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1. De las noticias falsas a los desdrdenes informativos

Las noticias falsas, aquellas piezas intencionalmente engafosas, escritas y dis-
tribuidas con fines politicos y econémicos, han protagonizado multitud de
analisis sobre la crisis de sentido de las sociedades occidentales. Sus diferentes
concepciones han tratado no solo de definir el fenémeno, sino de distinguirlo
de otro tipo de contenidos mas o menos incluidos en el marco de la produccién
informativa, como pueden ser la satira, la exageracién, la opinién o la propagan-
da. De hecho, la publicacién de contenido sin evidencia ya fue denunciada a fi-
nales del siglo x1x dentro del marco del periodismo amarillo o periodismo freak.

Lo que este antecedente demuestra es que la desinformacién no siem-
pre ha estado asociada a Internet, pero que si ha surgido en momentos de alta
conflictividad social. La coyuntura critica, tal como la describe el teérico y ac-
tivista Robert McChesney (2015), se da en momentos histéricos caracterizados
por el declive en las instituciones periodisticas, el acceso a nuevas tecnologias
de la informacién y el malestar sociopolitico. Se trata de escenarios que pue-
den, al menos potencialmente, conducir a un cambio radical. Por ello resulta
aun mas prioritario comprender el papel de las noticias falsas para plantear la
apropiacién del sentido sobre el tiempo presente y, consecuentemente, orien-
tar las posibles transformaciones sociales hacia escenarios especificos.

Al mismo tiempo, la desinformacién y sus nociones relacionadas no pue-
den entenderse sin considerar sus estrechas conexiones con los sistemas po-
liticos y la estructura de los medios, cuestiones que abarcan el desarrollo y
expansion de Internet, pero que se sitdan mas alla de este fenémeno. La pro-
fesora Claire Wardle, de hecho, propone el uso del concepto «desérdenes in-
formativos», dado que este permite capturar un ecosistema mds complejo que
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la difusién de informacién falsa, al tener relacién con todas las fases de la pro-
duccién informativa y los multiples factores que las condicionan.

En este sentido, y siguiendo de nuevo a Robert McChesney, la economia
politica de la comunicacién resulta clave para comprender Internet y sus ries-
gos para las democracias. Segun el autor, aunque esta perspectiva no brinda
respuestas a todos los interrogantes sobre los fenémenos comunicativos —in-
cluido el de la desinformacién—, ofrece el contexto y la compresién que ne-
cesita la formulacién de dichas preguntas. En concreto, permite comprender
el modo en el que el capitalismo condiciona el uso y desarrollo de Internet a
través de fendmenos tales como el mercantilismo, las relaciones publicas, el
marquetin y la publicidad.

2. Publicidad para la economia digital

La publicidad ha sido, precisamente, un principio ordenador de la economia
en Internet. La monetizacién de los proyectos digitales ha afectado hasta a las
plataformas paradigma de la inteligencia colectiva y la cultura libre, como Wi-
kipedia. En los albores del siglo xx1, la enciclopedia libre planteé la venta de
anuncios en sus paginas. Fueron precisamente los activistas espaiioles que edi-
taban alli quienes, mediante una oposicion férrea a la gestién de la wiki como
una empresa privada, posibilitaron que atn se pueda acceder a este conoci-
miento en copyleft sin un pop-up de Coca-Cola® en la entrada sobre gaseosas.

El debate sobre los modelos de negocio tampoco resulté ajeno a los me-
dios de comunicacién, que comenzaron a publicarse en Internet a partir de los
anos noventa y principios de los dos mil —EI Mundo accedié en 1995y El Pais
en 1996, por ejemplo. Nacen, por tanto, en plena burbuja puntocom, cuan-
do la disponibilidad de capital de riesgo y el optimismo respecto al comercio
electrénico gener6 una corriente especulativa que causaria un gran impacto en
el mercado, especialmente entre 2000 y 2003. Guillermo Lépez Garcia (2015)
explica que es entonces cuando los medios de comunicacién deciden experi-
mentar con diferentes estrategias que aseguren su rentabilidad a medio y lar-
go plazo en Internet.

