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CariTULO 27

FACT-CHECKERS IBEROAMERICANOS EN YOUTUBE:
ANALISIS DE INTERACCION Y COMUNIDAD EN 2021

JAVIER ABUIN-PENAS
Universidade de Vigo

1. INTRODUCCION

En los ultimos afos el fenémeno de la desinformacion ha cobrado espe-
cial relevancia. En una sociedad donde el acceso a la informacion se ha
multiplicado gracias al auge de las redes sociales, la desinformacion au-
menta peligrosamente y se propaga a ritmos vertiginosos generando des-
confianza en la poblacion. Ante el crecimiento de las notificas falsas, los
bulos y los rumores, aparecen mecanismos que contribuyen a mejorar el
acceso a la informacion a los ciudadanos mediante la verificacion de
hechos o fact-checking (Palau-Sampio, 2018; Nyhan y Reiffler, 2015).

Estas entidades se dedican a verificar todo tipo de declaraciones de per-
sonalidades publicas, noticias de otros medios o rumores que circulan
por la red, son conocidas como fact-checkers. Durante los tltimos afios,
el fact-checking ha sufrido un importante crecimiento, tanto a nivel na-
cional como internacional (Alonso Gonzalez, 2019; Ufarte-Ruiz et al.,
2018).

Al mismo tiempo, el acceso a la informacion a través de las redes socia-
les también ha crecido (Ardévol-Abreu et al., 2020; Diaz-Campo et al.,
2021; Tandoc et al., 2020). Informes anuales, como los Digital News
Report, constatan la importancia de las redes sociales a la hora de acce-
der a informacion de todo tipo, especialmente entre los mas jovenes
(Newman et al., 2021).

Ademas, tras afios de crecimiento exponencial, el video se ha convertido
en el contenido en linea mas consumido por los usuarios. En este aspecto
YouTube, primera plataforma de video y segunda red social en numero

- 533 —



de usuarios activos mensuales (We are Social y Hootsuite, 2022) y pri-
mera plataforma de video y segunda red social mas usada para consumo
informativo (Newman et al., 2021) durante la ultima década, se presenta
como una de las plataformas mads interesantes para el estudio de la acti-
vidad de los fact-checkers.

Dentro de este contexto, el propdsito de esta investigacion se orienta al
analisis cuantitativo de la actividad en YouTube por parte de los fact-
checkers iberoamericanos y su repercusion en la comunidad online.

1.1. REDES SOCIALES, FACT-CHECKING Y LA LUCHA CONTRA LA DESINFOR-
MACION

Las redes sociales se han vuelto una de las fuentes de acceso a la infor-
macioén mas habituales para la sociedad actual (Ardeévol-Abreu et al.,
2020; Diaz-Campo et al., 2021; Tandoc et al., 2020). Aunque los medios
tradicionales contintian teniendo cierta relevancia, las redes sociales se
han convertido en un espacio en el que estos medios compiten por la
atencion del publico con otros emisores como pueden ser los politicos o
los influencers (Andi, 2021).

Estas entidades encargadas de la verificacion de hechos son un género
emergente del periodismo que ha ido ganando terreno a lo largo de la
ultima década (Graves et al., 2016). Estas organizaciones, también co-
nocidas como fact-checkers, se encargan de contrastar y verificar todo
tipo de informacion que presente una veracidad dudosa (Garcia-Vivero
y Lopez, 2021). Walter et al. (2020) define el fact-checking como la
practica sistematizada de comprobacion de las afirmaciones realizadas
por personalidades publicas e instituciones y de publicacion de los re-
sultados del proceso.

Tradicionalmente, la verificacion de datos estaba asociaba principal-
mente a la actividad politica. Este enfoque ha ido cambiando con el
tiempo y, en la actualidad, los fact-checkers desarrollan otro tipo de la-
bores comunicativas como la publicacion de contenidos divulgativos,
con el objetivo de orientar al publico sobre la credibilidad de estos
(Brandtzaeg et al., 2018). Ademas, se encargan de promover la verdad
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en todo tipo de discursos publicos (Humprecht, 2020) dejando de lado
cualquier interés de indole partidista (Elizabeth, 2014).

