriplico. .

Respecto al contenido, la nota que generé mas
interaccion en Reverso fue “La historia detras de

la foto viral sobre la mama repartidora de Pedidos-
Ya", publicada el 4 de octubre de 2019. El articulo
desmentia una foto que circulé en redes donde
una mujer con el uniforme de PedidosYa cargaba a
una bebé. Quienes la compartieron explicaron que
llevaba a su hija al trabajo, pero la mujer dijo que
eso era falso. La nota generd un total de 8.000 inte-
racciones (2.400, en Facebook y 5500, en Twitter).
En este caso, obtuvo mas repercusion en Twitter,
donde se publicd junto al video que también se in-
cluyo en la nota. Asimismo, el articulo también fue
replicado por medios como La Nacién (ver aca) o
Infobae (ver aca), y llegd a otros paises de la region
como Chile, Perl o Venezuela, e incluso a Espana.



https://reversoar.com/la-historia-detras-de-la-mama-repartidora-de-pedidosya/
https://twitter.com/reversoar/status/1182761970568744961
https://www.lanacion.com.ar/sociedad/la-historia-detras-foto-viral-mama-repartidora-nid2294487
https://www.infobae.com/sociedad/2019/10/05/la-historia-detras-de-la-foto-viral-sobre-la-mama-repartidora-de-pedidosya/
https://www.cnnchile.com/tendencias/historia-mama-repartidora-viral_20191005/
https://larepublica.pe/mundo/2019/10/06/delivery-argentina-con-pedidosya-la-historia-detras-de-la-foto-viral-de-la-mama-repartidora-venezolanos-en-el-exterior/
https://www.elfarandi.com/2019/10/12/madre-venezolana-que-trabaja-como-repartidora-en-argentina-tuvo-que-aclarar-malentendido-luego-de-volverse-viral/
https://verne.elpais.com/verne/2019/10/05/articulo/1570287980_247798.html

La segunda nota de Reverso con mayor cantidad
de interacciones fue la titulada “Es falso el video de
Bullrich donde parece ‘borracha”™, que desmentia
una pieza donde la ex ministra de Seguridad de la
Nacion parecia alcoholizada cuando en verdad el
material estaba ralentizado. Obtuvo un total de 944
interacciones (822, en Facebook y 122, en Twitter).
En este caso, ranked mas en Facebook. La nota no
llevo un video como la anterior, pero fue un caso
gue cobré mucha popularidad en la red (ver aca)
debido, en parte, a que la propia ministra brindo
varias entrevistas sobre el caso.

Sise analizan Unicamente los backlinks (enlaces de
una pagina de otro sitio hacia Reverso) se registran
un total de 120.415 interacciones. De esa totalidad,
111.715 correspondieron a Facebook (92,7%); 8379
(6,95%), a Twitter; 295, a Reddit (0,24%); y 8, a Pinte-
rest (menos de 1%). De nuevo, entre las razones es-
tan que para Facebook se incluye un abanico mas
amplio de reacciones como los “me gusta” y simila-
res, mientras que en Twitter solo se contabilizan los
retuits. Facebook es también la red social con mas
usuarios en el pais. Ademas, Chequeado forma par-
te desde 2018 del programa Third Party Fact Chec-
king, lo que puede incrementar las interacciones
con los contenidos publicados en su sitio.

En este caso, la nota sobre “La historia detras de

la foto del ‘abuelo’ repartidor de PedidosYa”, que
desmintid que un anciano repartidor de la app de
delivery tuviera que recurrir a esa actividad para
alimentar a su esposa, es la que obtuvo mas inte-
racciones en Facebook y en Twitter. Tuvo 32.725, es
decir mas de un cuarto de las interacciones de los
enlaces en otros sitios. Ademas, fue el contenido
mejor calificado segun Buzzsumo en cuanto a su
circulacion incluso 30 dias después de publicarse®.

5 Se trata de una medicion interna de Buzzsumo,
gue tiene en cuenta las interacciones y citas a una nota
en los 30 dias posteriores a su publicacion, lo que segun
explican puede mejorar la aparicion en buscadores, en-
tre otras cosas.



https://www.facebook.com/Chequeado/posts/es-falso-el-video-de-bullrich-donde-parece-borracha-httpbitly2fqirha-por-reverso/2803980636282827/
https://twitter.com/porquetendencia/status/1146852082298871809
https://chequeado.com/un-paso-mas-para-disminuir-la-desinformacion-esta-vez-en-la-red-social-que-usan-mensualmente-31-millones-de-argentinos/
https://chequeado.com/un-paso-mas-para-disminuir-la-desinformacion-esta-vez-en-la-red-social-que-usan-mensualmente-31-millones-de-argentinos/
https://reversoar.com/la-historia-detras-de-la-foto-del-abuelo-repartidor-de-pedidosya/
https://help.buzzsumo.com/en/articles/1633304-what-is-an-evergreen-score

