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THE SMOKING GUN
En la mayoría de las noticias mal intencionadas 
o campañas de desinformación (sobre todo si 
estas son a gran escala) el seguimiento del quién, 
cómo, cuándo y por qué, se convierte en una 
investigación casi detectivesca, en algunos 
casos, e imposible en la mayoría de ellos. Es por 
esto que hemos tomado el ejemplo de una noticia 
aparecida en la edición digital del diario El País 
el 6 de mayo de 20201. Es un caso pequeño, 
donde se pudo hacer una trazabilidad de la infor-
mación que fue fácil de atajar, y cuya extensión 
en el tiempo se vio acotada. 

Las páginas que vamos a desarrollar tienen, 
por momentos, el tono de una novela negra. Los 
hechos sucedieron, en su mayoría, a lo largo del 
día 6 de mayo de 2020 y terminó sin mayores 
consecuencias al día siguiente.

En este caso, aparentemente todo es claro: 
hay un arma, hay una víctima, un autor ¿cul-

El caso Married
JUAN MANUEL MATOS

Estudio y reflexiones del proceso de distribución de las fake news con un ejemplo real, 
y el posible impacto que pudiera tener en la sociedad la distribución masiva de este 
tipo de bulos. ¿Somos los usuarios los responsables de la existencia de las noticias falsas? 
¿Hacen suficiente las plataformas de las redes sociales para atajarlas? ¿Cómo afectará 
a la democracia este ambiente de información intoxicada?

Study and reflections on the distribution process of  fake news with a real example 
and the possible impact that the massive distribution of  this type of  hoax could have 
on society. Are we the users responsible for the existence of  fake news? Are social 
media platforms doing enough to tackle them? How will this environment of  intoxicated 
information affect Democracy?

“The real conquests of science have been so vast 
and unexpected, so much like the workings of 
magic, that people eagerly pay their homage to a 
power, which, though, mysterious enough to engage 
their credulity, accomplishes everyday feats that 
witches, ghosts and magicians performed only on 
rare occasions.”

Anónimo. “From Superstition to Humbug”. 
Revista Science 1883

[…] the growing exclusion of the humanities, 		
may be slowly undermining the very analytical 
skills the public needs to be able to counter the 	
tides of misinformation.

Carolyn N. Biltoft

“The anatomy of credulity and incredulity: 		
a hermeneutics of misinformation”. 

Misinformation Review. 2020

…Una generación se adhirió a la veracidad, 		
otra al “fin de siècle” y  una tercera al implacable 
“espíritu de principio”

Robert Musil El hombre sin atributos.
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pable?, y una motivación. Sin embargo, las 
piezas no encajan correctamente. Como en toda 
historia de detectives, las horas y los escenarios 
en lo que todo sucedió son importantes para 
entender las consecuencias.

No trataremos el tema de las motivaciones, 
aunque se apuntará algo sobre ello, pero sí trata-
remos cómo se “mueven” las noticias y por qué 
todos estamos expuestos a las fake news. Café en 
mano y un cigarrillo, repasemos todo:

MADRID 6 DE MAYO DE 2020, 11.16 (+1GMT)
El diario El País publica, en directo, mientras se 
desarrolla la sesión parlamentaria de control al 
Gobierno: Casado anuncia la abstención del 
PP tras un discurso de gran dureza contra Sán-
chez2. Tras un mes y medio el Gobierno de 
España se somete por tercera vez a la renovación 
del estado de alarma. La unidad sobre las 
medidas adoptadas en el principio de la pan-
demia del COVID-19, se resquebraja. Las posi-
ciones de los grupos parlamentarios ya no son 
las mismas. Tras una sesión muy tensa, entre 
insultos y reproches de la oposición y el Gobierno 
de la nación, se consigue aprobar por quince días 
más la prórroga por un escaso margen.

El Partido Popular (PP, centro derecha) vién-
dose acosado por la ultraderecha, ha venido 
recrudeciendo sus críticas a la gestión del Go- 
bierno con frases como: “Aproveche, porque 
será la última votación que no va a ser negativa, 
es usted el peor presidente en el peor momento, 
pero afortunadamente esto no le saldrá gratis” o 
“El caos es usted”.