Dentro del panorama internacional que compete a las organizaciones de
fact-checking, la International Fact-Checking Network (IFCN) se ha
convertido en una referencia mundial. Fundada en el afio 2015, en el
mes de junio de 2022 aglutina un total de 112 iniciativas de verificacion
de datos, incluyendo en este grupo a las entidades signatarias verificadas
y en proceso de renovacion (Poynter, 2022). Todas las entidades que
forman parte de la IFCN estan comprometidas a actuar de acuerdo con
un codigo de principios éticos que garantiza su imparcialidad y calidad,
asi como a ser auditadas para corroborar el cumplimiento de dichos es-
tandares (Dafonte-Gémez et al., 2019).

En los ultimos afios, la cantidad de fact-checkers ha aumentado, tanto a
nivel nacional como internacional (Alonso Gonzalez, 2019; Ufarte-Ruiz
etal., 2018). Este dato, unido al hecho de que los verificadores de hechos
de han descubierto como una de las alternativas mas eficaces a la hora
de minimizar el crecimiento de la desinformacion (Amoros, 2018), hace
que la visibilidad de estas entidades se convierta en un objeto de estudio
de interés.

Por otro lado, cada vez hay mas individuos que de manera habitual uti-
lizan las redes sociales para consultar todo tipo de informacion y noticias
de actualidad (Ardeévol-Abreu et al., 2020; Diaz-Campo et al., 2021;
Tandoc et al., 2020). Informes como el Digital News Report 2022 en su
edicion de Espaia presentan las redes sociales como una de las princi-
pales puertas de acceso a la informacion para gran parte de la sociedad
espafiola, siendo este dato mas destacable en el caso de la gente joven
(Vara-Miguel et al., 2022).

Esta serie de circunstancias llevan a los fact-checkers a tratar de crear
una relacion fuerte con sus audiencias a través de las redes sociales, bus-
cando que sus contenidos se distribuyan con la misma intensidad que lo
hace la desinformacion, tal y como indican Palomo y Sedano-Amunda-
rain (2018). Asi, uno de los grandes desafios que se presentan ante las
organizaciones de fact-checking es el de conseguir la mayor relevancia
posible dentro de estas plataformas para, de este modo, obtener un

- 535 —



mayor grado de visibilidad y popularidad para elevar la conciencia pu-
blica sobre su trascendencia (Seibt, 2020).

1.2. EL VIDEO Y YOUTUBE ANTE LA DESINFORMACION

El consumo de video ha incrementado de manera notable en los Gltimos
anos. Esto ha conllevado a que muchos medios de comunicacion tradi-
cionales decidan utilizar redes sociales basadas en este formato para dis-
tribuir sus contenidos. Muestra de esta tendencia son los resultados de
la investigacion de Newman et al. (2021), que mostraba que el 67% de
los usuarios de Internet consumia noticias en video semanalmente.

Otros informes, como el Digital News Report de 2021, indica que dos
de cada tres personas adultas que utilizan Internet, eligen los videos para
el consumo de contenidos informativos o de actualidad. Ademas, el con-
tenido en formato video se consume el doble a través de redes sociales
como YouTube, en comparacion con las aplicaciones propias de los me-
dios de comunicacion (Amoedo et al., 2021).

Ademas, la relevancia que han adquirido, tanto el formato en video
como las propias redes sociales de video, se observan en datos como las
500 horas de contenido audiovisual que se suben a YouTube cada mi-
nuto o el promedio de 1.000 millones de horas de video que se visualiza
diariamente (YouTube, 2022).

Esta demanda de informacion en video por parte de la sociedad y la re-
levancia que YouTube ha adquirido ante este escenario conlleva la ne-
cesidad de que los verificadores tengan una presencia relevante. Este
hecho adquiere mayor relevancia al presentarse esta red social como uno
de los principales canales de desinformacion en mundo actual (Mal-
dita.es, 2022).