H#QUENOVENCGCADEVOS!
LA CAMPANA PARA
VIRALIZAR LA VERDAD

En octubre, a semanas de las elecciones generales, el proyecto elaboro
vy lanzé una campana publicitaria. El objetivo principal fue dar a conocer
la iniciativa para llegar a mas y nuevos publicos. Asociado con esto, se
gueria transmitir la meta de Reverso, luchar contra la desinformacion,

y asi alertar a la ciudadania sobre la circulacion de contenidos falsos e
Inexactos.

El video de lanzamiento de la campana se destaco por lograr un forma-
to creativo y novedoso, apostando al humor. Usando la técnica conoci-
da como “deep fake” (que permite -a través inteligencia artificial- crear
situaciones de apariencia realista pero que no sucedieron en la reali-
dad), el video simuld estar protagonizado por cuatro de los candidatos
a la Presidencia, con sus rostros y voces, estas Ultimas interpretadas por
imitadores profesionales. Por eso, la pieza llevo el nombre “Deeptruth”,
va que aplicd una técnica que podria usarse para generar contenidos
falsos, pero para lograr su sentido opuesto: para fomentar la verdad y
alertar sobre la desinformacion. La idea de la campana era concientizar
a las personas sobre |los riesgos de los contenidos falsos, y asi evitar que
ellos los compartan y le den difusion, con el mensaje central: “La desin-
formacion puede venir de todos lados, gue no venga de vos”. La agencia
responsable de la campana fue Fit BBDO. El video recibio tres premios
del Circulo de Creativos Argentinos, que distinguen a las mejores ideas
publicitarias y de comunicacion del pais.

Mas alla de los premios, la pieza tuvo repercusion en distintos medios
de comunicacion, fueran o no aliados de Reverso. El video fue com-
partido por mas 35 medios y tuvo mas de 198 mil reproducciones.
Ademas, motivo 900 retuits, mas de 2 mil likes, e hizo que el hashtag
“#QueNoVengaDeVos” llegara a ser tendencia en Buenos Aires. E| spot
se difundio en tandas publicitarias de Canal 13, TN, C5N, TyC, Canal 10 de
Cordobay La Gaceta TV. Ademas, 35 sitios web publicaron un articulo
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“ ...DIVERSAS FIGU-
RAS PUBLICAS CON
RELEVANCIA EN EL
AMBITO POLITICO

DIERON CUENTA DEL
CONTENIDO DE RE-

VERSO.”

Reverso apuntd a reducirla circulacion de conteni-
dos falsos e inexactos durante el proceso electoral
y, para este fin, un aspecto importante fue que los
lideres no produjeran ni amplificaran desinforma-
ciones. En general, los verificadores pueden con-
tribuir a modificar la forma en la que los politicos
y funcionarios se comunican. Entre los posibles

y deseados impactos se puede mencionar que

las figuras publicas se corrijan, dejen de usar afir-
maciones calificadas como falsas, o que busquen
evidencia confiable antes de afirmar algo (Africa
Check, Chequeado & Full Fact, 2020).

Como resultado, durante el tiempo en que el pro-
yecto estuvo activo, diversas figuras publicas con
relevancia en el ambito politico dieron cuenta del
contenido de Reverso.

Una de las menciones mas destacadas tuvo como
protagonista a la entonces ministra de Seguridad
de la Nacién, Patricia Bullrich. La ex funcionaria
habia sido el centro de un video manipulado en

el gue se ralentizo su voz para simular gque estaba
alcoholizada. Reverso publicd una verificacion en la
cual se desmentia la veracidad de ese video. A raiz
de esto, Bullrich nombro al proyecto en numerosas
entrevistas. Senald a Clarin: “Estoy muy agradecida
Yy me parece barbara la publicacion del proyecto
Reverso, porgque todos los medios empezaron a
responder -inclusive un montén de medios del
interior- a decir que ese video era falso, que era un
engano”®. Asimismo declard a Infobae que: “Por
suerte ahora esta Reverso y podemos probar que
es una Fake News. Fue muy doloroso, una mentira
formidable™.