Una de las soluciones a la sostenibilidad econémica, como adelantdba-
mos, ha sido la publicidad, con sus consecuencias en el ambito de la desinfor-
macién. La metrificacion del consumo informativo se sofistica en Internet, por
la rapidez y precision del registro de la actividad de los usuarios. Los medios
de comunicacién conocen el nimero de visitantes, las paginas mas consulta-
das y el tiempo de lectura de cada informacién, de modo que tratan de maxi-

! Nathaniel Tkacz plantea el ejemplo de Coca-Cola y explica mas ampliamente esta historia
en su reportaje para Wired: https://www.wired.co.uk/article/wikipedia-spanish-fork
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mizar todos estos datos. Para asegurarse la circulaciéon de su informacién en la
red han de plantear ritmos de produccién acelerados en busca de la primicia,
con nefastas consecuencias para la credibilidad y precisién de las informacio-
nes, como explica la académica Megan Le Masurier (2015).

Esta aceleracion, resultado de una industrializacién de los procesos produc-
tivos también en el dmbito de la comunicacién, implica, por tanto, dos conse-
cuencias relacionadas con el ambito de la desinformacién. Por un lado, el recelo
hacia los medios de comunicacién de masas provoca la existencia de multiples
autoridades morales y, con ello, de seudomedios de comunicacién que triunfan
por ofrecer un refuerzo ideolégico a determinados segmentos de la poblacién.
Por otro lado, los errores derivados de la falta de contraste de las informaciones
suponen asumir la existencia de errores. En inglés existe una palabra especifica
para ello: misinformation. Su aparicién recurrente junto a disinformation muestra
que, si bien no intencionados, estas inexactitudes en la produccién periodis-
tica también son susceptibles de generar visiones falsas sobre el mundo social.

Existen, empero, otras estrategias que también condicionan la redaccién
periodistica en aras de una maximizacién de las visitas. Se trata de practicas
como el clickbait, donde la propuesta de un titular sensacionalista, si no en-
ganoso, es perfectamente consciente por parte de quien lo firma. Los ciberan-
zuelos difuminan la frontera entre el periodismo y la desinformacién e invitan
a resituar la prioridad del criterio informativo bajo otros como la viralizacién
en redes o el posicionamiento en buscadores dentro del trabajo periodistico.

En suma, los medios de comunicacién también han empleado estas l6gi-
cas de cuantificacién de la audiencia para la estructuracién de sus modelos de
negocio en Internet. Los modelos de muros de pago y los servicios afiadidos
muestran esta disyuntiva entre la audiencia como un producto o un consumi-
dor: quien se suscribe al medio deja de visualizar los anuncios.

La mercantilizacién de la audiencia en Internet, por tanto, se constituye
como un punto de unién entre las industrias mediaticas y el fenémeno de la
desinformacién. El teérico critico Dallas Smythe (1981) ya planteé que la aten-
cién de la audiencia sobre los anuncios era la piedra angular de la generacién
de valor econémico en prensa, radio y televisiéon. Con la llegada de Internet
este fendmeno no solo se ha reforzado, sino que los medios de comunicacién
se han visto plegados a las l6gicas de las plataformas digitales.

3. Plataformas digitales en la estructura de Internet
Internet se ha concebido desde sus inicios como proyecto de caracter militar
con una estructura descentralizada. Si bien el objetivo inicidtico de este mo-

delo era asegurar una via de comunicacién resiliente a los ataques nucleares
soviéticos, esta arquitectura distribuida ha impregnado el modo en el que se
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comprende el consumo informativo en Internet, a través de conceptos amplia-
mente reconocidos como el de autocomunicaciéon de masas, de Manuel Cas-
tells (2009): la audiencia es mas independiente, mas activa y mas fragmentada
que en el modelo de comunicacién de masas tradicional.

Ninguna visién sobre esta horizontalidad potencial de Internet, empero,
habria de olvidar que también en este medio se reproducen las relaciones de
poder tradicionales, donde un niimero pequerfio de compaiiias controlan los
flujos de informacién. En este caso se trata de las corporaciones tecnolégicas

—Google, Amazon, Facebook, Apple y Microsoft, esencialmente—, que ocu-
pan un papel central en la nueva estructura.

La plataformizacion, tal y como la plantea Anne Helmond (2015), descri-
be la extensién de estas empresas a todos los dmbitos de la socializacién en red.
Las empresas tecnoldgicas desarrollan su influencia a través de numerosos servi-
cios con los que consiguen congregar a una masa critica de usuarios en Internet
a fin de maximizar los flujos de datos y las interacciones en sus distintas apli-
caciones web. Los medios de comunicacién no solo no pueden competir con el
potencial publicitario de estas empresas, sino que pierden el control sobre la dis-
tribucién de la informacién en pro de las redes sociales y plataformas andlogas.