Ante este panorama, las organizaciones que se dedican a la verificacion
de hechos han aumentado su presencia en plataformas de video como
YouTube y, al mismo tiempo, han aumentado la cantidad de contenidos
en video que publican (Ramahi-Garcia et al., 2021). Esta evolucion pre-
senta un aumento progresivo en la cantidad de suscriptores y videos pu-
blicados que tienen los canales de YouTube gestionados por fact-
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checkers, aunque esto no impide que existan importantes diferencias en
la interaccion que reciben sus contenidos (Garcia-Crespo et al., 2021).

Buena parte de las investigaciones previas sobre fact-checking se cen-
tran en las cuestiones relacionadas con la desinformacion. Por ello, este
trabajo pretende presentar una vision de la actividad comunicativa de los
fact-checkers como agentes que luchan contra la desinformacion a tra-
vés de la principal red social de video, YouTube.

Desarrollando esta investigacion se podra mostrar la relevancia de los
verificadores iberoamericanos en una de las plataformas en las que mas
desinformacion circula en la actualidad (Maldita, 2022) y valorar la re-
percusion de sus videos entre los usuarios, con el animo de contribuir a
la practica profesional y al beneficio de la sociedad en su conjunto.

2. OBJETIVOS

A partir de todo lo expuesto en el marco tedrico previo, esta investiga-
cion pretende caracterizar el uso de YouTube por parte de los fact-che-
ckers iberoamericanos. Se ha elegido YouTube como red social a estu-
diar por tratarse de la primera plataforma de video y segunda red social
en numero de usuarios activos mensuales (We are social y Hootsuite,
2022) y primera plataforma de video y segunda red social mas usada
para consumo informativo (Newman, et al., 2021).

En este contexto, con el objetivo general de presentar el uso de YouTube
por parte los verificadores iberoamericanos en el ano 2021 y compren-
der el comportamiento de sus comunidades online, se concretan los si-
guientes objetivos especificos:

Este estudio pretende enriquecer la investigacion existente sobre las ve-
rificaciones publicadas en video por los fact-checkers en Espaia, apor-
tando una propuesta que pretende ser de utilidad para futuros trabajos
sobre fact-checking.

Para ello, se plantean los siguientes objetivos:

— Constatar la evolucion y temporalidad de las publicaciones de
los fact-checkers iberoamericanos en YouTube (O1).

— 537 —



— Analizar los diferentes tipos de interacciones (visualizaciones,
me gusta y comentarios) de los seguidores de los verificadores
iberoamericanos en YouTube (O2).

— Evaluar el crecimiento organico de las comunidades de los
fact-checkers iberoamericanos en YouTube a lo largo del afio
2021 (03).

En conexion con estos objetivos se presentan una serie de hipdtesis de
partida de esta investigacion que afirman que:

— Enrelacion con el Ol, la primera hipotesis afirma que los fact-
checkers iberoamericanos estdn en una etapa incipiente en
YouTube tratando de aumentar su comunidad y publicando
contenido de manera regular (H1).

— En relacion con el O2, la segunda hipdtesis afirma que las vi-
sualizaciones son la forma de interaccion mas utilizada por la
audiencia en YouTube (H2).

— También en relacion con el O2, la tercera hipotesis afirma que
la interaccion relacionada con me gusta y comentarios es baja
en los fact-checkers iberoamericanos en YouTube (H3).

— Enrelacion con el O3, la cuarta hipdtesis afirma que los niveles
de actividad de los fact-checkers influyen directamente en el
crecimiento de sus comunidades en YouTube (H4).

3. METODOLOGIA

Con la finalidad de responder a los objetivos e hipotesis propuestas se
plantea una metodologia de investigacion que incluye la combinacion
de técnicas cuantitativas y cualitativas (Gaitan y Pifuel, 1998; Soler Pu-
jals y Enrique Jiménez, 2012). Se ha decidido utilizar este método de-
bido a que es objeto de estudio el contenido publicado en YouTube, una
red social en evolucion y relativamente inexplorada desde una perspec-
tiva académica en el campo de la verificacion de hechos.

La seleccion de la muestra parte de los videos publicados en YouTube
por los fact-checkers que forman parte de la Red Internacional de Veri-
ficacion de Datos o International Fact-Checking Network (IFCN). Se
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incluyeron todas las entidades de verificacion pertenecientes a paises
iberoamericanos que estuviesen activas en el mes en que se desarrollo
la investigacion (febrero 2022) y que tuvieran una cuenta especifica para
la verificacion de hechos en YouTube.