6 Clarin. 4/7/2019. Recuperado de:
https:/mwww.clarin.com/politica/patricia-bullrich-ha-
blo-manipulacion-video-hacerla-sonar-borra-
cha-dio-motivos-particular-look 0 _bJKN3IVO6.html

7 Infobae. 4/7/2019. Recuperado de: https/www.
infobae.com/politica/2019/07/04/el-primer-deep-fake-
de-la-campana-tuvo-como-victima-a-patricia-bullrich/



https://www.cronista.com/economiapolitica/Bullrich-sobre-el-falso-video-El-autor-esta-ligado-al-narcotrafico-20190705-0016.html
https://www.infobae.com/politica/2019/07/04/el-primer-deep-fake-de-la-campana-tuvo-como-victima-a-patricia-bullrich/
https://www.infobae.com/politica/2019/07/04/el-primer-deep-fake-de-la-campana-tuvo-como-victima-a-patricia-bullrich/
https://www.infobae.com/politica/2019/07/04/el-primer-deep-fake-de-la-campana-tuvo-como-victima-a-patricia-bullrich/

Otro caso relevante fue el del presidente provi-
sional del Senado, Federico Pinedo (PRO), quien
adjudico al actual gobernador de la provincia de
Buenos Aires, Axel Kicillof, una frase sobre Vene-
zuela que nunca dijo el entonces candidato del
Frente de Todos (“Venezuela es el caso de distribu-
cion del ingreso mas exitoso del mundo”). Tras la
verificacion de Reverso, el periodista de C5N Ivan
Schargrodsky envio al funcionario el link del pro-
yecto via Twitter sefalando que se trataba de una
declaracion inexistente, lo que tuvo 3.500 likes y
unas 1.000 compartidas. Pinedo borré el tuit don-
de reproducia la desinformacion y pidio disculpas,
mientras que Kicillof hizo hincapié en que se tratd
de una noticia falsa sobre él.

En otra ocasion, el dirigente social y lider de la
CTEP, Juan Grabois, también se refirid positiva-
mente a Reverso con motivo de una verificacion
que desmentia una declaracion donde supuesta-
mente se referia a los refugios para personas sin
techo de la Ciudad como “fachos”. Via Twitter agra-
decio el chequeo de informacioné. “Gracias Reverso
por el trabajo que hacen. Hay que terminar con la
politica de la calumnia”, dijo.

Entre la lista de figuras puUblicas que agradecieron
a Chequeado y a Reverso por desmentir desinfor-
maciones que las afectaban se puede sefalar a la
titular de la Oficina Anticorrupcion durante la ges-
tion de Cambiemos, Laura Alonso, los diputados
nacionales Araceli Ferreyra (Frente para la Victoria)
y Guillermo Montenegro (Cambiemos), o el dirigen-
te del Movimiento Evita Fernando “Chino” Navarro.

Por Ultimo, cabe destacar también la mencion
positiva que realizd sobre Reverso el juez de |a
Corte Suprema Ricardo Lorenzetti. En una nota en

8 Twitter. 17/7/2019. Recuperado de:
https:/twitter.com/JuanGrabois/sta-
tus/1151553626067886087?2s=08



https://twitter.com/ischargro/status/1155278570090106880
https://twitter.com/PinedoFederico/status/1155450256219365377
https://www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-nid2267310
https://twitter.com/JuanGrabois/status/1151553626067886087?s=08
https://twitter.com/JuanGrabois/status/1151553626067886087?s=08
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DE TECNOLOGIA

La Nacion? dijo: “son muy buenos los acuerdos de
confiabilidad y chequeo, como se ha hecho en la
Argentina (‘Reverso’)".

Estas menciones tienen un impacto potencial po-
sitivo y atraviesan todo el arco politico y mediatico
general, puesto que marcan un antecedente a la
hora de generar o difundir contenidos que podrian
ser falsos.

Reverso se propuso desde su diseflo usar la tec-
nologia como aliado estratégico para incrementar
la eficacia de todos sus procesos. Se trabajé con
plataformas seleccionadas, como Trello y Google-
Docs, que permitieron la produccién y edicion de
contenidos de forma colaborativa por parte de los
miembros de Reverso y los periodistas de medios
productores.