Las tendencias, el contenido recomendado, las redes de afinidad y los
feed de noticias son herramientas clave del consumo informativo en linea. Ni-
cholas Negroponte popularizé el término Dialy Me? para referenciar un tipo
de consumo informativo basado en la personalizacién de la informacion so-
bre cada usuario, bien sea a través de un proceso consciente de selecciéon de
filtros u otro involuntario y relacionado con una extraccién previa de infor-
macién a partir de la cual, mediante procesos algoritmicos, se sugieren unos
contenidos atractivos para este.

Para el sociélogo Dominique Wolton (1995), este modelo puede atentar
contra la cohesion social del paradigma de comunicaciéon de masas, especial-
mente desarrollado por la televisién, en tanto se diluye la agenda y el marco
de los mensajes medidticos que la audiencia recibia hasta entonces. Desapare-
ce, por tanto, una verdad sobre la cual examinar la factualidad de las informa-
ciones en Internet. Ello refuerza, como adelantidbamos antes, una seleccién de
informaciones con criterios ideolégicos. Es decir, ante la imposibilidad de re-
conocer la verdad, se seleccionan aquellas informaciones que afianzan creen-
cias y puntos de vista previos.

Precisamente, la polarizacién es una cuestién clave en la propuesta con-
ceptual de desérdenes informativos planteada por la ya mencionada Claire
Wardle. Burbujas informativas y camaras del eco quedan articuladas al maxi-
mo por los nuevos mecanismos tecnolégicos de seguimiento y comparticién

2 Cass Sunstein reflexiond en 2003 sobre la existencia de este término en su libro de 2003 Re-
publica.com: Internet, democracia y libertad.
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de informacién entre iguales. Los medios de comunicacién tratan de benefi-
ciarse de este sistema, de modo que plantean sus piezas para perfiles ideologi-
cos especificos con el fin de atraer a una audiencia fiel y dispuesta a compartir
sus contenidos, bien sea para apoyar su opinién o para confrontar la contraria.

Incluso si los medios de comunicacién rechazaran un periodismo con
mayores sesgos ideoldgicos, cabe insistir en que estos no se encuentran so-
los en el ecosistema de Internet. Son, al contrario, un actor mas dentro de pla-
taformas abiertas a la participacién de la audiencia. El desarrollo de Internet,
especialmente a partir de la web 2.0, ha facilitado la publicacién de contenido
por parte de todo tipo de usuarios, los cuales han sido testigos de una mejora
de las prestaciones de los servicios digitales paralela a un descenso del precio de
los dispositivos para la produccién informativa.

Este desarrollo tecnolégico ha de considerarse en relacién con los pro-
cesos de polarizacién politica y crisis medidtica. El profesor Terry Flew (2019)
plantea que son estos tres factores los que, conjuntamente, impulsan la crea-
cién de paginas web y perfiles en redes sociales que, con apariencia de medios
de comunicacién, se dedican al envio de noticias falsas con motivos politicos y
econdémicos. La desinformacién resulta rentable porque con su visién polariza-
day emocional de la realidad se convierte en viral con facilidad. Pero, ademads,
sirve a los objetivos politicos de determinados sujetos que deseen boicotear,
generar relevancia sobre determinadas ideas y promocionar discursos concretos.

4. La instrumentalizacién conservadora

La desinformacién ha sido reconocida como efectiva en determinados asuntos
publicos, especialmente los que atafien a cuestiones de politica institucional,
como los procesos electorales. Su papel ha sido investigado con asiduidad en
el referéndum del Brexit, en Reino Unido, o en las anteriores elecciones presi-
denciales de Brasil y Estados Unidos, en las que Jair Bolsonaro y Donald Trump
resultaron vencedores. Estos hechos de la historia politica reciente en demo-
cracia plantean, como sefala la profesora Jenn Schradie (2019), que el uso ins-
trumental de Internet no es exclusivo de las posiciones mas progresistas.

