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Los medios de comunicacién juegan un papel fundamental en la construc-
cién social de la realidad. En su texto centenario The Public Opinion, Wal-
ter Lippmann (2003) ya identificaba que la «adaptacién de los individuos
al entorno tiene lugar por medio de ficciones» (p. 24) y que esta ficcién «se
toma por verdadera porque urge hacerlo» (p. 28). Sin embargo, el diagnés-
tico de este autor sobre el papel de la persuasion y la propaganda en la ma-
nipulacién de la opinién publica (pp. 258-259), aunque ofrece argumentos
de interés para pensar en los limites de las democracias liberales contempo-
raneas en su relaciéon con los media, dista mucho de lo que, desde una teo-
ria critica de la comunicacién, debe analizarse en los procesos de fabricacion
de consensos que se desarrollan bajo el actual estado de cosas. En el marco
contemporaneo de capitalismo cognitivo de alcance mundial, comprender
el precario papel que desempeiia la «verdad» en la produccién, circulaciéon y
consumo de noticias exige una mirada desde la economia politica de la co-
municacién que dé cuenta de sus condiciones materiales. Y la necesidad de
esta perspectiva critica resulta mas urgente si se hace foco en el caso de las
fake news o noticias falsas.

Las funciones de los profesionales del periodismo han sido sobradamen-
te estudiadas por las ciencias de la informacién desde perspectivas préximas
al funcionalismo. El filtro institucional que ejercen los profesionales de la in-
formacién en sus redacciones es ampliamente conocido y aceptado desde las
investigaciones de Kurt Lewin en los afios cuarenta del siglo pasado y su pos-
terior desarrollo en el marco de la mass communication research; también son
igualmente reconocidas las funciones que estos profesionales desempefian en
el establecimiento de las agendas que marcaran los temas de interés para las
audiencias (McCombs y Shaw, 1972) y de los encuadres noticiosos (Entman,
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19973) respecto a los cuales la informacién serd interpretada. Sin embargo, estos
enfoques desde la piscologia y la sociologia de la comunicacién, que definen
en buena medida lo que hoy todavia sigue siendo parte sustancial del para-
digma dominante en la investigacion social en comunicacién (Carrasco-Cam-
posy Saperas, 2014), carecen de un enfoque materialista y dialéctico, capaz de
sefalar las contradicciones propias de todo sistema de produccién capitalista.
La informacién, también la desinformacién, es un producto del caracter social
del trabajo de los profesionales del periodismo; la noticia, también la noticia
falsa, tiene cardcter de mercancia. Como bien apuntaban Edward S. Herman
y Noam Chomsky (1988), el cardcter empresarial de los media debe ser aten-
dido como elemento central del analisis de la produccién social de la comuni-
cacién. Las conexiones de las empresas medidticas con las élites econémicas,
con la industria de la publicidad y con el ejercicio del poder politico deben for-
mar parte intrinseca del analisis de los diferentes filtros que debe superar la
informacién para llegar a las audiencias; filtros que son estructuralmente an-
teriores al rol institucional de gatekeeping que se ejerce en las redacciones pe-
riodisticas que sefala el funcionalismo.

Los procesos de control y manipulacién de las audiencias, de los con-
sumidores de medios y cultura y de la opinién puiblica en general no son una
novedad histérica, pues las sociedades de mercado en las democracias libera-
les siempre han encontrado en las industrias mediaticas un aliado para la in-
tegracién y reproduccién social de los sujetos. A su vez, la teoria critica de la
comunicacién cuenta también con una dilatada trayectoria en el analisis de
estos procesos, como contestacién a la tradicién funcionalista y la investiga-
cién administrada. Para este paradigma, en su empefio en comprender critica-
mente los procesos de alienacién promovidos por los medios de comunicacién,
son aportaciones centrales las tesis de la primera generacién de la Escuela de
Frankfurt, con conceptos seminales como el de «industria cultural» (Horkhei-
mer y Adorno, 1998) o «unidimensionalidad» (Marcuse, 1968), los analisis de
Herbert I. Schiller y su identificacién de los mitos politico-mediaticos para la
Manipulacion de cerebros (1973), el estudio de Ariel Dorfman y Armand Matte-
lart sobre la literatura de masas como reproduccion de la cultura hegemoénica
en Para leer al Pato Donald (1972) o los ya mencionados planteamientos sobre
los filtros del modelo de propaganda de Herman y Chomsky. Sin embargo, y
pese a la vigencia de estos andlisis, en la era de las noticias falsas y del desarro-
llo de Internet se afiaden componentes de sofisticacién que deben ser comple-
mentarios al diagnéstico de estos clasicos fundamentales.