Es importante apuntar que en la anterior 
sesión parlamentaria (29 de abril) se produjeron 
varias y muy duras acusaciones del partido de 
ultraderecha VOX al Gobierno, argumentando 
que se estaba censurando la información y mani-
pulando no solo a los medios, sino también a las 
redes sociales. Más parecía que se estuviese en 
el mes de enero o febrero de este año y no en 

medio de la peor crisis sanitaria que ha vivido la 
humanidad en los últimos cien años.

LONDRES 6 DE MAYO DE 2020, 10.20 (GMT)
El autor de los hechos, del que se conoce su 
nombre, llega a la oficina. Enciende su orde-
nador y mientras toma un café revisa la prensa 
diaria. Dicho ordenador, el arma material de los 
hechos, tiene configurado el traductor automá-
tico del navegador. Revisa la prensa diaria, abre 
la página de El País y se encuentra que la noticia 
mencionada anteriormente ha sido traducida de 
la siguiente manera: Married announces the 
abstention of the PP after a harsh speech against 
Sánchez.

Quedan muy lejos los tiempos en que Google 
traducía I’m in Madrid por Yo soy en Madrid. 
Lingüística y tecnología se han apalancado para 
mejorar una herramienta que hoy día usan 
muchos profesionales. Muchas App hacen una 
traducción mediante voz lo bastante aceptable 
como para poder viajar a un lugar donde no se 
hable nuestro idioma y comunicarnos. Pero los 
algoritmos de traducción todavía tienen fallos. 
Eso a veces produce situaciones equívocas al 
traducir de forma errónea un término3. 

Actualmente los algoritmos de traducción 
pueden detectar palabras en un contexto, lo que 
hace posible que diferencien: homónimos, nom-
bres propios o giros lingüísticos. Pero todavía se 
producen fallos. Existen casos particulares, 
como este, en los que no pueden diferenciar el 
significado de un término, e.g.: un apellido al 
inicio de una frase (Casado), de un participio 
(casado = married). Si no fuese por las conse-
cuencias de lo que vamos a ver pasaría como 
algo anecdótico.

LONDRES 6 DE MAYO DE 2020, 10.25 (GMT)
Este es el momento crítico. El autor ve el conte-
nido y le parece algo divertido pues precisa-
mente resalta lo que ocurre todavía con los 
traductores automáticos, los errores de interpre-
tación de un término. Saca una fotografía con el 
móvil (figura 1) y la envía a un grupo de amigos 
por WhatsApp, este punto es también un aspecto 
importante por el grado de seguridad y la opa-
cidad que presenta este medio. 

Actualmente los algoritmos de traducción pueden 
detectar palabras en un contexto, lo que hace posible 

que diferencien: homónimos, nombres propios o giros 
lingüísticos. Pero todavía se producen fallos. 
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A partir de este instante es necesario acudir a 
términos de la comunicación, la psicología, la 
epidemiología, la sociología y las matemáticas 
para saber lo que ocurre. 

LONDRES 6 DE MAYO DE 2020, 10.30 (GMT)
Minutos despues algunos de los miembros del 
grupo de WhatsApp lo contactan para confirmar 
la veracidad de la información y si él es el autor 
de la fotografía. Aclara la situación y confirma 
que ha sido él quien la ha enviado. Comunicacio-
nalmente ha ocurrido lo que vemos en la figura 2.

Es el esquema clásico de un proceso de comu-
nicación. Támbién es importante acotar que 
dentro de ese grupo de WhatsApp, el autor in- 
sistía mucho a sus miembros sobre la necesidad 
de confirmar el origen y de contrastar la infor-
mación, en otras palabras él era una fuente 
fiable. Si todos los miembros del grupo hubieran 
hecho lo mismo o solo unos pocos, pero sin reen-
viar la información, el círculo comunicacional 
estaría cerrado. 

Pero hubo una persona que reenvió el mensaje 
sin verificar si el término “Married” se corres-
pondía a un error de traducción (que era la inten-
ción de quien tomó la fotografía), o a la línea 
editorial de El País para ridiculizar a Pablo 
Casado.

LONDRES 6 DE MAYO DE 2020, 10.35 (GTM)
Varios de los miembros del grupo vuelven a 
pedirle que les confirme si esa foto es suya y si 
ese contenido era real, pues les está llegando 
por otras vías.

El autor recibe un mensaje de un conocido a 
través de Twitter. Le pide si puede confirmar la 
veracidad de esta información. Él aclara la 
autoría y el contexto de la fotografía. Esta per-
sona no se encontraba en el grupo de WhatsApp 
y sabía que él estaba en Londres.