Asi, la muestra final esta conformada por un total de 11 proyectos de
fact-checking: Agéncia Lupa, Aos Fatos, Bolivia Verifica, Chequeado,
Colombiacheck, Cotejo Info, Ecuador Chequea, Fast Check CL, Mala
Espina, Maldita.es y Newtral. Por no contar con un perfil de Youtube
especifico para la labor de fact-checking se han descartado los siguientes
verificadores: El Sabueso (Animal Politico), EFE Verifica (Agencia
EFE), Estadao Verifica (Estadao), Observador - Fact Check (Observa-
dor), Poligrafo, UOL Confere y Verificador de La Republica.

La extraccion de los datos y metadatos que ofrecen los videos de los
fact-checkers dentro de YouTube se llevd a cabo mediante YouTube
Data Tools (Rieder, 2015), una herramienta que permite descargar los
metadatos de los canales de Youtube, sus videos y sus listas de repro-
duccion; datos a los que se les ha dado un tratamiento posterior.

Después de llevar a cabo la extraccion de todos los metadatos relaciona-
dos con el contenido audiovisual publicado en YouTube por los fact-
checkers espafioles a lo largo del afio 2021, el ultimo afio natural com-
pleto al inicio de esta investigacion, se llevo a cabo el andlisis de conte-
nido de manera manual de un total de 838 videos.

Los datos relativos al nimero de suscriptores de cada canal de YouTube
se realizaron con un seguimiento manual a lo largo del ano 2021. El
resto de las variables, extraidas a través de YouTube Data Tools, que se
tuvieron en cuenta para la investigacion fueron:

— Nombre del canal de YouTube.

— Fecha de publicacion.

— Titulo del video.

— Descripcion del video.

— Duracion del video.

— Numero de visualizaciones del video en el momento actual.
— Numero de me gusta del video en el momento actual.

— Numero de comentarios del video en el momento actual.
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Ademas, para efectuar la investigacion se ha empleado el analisis de
contenido como técnica de investigacion, cruzando variables como la
relacion temporal de publicacion de cada video, el crecimiento de su
comunidad o las interacciones recibidas.

4. RESULTADOS

La muestra, que estd formada por 11 fact-checkers iberoamericanos, ha
publicado un total de 838 videos a lo largo del afio 2021.

A través de una primera mirada a los datos, se puede observar como ha
sido 2021 para los fact-checkers iberoamericanos en términos de publi-
caciones, interacciones y comunidad. En este aspecto se observa que se
trata de una muestra heterogénea liderada por Newtral en casi todos los
ambitos con 280 videos, de 281.716 segundos de duracion total (supe-
rado en este aspecto por Maldita.es con 372.463 segundos de duracion),
un total de 1.276.199 visualizaciones, 25.990 me gusta y un total de
8.300 comentarios. En el lado opuesto se encuentra Mala espina Check
con tan solo un video publicado, de 166 segundos de duracion que ha
obtenido 7 visualizaciones y ningiin me gusta ni comentarios.

TABLA 1. Métricas generales fact-checkers en YouTube en 2021.

Verificador Videos | Duracion (seg) Vlsuilé}zsamo- Me gusta | Comentarios
Agéncia Lupa 23 25.121 3.505 224 74
Aos Fatos 9 17.913 2,074 317 31
Bolivia Verifica 101 25.601 7.430 63 8
Chequeado 75 12.268 52.816 2.047 555
Colombiacheck 7 4.784 2.559 144 9
Cotejo.Info 54 4.392 1.621 14 0
Ecuador Chequea 58 101.583 1.616 57 19
Fast Check CL 5 3.283 304 1 1
Mala espina Check 1 166 7 0 0
Maldita.es 225 372.463 16.570 502 3
Newtral 280 281.716 1.276.199 25.990 8.300
TOTAL 838 849.290 1.364.701 29.369 9.000

Fuente: elaboracién propia



El promedio de publicacion es de 6,35 videos mensuales, aunque hay
una gran disparidad entre las diferentes cuentas. Si bien algunas como
Newtral (23,3 videos mensuales), Maldita.es (19,75) o Bolivia Verifica
(8,42) tienen un alto ritmo de publicacion, el resto de los verificadores
tienen un promedio inferior a 2,5 publicaciones mensuales en YouTube.
(Tabla 2).