Al contrario, las organizaciones politicas de tipo conservador, con los re-
cursos econdémicos suficientes, cuentan con la capacidad de utilizar las redes so-
ciales para reforzar sus discursos y visiones de modo mas sofisticado y efectivo
que las estrategias horizontales de los movimientos sociales. Por ello, el uso de
las plataformas digitales para la accién civica ha de relativizarse y se ha de com-
prender que las practicas de la base civil son simultaneas a las de otro tipo de ac-
tores también interesados en imponer su visién concreta sobre el mundo social.

Los investigadores feministas Melissa Blais y Francis Dupuis-Déri (2012)
utilizan el concepto de contramovimiento para describir aquellas corrientes
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sociales donde los grupos dominantes mantienen visiones conservadoras que
les permitan mantener las estructuras de poder, aquellas que legitiman y de-
fienden sus privilegios tradicionales. Estos emiten también contradiscursos que
hacen uso de la mentira con la intencién de deslegitimar las reivindicaciones
e imponer su propia agenda, especialmente en momentos de mayor visibiliza-
cién de las protestas sociales, como puede ser el 8M en el caso del feminismo.

Por tanto, las relaciones de poder en Internet solamente pueden com-
prenderse desde visiones amplias sobre el uso y los repertorios de accién de los
distintos actores que participan de este. Ademads, estas evitan conceder cierta
preeminencia simbélica a las corporaciones tecnoldgicas en tanto sus aplica-
ciones sean consideradas activadores de la base civil y conductoras de cambios
sociales debido a una suerte de potencial comunicativo para quienes no cuen-
ten con centralidad en la esfera publica hegemoénica. De hecho, Richard Bar-
brook y Andy Cameron (1996) emplean la expresién «ideologia californiana»
para advertir que el optimismo tecnolégico tiene como trasfondo una retérica
neoliberal que socava las instituciones democraticas, en tanto que considera
las innovaciones instrumento suficiente para resolver distintos problemas so-
ciales. Esta propuesta invita a reflexionar sobre la atribucién de responsabilida-
des a las redes sociales en las estrategias desinformativas y, a la vez, a examinar
criticamente las soluciones tecnolégicas que se proponen para acabar con estas.

Otras propuestas encaminadas a abordar la problematica de la desinfor-
macién también han encontrado limitaciones. La verificacién, cuya cercania
a los limites normativos de periodismo resulta evidente, también ha sido in-
terpretada desde légicas polarizantes, de modo que los lectores otorgan a las
iniciativas mayor o menor credibilidad dependiendo de la posible linea edito-
rial en la seleccién de los hechos que se analizan y en los resultados de dichos
examenes. En corto, la acusacién de mentira puede instrumentalizarse con
los mismos fines politicos con los que se emplea el engafio. Al mismo tiem-
po, desde el dmbito periodistico se advierte de las consecuencias en materia
de libertad de expresién que podria suponer una regulacién alrededor de las
noticias falsas.

5. A modo de conclusion

Para recapitular, la desinformacién se articula como un fenémeno multidimen-
sional asociado a una crisis mediatica y politica mas amplia. Los momentos de
coyuntura critica han sido recurrentes a lo largo de la historia y, en la actualidad,
las sutilezas del periodo vienen dadas por el desarrollo y expansion de Internet.
La institucionalizacién mediatica de la polarizacién politica, la multiplicacién
de las autoridades morales, la metrificacién de la interaccidn, la tecnificacién de
las estrategias discursivas conservadoras o la descentralizacién de la distribu-
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cién de noticias suponen procesos amplios que ayudan a comprender, en su
conjunto, la trascendencia real de la desinformacién.

En este texto defendemos que cualquier analisis sobre la estructura de
la comunicacién no parte desde cero, sino que ha de integrarse dentro de una
critica mds profunda al orden capitalista que la refuerza. Por ello, también las
soluciones a la desinformacién han de plantear andlisis holisticos que se si-
tien mas alld de un ataque concreto a las noticias falsas.

Y, en este sentido, merece la pena conocer el modo en el que la ciudada-
nia se organiza en contra la desinformacién. Primero, porque esta se instru-
mentaliza en buena medida para reforzar los discursos que limitan el devenir
progresista fruto de las movilizaciones civiles. Pero, ademas, y como bien ana-
liza el profesor John Downing (2001), porque el uso radical de los medios ha
mostrado, a nivel histérico, la capacidad de generar un publico mas critico, vi-
sibilizar el caracter cultural de los movimientos sociales y plantear, a través de
la funcién periodistica, mundos alternativos que cuestionen las bases del sis-

tema hegemonico.
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