La cuenta de Twitter de nuestro autor tenía 
muy pocos seguidores, por lo que le extrañó que 
por esa vía se le pidiera confirmación sobre la 
noticia. De hecho, por esa vía se desconoce que 
él es quién ha enviado esa foto y que su intención 
no era la de criticar a El País. Si fuera un virus 
de la naturaleza, los virólogos hablarían de una 
zoonosis o salto entre especies. Aquí el mensaje 
mutó en su intencionalidad.

Para entender lo que sucedió a continuación 
es necesario acudir a investigaciones que estu-
dian el efecto cascada, la formación de la opi-
nión pública y la influencia de las redes sociales.

LOS COOPERADORES NECESARIOS
Gadwell (2000) se pregunta “¿Cómo un pequeño 
grupo de personas hace que su opinión sea 
ampliamente compartida por el resto?”,4 un poco 
más adelante nos responde: “El éxito de cual-
quier tipo de epidemia social depende en gran 
medida de la participación de personas con par-
ticulares y raros dones sociales”. Carlos Cossio, 
en 19735, apuntaba empíricamente a esa misma 
idea.

Cossio establece que la opinión pública se 
genera a partir de cuatro estratos. El primero es 
el de los creadores de la información, son los que 

FIGURA 1 FOTOGRAFÍA QUE HA GENERADO EL BULO

FIGURA 2. 

FLUJO DEL PROCESO DE LA INFORMACIÓN
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generan la base objetiva del conocimiento o 
información. El segundo el de los expertos, que 
de alguna manera hacen suyo el contenido para 
difundirlo a continuación, en su modelo serían 
los críticos y periodistas. El tercero los recep-
tores para los que “[…] los juicios de los expertos, 
incluyendo su base objetiva de valoración, están 
subjetivamente interiorizados” (Lertora, 2003)6. 
Es en este estrato donde finalmente se crea el 
estado de opinión, modelado por los dos estratos 
superiores. 

Los estratos segundo y tercero son diferentes 
pero se complementan. En ambos existe el factor 
emocional que marca el estado de opinión. Los 
juicios de valor de los expertos (segundo estrato), 
están interiorizados y no necesitan exteriori-
zarlos abiertamente. Por lo tanto, los transmiten 
de forma natural al tercer estrato. Para enten-
dernos, un periodista político comunicará en 
una crónica parlamentaria su orientación polí-
tica sin necesidad de expresarlo abiertamente.

Ese sesgo subjetivo y emocional se transmite 
al tercer estrato. Son estos quienes defenderán 

una opinión que consideran mayoritaria o 
correcta. Ese conocimiento, esa información no 
sería nada sin el factor emocional. En términos 
de Cossio es una sensación de verdad compar-
tida.

Finalmente, está el cuarto estrato. Este es 
indiferente, no sabe o no le interesa ese conoci-
miento, opinión o información… pero que tam-
poco se muestra contrario. Cossio los llama 
masa, pero también afirma que todos podemos 
ser masa en algún momento o respecto a algún 
tema; por ejemplo, las aficiones deportivas o los 
gustos culinarios.

Bertrand Russell (1978) dice en La conquista 
de la Felicidad, lo siguiente: “Para la mayor 
parte, […] cualquier ambiente en el que se 
encuentren les es simpático. Se saturan en su 
juventud de prejuicios corrientes y se adoptan 
por instinto a las ideas y a las costumbres que se 
encuentran a su alrededor” (p.125)7. Este es el 
comportamiento del cuarto estrato.

La visión de Cossio es jerarquizada y de algún 
modo estática, tal como lo vemos en la figura 3. 
Define bien la forma en que se entendía la con-
formación de los estados de opinión en la era del 
logocentrismo. Los periódicos, la radio y la tele-
visión (en general); los críticos, periodistas y 
columnistas (en particular) filtraban y mode-
laban los contenidos. Bajo ese esquema no cual-
quiera podía escribir u opinar o por lo menos le 
era muy difícil.  

Siguiendo esta línea de pensamiento, en el 
caso Married nos encontramos un grupo cerra- 
do de personas que reciben una información y 
acuden al experto para confirmarla o, asu-
miendo la veracidad del contenido (viene de un 
experto), lo retransmite. Otros de alguna manera 
“dejaron pasar” esa fotografía sin hacer mucho 
caso. En su entorno era algo simpático,  como 
diría Russell, no les era ajeno. Pero sobre todo 
era una verdad compartida al menos por uno de 
ellos, que al considerar la información válida la 
compartió sin verificarla, pero con una intencio-
nalidad diferente.