TABLA 2. Promedios fact-checkers en YouTube en 2021.

Verificador Videos / mes | Duracién (seg) |Visualizaciones| Me gusta | Comentarios
Agéncia Lupa 1,92 1.092,22 152,39 9,74 3,22
Aos Fatos 0,75 1.990,33 230,44 35,22 3,88
Bolivia Verifica 8,42 253,48 73,56 0,62 0,08
Chequeado 6,25 163,57 704,21 27,29 7,40
Colombiacheck 0,58 683,43 365,57 20,57 1,29
Cotejo.Info 4,50 81,33 30,02 0,26 0,00
Ecuador Chequea 483 1.751,43 27,86 0,98 0,33
Fast Check CL 0,42 656,60 60,80 2,20 0,20
Mala espina Check 0,08 166,00 7,00 0,00 0,00
Maldita.es 18,75 1.655,39 73,64 2,23 0,01
Newtral 23,33 1.006,13 4.557,85 93,15 29,64
TOTAL 6,35 1.013,47 1,628,52 35,09 10,75

Fuente: elaboracién propia

En cuanto al volumen de las comunidades, también se trata de cuentas
muy dispares: desde los 14 suscriptores (nimero de seguidores en di-
ciembre de 2021) de Mala espina Check a los 12.670 suscriptores del
canal de YouTube de Newtral. A la vista de los datos se presenta dificil
observar un término medio.



TABLA 3. Métricas de comunidad fact-checkers en YouTube en 2021.

Comunidad
Verificador - - Promedio
Enero Diciembre Crecimiento Suscriptores
Agéncia Lupa 2.500 2.970 470 2.735
Aos Fatos 1.190 1.650 460 1420
Bolivia Verifica 110 145 35 127,5
Chequeado 584 721 137 652,5
Colombiacheck 481 773 292 627
Cotejo.Info 40 82 42 61
Ecuador Chequea 1.230 1.320 90 1.275
Fast Check CL 52 97 45 74,5
Mala espina Check - 14 14 14
Maldita.es 2.550 3.370 820 2.960
Newtral 7.340 18.000 10.660 12.670
TOTAL 16.077 29.142 13.065 22.609,5

Fuente: elaboracién propia

En cuanto al crecimiento de las comunidades, este ha sido muy desigual
a lo largo de 2021. El promedio de crecimiento fue del 22%, aunque no
todas las comunidades lo han hecho con la misma intensidad. Las co-
munidades mas pequefias, con menos de 20.000 seguidores en enero,
sufrieron un crecimiento muy notable: Newtral (146,58 %), Cotejo.info
(105 %) y Fast Check CL (86,54 %) encabezan el crecimiento exponen-
cial de los fact-checkers, mientras que Ecuador Chequea (7,32 %) repre-
senta la comunidad con mayor estancamiento.

A continuacion, se analizan las interacciones en YouTube en todos sus
niveles: visualizaciones, me gusta y comentarios. Aunque en este sen-
tido las diferencias entre fact-checkers son también importantes, existen
algunas caracteristicas comunes que vale la pena destacar.

Como cabria esperar, las visualizaciones de los videos — objetivo inicial
de cualquier contenido en YouTube- es la forma de interacciéon mas uti-
lizada por los seguidores de los fact-checkers (97,27% de las interaccio-
nes). Los numeros de me gusta que reciben los videos de los fact-che-
ckers apenas suponen el 2% de las interacciones recibidas, mientras que
los comentarios no suponen ni el 1%.



En este sentido, destacan los casos de Aos Fatos que obtiene mas de un
13% de interacciones a través de me gusta y de Agéncia Lupa que es el
verificador que recibe mayor porcentaje de interacciones en forma de
comentarios sin llegar a suponer estos un 2% del total.

TABLA 4. Métricas de interaccion fact-checkers en YouTube en 2021.