Entre los desarrollos se puede contar el sitio web,
de formato simple para que cargara rapidamente

y que funcionara en mobile de donde provienen la
mayoria de las visitas. También se modifico la plata-
forma educativa de Chequeado para poder adap-
tarla a los requerimientos de las capacitaciones y
testeamos respuestas automatizadas a los pedidos
de verificacion recibidos por la comunidad al nume-
ro de Whatsapp. También se desarrollaron audios y
videos virales de verificaciones; y se trabajé en con-
junto con Google News Lab para el desarrollo de un
Asistente de Voz que permitiera acceder a informa-
cion y contenidos publicados por Reverso. El usuario
debia decir “Ok Google, quiero hablar con Reverso
Argentina”, y recibia opciones para consultar las Ul-
timas verificaciones sobre la campana, candidatos,
partidos politicos y las elecciones en general.
Asimismo, el proyecto realizd otro aporte tecnolo-

9 La Nacién. 13/7/2019. Recuperado de: https:/
www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-
en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-
Nnid2267310



https://latam.googleblog.com/2019/10/segui-el-camino-las-elecciones-presidenciales-en-Argentina.html
https://www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-nid2267310
https://www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-nid2267310
https://www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-nid2267310
https://www.lanacion.com.ar/opinion/columnistas/fake-news-en-la-web-mejor-regular-que-anular-o-censurar-nid2267310

gico significativo. Junto al Laboratorio de Investi-
gaciones Sensoriales (LIS) del Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas y Técnicas (Conicet)
se lleg6 a un acuerdo de cooperacion, y se de-
sarrollé un nuevo método para analizar la vera-
cidad de los audios virales de WhatsApp a través
del uso del sistema Forensia dentro del marco del
fact-checking por primera vez en el mundo. La ini-
Ciativa partio de advertir el protagonismo que los
audios con desinformacion habian tenido en elec-
ciones como la de Brasil (2018), y que Whatsapp es
la aplicacion de mensajeria instantanea mMas popu-
lar en el pais. La tecnologia fue desarrollada gracias
a la colaboracion de Jorge Gurlekian, responsable
del LIS y experto en comunicacion verbal dentro de
la ingenieria electronica; y BlackVox, una empresa
que brinda herramientas tecnolégicas. Basicamen-
te, la tecnologia compara el audio sospechoso con
entrevistas previas a la misma persona para corro-
borar que sea su misma voz. Asi se realizo en casos
de figuras puUblicas como el periodista de La Na-
cion Hugo Alconada Mon o el entonces candidato
a intendente de Juntos por el Cambio de General
Pueyrredon Guillermo Montenegro.

Como muestra de la confianza en Chequeado y Ia
iniciativa, dos representantes de partidos opuestos
(los ya mencionados Laura Alonso® de Cambiemos,
y Fernando “Chino” Navarro del Movimiento Evita)
incluso enviaron audios repitiendo el contenido de
audios desinformantes, de forma de poder contras-
tar ambas grabaciones y confirmar que no habian
sido ellos los que habian dicho lo que se atribuia.

10 Twitter. 27/11/2019. Recuperado de: https:/twitter.
com/lucasgaldos/status/1199688252782972931



https://wearesocial.com/digital-2020
https://wearesocial.com/digital-2020
https://twitter.com/lucasgaldos/status/1199688252782972931
https://twitter.com/lucasgaldos/status/1199688252782972931

A MODO
DE CIERRE

Las noticias calificadas como falsas se difunden mas rapido que las
noticias verdaderas (Vosoughi, Roy & Aral, 2018) y esto afecta en particu-
lar a las que tratan asuntos politicos. La desinformacion puede referirse
tanto al contenido falso que ha sido disefado intencionalmente para
generar dano, algun beneficio econdmico o politico, como al que se
comparte por desconocimiento.

De acuerdo al Instituto Reuters (2020), en la Argentina un 60% de las
personas se manifiesta preocupado por la verdad o falsedad de la infor-
mMacion que circula en internet, y lo mismo sucede con otros paises de
la region. En el contexto electoral, esto puede danar la dimension social
o colectiva de la libertad de expresion, en tanto derecho de la sociedad
a procurar y recibir informacion, a conocer los pensamientos, ideas e
informaciones ajenos y a estar bien informada, en este caso, para poder
elegir a sus representantes.

Reverso fue el primer y mas ambicioso proyecto periodistico colabo-
rativo contra la desinformacion en la Argentina, del que participaron
mas de 100 medios de comunicacion en colaboracién con empresas
de tecnologia para fortalecer la lucha contra el contenido falso o in-
exacto durante la campana electoral.

Como senala Laura Zommer, directora de Chequeado y Reverso, “la
existencia de Reverso subio el costo de difundir desinformacion en las
dltimas elecciones de la Argentina y €so es bueno si uno apuesta a que
en democracia los electores puedan tomar sus decisiones mejor infor-
mados”.

El desafio es hacer de dicho escepticismo un razonamiento mas critico
gue alarmista, y para ello aun queda mucho por transitar. Por lo pronto,
los resultados de Reverso expuestos en este reporte ponen de mani-
fiesto que la accion mancomunada de medios, empresas, sectores de
gobiernoy ciudadania es una pieza fundamental para lograrlo.


http://www.digitalnewsreport.org/
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