Las noticias falsas se presentan de multiples formas, y no siempre desde la
ingenua imagen de mentiras obscenas y facilmente identificables. Al contrario,
la diversidad de representaciones y mecanismos que se desarrollan en la ela-
boracién de las fake news hacen que su relacién con los hechos sea siempre un
tema controvertido. La Federacién Internacional de Periodistas (International
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Federation of Journalists, IFJ),! de acuerdo con la coalicién sin dnimo de lucro
First Draft,? apunta hacia siete formas de desinformacién que, ya sea por dis-
torsién u omisién de los hechos, pueden favorecer la elaboracién de noticias
falsas. Entre ellas se incluyen las satiras o parodias (que, aunque no tengan una
intencién manifiesta de causar dafios, pueden llevar a confusiones), los con-
tenidos engafiosos e impostores, la suplantacién de fuentes de informacién,
la falsa contextualizacién de la informacién, las conexiones falsas entre titu-
lares, imagenes y el contenido de las noticias y, en los casos mas extremos, la
manipulacién del contenido o, directamente, la fabricacién de contenido fal-
so de manera premeditada. Pese a sus diversas formas de relacién con la reali-
dad, todas estas formas coinciden en que quienes crean y fomentan la difusiéon
de estos contenidos pueden producir o producen desinformacién. Sin embar-
go, para comprender el rol de las noticias falsas en la sociedad actual debemos
situar la produccién social de la desinformacién en el contexto material en el
que esta se genera, se distribuye y se consume.

La crisis de la profesién periodistica y su modelo de negocio, como con-
secuencia, entre otras consideraciones, de un acelerado proceso de digitaliza-
ci6n, mundializacién y desregularizacién de las comunicaciones como parte
de la consolidacién del neoliberalismo global y la convergencia tecnolégica
en las ultimas décadas, ha propiciado la bisqueda de nuevos modelos de ne-
gocio que sostengan la industria de la informacién. Este contexto es un factor
crucial para comprender el desarrollo y difusién de las noticias falsas, en sus
multiples formas antes sefialadas, y se basa no solo en la forma mercancia de
las fake news, sino en dos movimientos complementarios: uno centrado en las
practicas de consumo individual de la desinformacién y otro en las propias
condiciones de su produccién y difusién.

Por una parte, el desarrollo reciente de las fake news se apoya en la triple
alianza entre los poderes mediatico (simbélico), politico y econémico, sustenta-
do en un modelo de negocio basado principalmente en la monetizacién de la in-
formacién por la cantidad en la que esta es consumida, y no tanto por la cualidad
de su contenido. El consumo de noticias a través del click resulta ser un modelo de
negocio sencillo y atractivo para los medios digitales, y el entorno propicio para
la rapida creacién y propagacion de las noticias falsas: a mayor nimero de visi-
tas y veces que es compartida, mas rentable resulta la pieza. Con este sencillo
modelo, que ha servido para impulsar y sostener econémicamente muchos de
los portales digitales, y que cada vez es mds imitado por las grandes cabeceras y
grupos mediaticos tradicionales en su transformacién digital, el valor de cambio
de la noticia falsa, en comparacién con las noticias «reales», se define, principal-
mente, por el acceso y difusién de su contenido por parte de las audiencias, pues

! https://www.ifj.org/fileadmin/user_upload/Fake_News_-_FIP_AmLat.pdf
2 https://firstdraftnews.org/articles/fake-news-complicated/
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la cantidad de trabajo del periodista es menor en la produccién de fake news que
la de una noticia real. Una noticia falsa no requiere de periodismo de investiga-
ci6én ni de consulta de fuentes especializadas, sino construir un relato atractivo,
provocativo, emotivo e incluso sensacionalista para un sector de la poblacién,
aun a costa de manipular los contenidos o propiciar conscientemente equivocos
y desinformacién. Con ello, la creacién de noticias falsas se convierte en una es-
trategia rentable que, a su vez, favorece las alianzas entre las empresas mediati-
cas que las promueven y los sectores politicos a los que benefician.