Verificador Visualizaciones Me gusta Comentarios

N % N % N %
Agéncia Lupa 3.505 92,16% 224 5,89% 74 1,95%
Aos Fatos 2.074 85,63% 317 13,09% 31 1,28%
Bolivia Verifica 7.430 99,05% 63 0,84% 8 0,11%
Chequeado 52816 | 95,30% | 2.047 | 3,69% 555 1,00%
Colombiacheck 2.559 94,36% 144 5,31% 9 0,33%
Cotejo.Info 1.621 99,14% 14 0,86% 0 0,00%
Ecuador Chequea 1.616 95,51% 57 3,37% 19 1,12%
Fast Check CL 304 96,20% 11 3,48% 1 0,32%
Mala espina Check 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Maldita.es 16.570 | 97,04% 502 2,94% 3 0,02%
Newtral 1.276.199 | 97,38% | 25990 | 1,98% | 8.300 | 0,63%
TOTAL 13.64.701| 97,27% | 29.369 | 2,09% | 9.000 | 0,64%

Fuente: elaboracién propia

Se realiz6 también, una radiografia temporal de 2021 para constatar el
volumen mensual de las publicaciones. El Grafico 1 refleja como el mes
de julio de 2021 (93) fue el mes de mayor actividad de los fact-checkers
iberoamericanos en YouTube, mientras que febrero de 2021 (41) fue el
mes en el que se publicaron menos videos. No se aprecian tendencias
relativas a un incremento o disminucioén en el volumen de publicacion
de contenido de los verificadores iberoamericanos en YouTube.
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GRAFICO 1. Evolucién temporal de las publicaciones fact-checkers en YouTube en 2021.

100
90

81
80
7
6
5
4
3
2
10

©
S

W@ o @ L of
o N

O O O O o o

o

L O
<</(\ <<~Q\Q’ Q’Z;\,\'

Fuente: elaboracién propia

Con la finalidad de facilitar la comprension del articulo, se recoge en la
tabla 5 una sintesis del grado de confirmacion de las hipdtesis planteadas
inicialmente en este trabajo.

TABLA 5. Confirmacion de las hipbtesis planteadas.

Hipotesis Descripcion Resultado
Los fact-checkers iberoamericanos estan en una
H1 etapa incipiente en YouTube tratando de aumentar su Confirmada

comunidad y publicando contenido de manera regular.
Las visualizaciones son la forma de interaccion mas

H2 utilizada por la audiencia de los fact-checkers en Confirmada
YouTube.
H3 Lg |nteracg|on relacionada con me gustay cpmenta- Confirmada
rios es baja en los fact-checkers iberoamericanos.
La actividad de los fact-checkers influye en el creci- . )
H4 Parcialmente confirmada

miento de sus comunidades en YouTube.

Fuente: elaboracién propia
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

En relacion con el primer objetivo, se ha constatado que el afio 2021 ha
sido un afio en el que los fact-checkers iberoamericanos han publicado
de manera consistente contenidos en YouTube. Esto se observa con los
mas de 800 videos y con un volumen promedio de 6,35 videos mensua-
les. Julio ha sido el mes con més videos y febrero el mes con menor
actividad, aunque resulta dificil observar una tendencia clara o determi-
nar cierta estacionalidad en la publicacion de contenidos. De todas for-
mas, se ha observado como son principalmente Newtral, Maldita.es y
Bolivia Verifica quienes publican mayor cantidad contenido.

Asi, la primera hipotesis (H1) queda confirmada al observar que los fact-
checkers iberoamericanos se encuentran en una etapa incipiente en
YouTube tratando de aumentar su comunidad, en la mayoria de los ca-
sos se han observado crecimientos importantes, y publicando contenido
de manera regular, en algunos casos con mas de 20 videos al mes.

Por lo que respecta a las interacciones que reciben los fact-checkers, la
interaccion mas sencilla — la visualizacion — es la que mas se usa. Esto
también confirma la segunda hipotesis (H2) que planteaba esta investi-
gacion y que indica que las visualizaciones son la forma de interaccion
mas utilizada por la audiencia de los fact-checkers en YouTube.

En este sentido se demuestra importante que los verificadores iberoame-
ricanos incentiven otros tipos de interacciones en sus contenidos. Los
me gusta apenas representan el 2% de las interacciones que reciben y
los comentarios ocupan menos del 1%, lo cual confirma parcialmente la
tercera hipdtesis de esta investigacion (H3). Por ello, se deberia poten-
ciar estas formas de participacion de la audiencia que, sin duda, ayuda-
rian a potenciar el interés por los contenidos verificados.

En relacion con el tercer objetivo, la actividad de los fact-checkers du-
rante el afio 2021 se ha visto reflejada en el amplio crecimiento de sus
comunidades, que han aumentado en promedio en mas de 1.000 perso-
nas. Por otra parte, se ha observado una correlacion positiva alta entre la
cantidad de videos publicada y las variables relacionadas con la interac-
cion en forma de visualizaciones, me gusta y comentarios (0,73, 0,73 y
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0,72 respectivamente). De todas formas, es cierto que al eliminar a
Newtral de la ecuacion esa correlacion disminuye considerablemente en
todos los aspectos relacionados con las visualizaciones, me gusta y co-
mentarios (0,38, 0,29 y 0,16 respectivamente). Esto hace que la cuarta
hipotesis de esta investigacion (H4) quede parcialmente confirmada, ya
que no se puede afirmar que en todos los casos la actividad de los fact-
checkers influya directamente en el crecimiento de su comunidad.

A partir de las conclusiones de este estudio se puede corroborar la hete-
rogeneidad existente entre las entidades de verificacion en lo referente a
la gestion de sus cuentas de YouTube. Del mismo modo que se indicaba
en (Ramahi-Garcia et al., 2021) se han observado grandes diferencias en
lo relativo a los niveles de publicacion, visualizaciones, me gusta y co-
mentarios que han recibido los videos publicados por los fact-checkers
iberoamericanos en YouTube a lo largo del afio 2021. En este sentido,
las cuentas de Chequeado, Maldita.es y Newtral parecen consolidadas
en la plataforma y afrontan una etapa de madurez, mientras que el resto
de los canales parecen estar ante una etapa inicial en la que deben crecer
y evolucionar.

Este estudio sirve también para corroborar las diferencias existentes en
el alcance de los contenidos que publican los verificadores en YouTube,
como ya apuntaban investigaciones previas (Garcia-Crespo et al., 2021).
Ademas, estas diferencias entre verificadores también se observan en la
comunicacion de los fact-checkers en otras redes sociales como Face-
book (Martinez-Rolan et al., 2021), Instagram (Miguez-Gonzalez, et al.,
2021) o Twitter (Conde-Vazquez et al., 2020). Esta tendencia parece in-
dicar que algunas de estas entidades centran mas sus esfuerzos en la co-
municacion a través de las redes sociales al repetirse de manera mas ha-
bitual las organizaciones de verificacion que obtienen mejores resulta-
dos de interaccion.

Entre las limitaciones de este estudio cabe mencionar la exclusion de la
muestra de aquellos fact-checkers en el &mbito iberoamericano que tie-
nen canales de YouTube como medio de comunicacion pero que no
cuentan con un canal especifico para comunicar su labor de fact-che-
cking. Estos medios no han sido contemplados en el estudio para evitar
la distorsion que supondria su consideracion sobre el volumen de
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publicaciones y comunidades, dado que sus cuentas de YouTube inclu-
yen mucho mds contenido que las verificaciones. Sin embargo, sus con-
tenidos como verificadores habrian de ser considerados en el caso de
que se realizase un analisis de las tematicas preferentes o de las publica-
ciones de fact-checking que generan un mayor nivel de interaccion, dos
lineas de investigacion futura de especial interés para la continuidad del
estudio.

Por tltimo, cabria ampliar el ambito de andlisis a otras plataformas de
video como TikTok o Twitch y a un contexto mundial para corroborar
si las practicas detectadas en la actividad de YouTube de los fact-che-
ckers iberoamericanos responden a patrones generales o cuentan con es-
pecificidades propias de la plataforma o de las condiciones sociocultu-
rales, politicas o econdmicas de sus paises de origen.
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