Como complemento necesario de esta produccion de la noticia falsa, este
modelo de negocio se sostiene igualmente en practicas de consumo antes
anunciadas; esto es, en los modos y motivaciones con los que los usuarios ac-
ceden, comparten y difunden las noticias falsas. Bajo esta segunda dimension,
el consumo individual de fake news se sustenta no solo en el contenido de la
pieza consumida, sino también, y especialmente, en la construccién y proyec-
cién social de la identidad de quienes lo consumen y lo comparten a través
de redes sociales y medios digitales, reproduciendo y exteriorizando entre sus
afines sus posiciones ideolégicas e identitarias. El acto de consumir, acceder y
compartir esta (des)informacion se realiza en buena medida a modo de selfie,
bajo la decisién de compartir publicamente aquellos contenidos que refuerzan
y proyectan la identidad social y politica, sin cuestionar siquiera la veracidad
de aquello de se comparte. Bajo esta légica de consumo identitario, la propa-
gacion de las fake news se realiza, independientemente de su verdad o false-
dad, porque significa a quienes lo hacen ante sus seguidores y refuerza, de este
modo, la proyeccién social de su identidad.

Desde el punto de vista expuesto, en este juego de producir, consumir y
compartir noticias falsas hay, desde luego, una corresponsabilidad entre los
sujetos que acceden y comparten la noticia y las empresas medidticas e insti-
tuciones que la producen y difunden. Sin embargo, puesto que los beneficios
que obtienen cada uno de estos actores sociales son diferentes (unos princi-
palmente simbdlico, otros principalmente econémico), las responsabilidades
debieran ser también diferentes. En este punto resulta paradéjico que las prin-
cipales instituciones y organizaciones internacionales hayan puesto especial
énfasis en alentar los cuidados y atenciones sobre las practicas discretas de
consumo de noticias falsas y no tanto, o al menos en significativa menor me-
dida, en sefalar o perseguir a quienes se benefician y lucran con este mode-
lo de negocio. Las recetas de alfabetizacién medidtica de los consumidores de
medios son usuales en organismos como la Comisién Europea o la Unesco*

3 https://www.ecsite.eu/sites/default/files/amulti-dimensionalapproachtodisinformation-re-
portoftheindependenthighlevelgrouponfakenewsandonlinedisinformation.pdf
https://edmo.eu/edmo-at-a-glance/

4 https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pfoooo381840
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para incentivar un uso critico de las fuentes de informacién. De una manera
similar, aunque focalizadas en los trabajadores de la informacién, existen tam-
bién iniciativas para la alfabetizacién mediatica de los periodistas, como las de
la Federacién de Asociaciones de Periodistas de Espaiia (FAPE) % o, nuevamen-
te, de la Unesco.® Sin embargo, son minoritarias, o silenciadas, las voces que
apuestan por la regulacién y penalizacién a las industrias mediaticas por prac-
ticas de desinformacién y por el uso de noticias falsas, siendo el diagnéstico
habitual de las instituciones y organismos publicos sefalar las dificultades de
llevar a cabo tal tipo de regulaciones. Como en otros problemas contempora-
neos derivadas de las contradicciones internas del capitalismo, tales como la
emergencia climatica, la receta neoliberal de la responsabilidad individual de
los individuos (ciudadanos y periodistas en este caso) aparece como la medi-
da mas visible y efectista, quedando en un segundo plano, oculto en no pocas
ocasiones, las verdaderas condiciones estructurales que propician la proble-
matica en cuestién. Para el caso de las fake news, las medidas de prevencién y
vigilancia en raras ocasiones atienden a las condiciones materiales de la pro-
duccién social de la noticia, o a las condiciones estructurales en las que se de-
sarrolla su distribucién y su consumo, dentro de la l6gica de trabajo enajenado
ala que estan sometidos los profesionales del periodismo en la era del clickbait.
Un aspecto mas a considerar en el breve analisis de estas paginas es el del
uso de las fake news como tactica politica. En este caso no se hara referencia
solamente a los réditos electorales o partidistas que pueden obtener fuerzas
politicas concretas, principalmente las de caracter reaccionario, por el uso de
noticias falsas, sino a aspectos subyacentes como la polarizacién politica o la
fragmentacién de la esfera publica en subjetividades con una importante car-
ga emocional. Con este planteamiento general el fenémeno de las fake news co-
necta con otro neologismo de recorrido reciente: la posverdad. Entendida, de
acuerdo con el Oxford Dictionary,” en relacién con las circunstancias en las que
los hechos objetivos tienen menor influencia en la opinién publica que aque-
llos relativos a las emociones y creencia personales, o como «distorsién delibe-
rada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir
en la opinién publica y en actitudes sociales» de acuerdo con el Diccionario de
la Real Academia Espafiola,® la posverdad sitda el problema de las noticias falsas
en una esfera puiblica fragmentada, irracional e irreconciliable entre posiciones
emotivas enfrentadas. En su definiciéon de «posverdad», el analista David Ro-
berts® senalaba precisamente que en este fenémeno existe una inversién del

5 https://fape.es/curso-online-de-alfabetizacion-mediatica-para-periodistas/

6 https://www.medianalisis.org/wp-content/uploads/2022/11/Manual-para-descargar.pdf
7 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/post-truth

8 https://dle.rae.es/posverdad

° https://grist.org/article/2010-03-30-post-truth-politics/
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ideal politico racional-ilustrado, pues la conciencia politica de los consumido-
res de noticias falsas no surgiria de la elaboracién de razonamientos a partir del
andlisis de los hechos, sino que esa conciencia politica seria de orden anterior,
de tipo «tribal»: respecto ella, los sujetos seleccionarian aquellos fragmentos de
realidad (aquellas noticias, sean falsas o no) que refuercen esa posicion inicial.
El contexto de posverdad hace, por tanto, referencia a una esfera publica irra-
cional, cargada de afectos y emociones, profundamente tribal-identitaria y
susceptible de focalizar la atencién prioritariamente en aquellos aspectos y
contenidos que refuerzan las posiciones previas de los consumidores.

Con la posverdad nos encontramos con una situacién en la que los he-
chos influyen en menor medida que las emociones en la toma de decisiones
politicas, y este cardcter emotivo de la posverdad contribuye, precisamente, a
la propagacién de las noticias falsas. Favorecidos por procesos de exposicion
selectiva a los medios y contenidos que, precisamente, refuerzan esa posicién
tribal-identitaria previa de cada sujeto, y combinando el cardcter activo de las
audiencias en la seleccién de sus medios, sus lideres de opinién y los conteni-
dos con la influencia de los algoritmos en los motores de biisqueda y recomen-
daciones en redes y plataformas digitales, se propiciarian los filtros burbuja
(Pariser, 2012), favoreciendo la individualizacién de las experiencias mediati-
cas, a partir de las experiencias anteriores, y las cdmaras de eco, amplificando
las posiciones ideoldgicas de partida. Como consecuencia, y en un movimien-
to claramente conservador, la percepcién social de la realidad quedaria limita-
da a aquellas de posiciones analogas, fuertemente emotivas, que favorecen la
reproduccién social de la identidad social compartida entre afines. Asi, la tac-
tica politica de las noticias falsas, que consistia inicialmente en la mera desin-
formacién para facilitar una posicion generalmente reaccionaria al estar basada
en fuertes emociones como el miedo o el odio, adquiere una dimensién mu-
cho mas critica, basada en la reificacion de la posicién tribal-identitaria origi-
naria, con escaso margen de apertura hacia la disidencia.

El contexto de posverdad, favorecido por la produccién y consumo de
noticias falsas, propicia de este modo una fragmentacién ideolégica de la so-
ciedad, lo cual no solo dificulta el discurso racional y la contrastacién de las
noticias con los hechos, sino que también, y especialmente, enfrenta a gru-
pos sociales en una polarizacién que no corresponde necesariamente con la
estructura social de clases. La fragmentacién social que se desarrolla con las
posiciones emotivas derivadas del consumo de noticias falsas genera debates
intensos que encubren la verdadera desigualdad social que existe entre las em-
presas medidticas que hacen uso de las fake news, los poderes politicos que se
benefician de sus contenidos y los ciudadanos que las alimentan con su con-
sumo y difusién pero padecen los efectos de la desinformacién. Los temas de
debate y las propias posiciones y encuadres respecto a esos temas quedan de-
finidos por los propios filtros y mecanismos de la industria mediitica dentro
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de las agendas, aceptadas y aceptables como marcos generales de un consenso
manufacturado, pero polarizando. De nuevo de acuerdo con Chomsky (1998)
es posible afirmar que se consigue asi fomentar debates acalorados dentro de
un espectro de opinién limitado con el fin de mantener el statu quo.

Por supuesto, vaya por delante que el andlisis de estas paginas no ha pre-

tendido una justificacién reduccionista de las posibilidades de cambio social

bajo el actual estado de cosas sino, al contrario, llamar la atencién sobre la ne-

cesidad de tener en consideracién la produccién social de las noticias falsas y
sus condiciones de reproduccién ideolégica como forma de hacer posible una

praxis transformadora. *
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