Sobre esto hagamos dos apuntes. Recientes 
ensayos han establecido la manera en que las 
emociones como la ira o el miedo contribuirían 
a la difusión de noticias falsas. Según Chuai y 

Siguiendo esta línea de pensamiento, en el caso 
Married nos encontramos un grupo cerrado 

de personas que reciben una información y acuden al 
experto para confirmarla o, asumiendo la veracidad 
del contenido (viene de un experto), lo retransmite. 

Otros de alguna manera “dejaron pasar” esa fotografía 
sin hacer mucho caso. 

FIGURA 3. 

ESTRATOS DE LA OPINIÓN PÚBLICA SEGÚN CARLOS COSSIO



161

ESTUDIOS

comunica ción

Í N D I C E

193

Zhao (2020) “[…] las mutaciones en las emo-
ciones como el aumento de la ira acelerarán pro-
gresivamente la información que se difunde”8. 
En su investigación han establecido que la ira es 
lo que dirige a las audiencias más incentivadas 
en términos de manejo de la ansiedad e inter-
cambio de información en consecuencia. Esto 
hace que las fake news sean más contagiosas que 
las noticias reales.9

Los humanos tenemos la imperiosa nece-
sidad de sentirnos seguros. Esto en las dos acep-
ciones que tiene en nuestro idioma “estar 
seguro”, es decir: estar a salvo (que no nos pase 
o afecte nada) y estar en lo cierto (poseer la 
información correcta). Lo anterior choca diaria-
mente con la interacción que tenemos con los 
medios de comunicación y las redes sociales. 
Esto ayuda a entender cómo, en medio de esta 
avalancha de desinformación, las personas se 
“se tragan” o incluso amplifican las fake news 
(Biltoft 2020)10.

Hasta aquí hemos visto cómo se han compor-
tado cada uno de los participantes y los roles que 
han asumido cada uno.

LA PISTA DEL CRIMEN
Hace viente años, cuando Internet 2.0 y la redes 
sociales empezaron a surgir, Gladwell (2000)11 
describía cómo se puede generalizar una opi-
nión a partir de un pequeño grupo de personas y, 
esto es importante, por qué dicha opinión ter-
mina siendo aceptada por la mayoría.

Establece un sistema más dinámico. Po- 
dríamos decir que más “elástico”. En su teoría 
dice que las personas que poseen unas particu-
lares características para transmitir y moldear la 
información se dividen en tres grupos:

n	 Los conectores (connectors). En esencia 
tienen una gran red de contactos que hacen 
que la información fluya. Hoy podría ser un 
grupo de Facebook o WhatsApp, un grupo 
numeroso de seguidores en Twitter o Insta-
gram.

n	 Los especialistas (maven). Son aquellos en 
quienes confiamos cuando recibimos una 
información, no necesariamente han de ser 
críticos o periodistas. En esta categoría entra-
rían los grupos de presión o lobbies.

n	 Los persuasores (salesmen). Aquellos que 
tienen el poder de convencimiento sobre otras 
personas, en términos actuales podrían ser, 
por ejemplo, los influencers de YouTube o 
Instagram.

En este esquema Gadwell no se centra en 
quién genera el contenido, sino en quienes 
“mueven” la información entre un grupo de per-
sonas. Ese pequeño grupo de personas son las 
que van movilizando y difundiendo dicho con-
tenido hasta hacer que sea ampliamente acep-
tado por la sociedad.

Un mejor ejemplo lo tenemos dentro del acti-
vismo por los derechos sociales de las minorías 
(sean estas de sexo, etnia, raza, religión, disca-
pacidad, identidad de género u orientación 
sexual) pues la forma en que han generado un 
estado de opinión favorable es similar a lo plan-
teado por Gadwell. 

Son los activistas que mediante sus redes 
sociales, en conferencias y artículos promueven 
una línea de pensamiento, y quienes de alguna 
manera “venden”, comunican y persuaden de la 
necesidad de un cambio en las desigualdades 
estructurales de la sociedad.

En el año 2000 los Países Bajos era el único 
país que permitía el matrimonio entre personas 
del mismo sexo. En general, y en diverso grado, 
la opinión pública en Alemania, Austria, Fran- 
cia, España o Estados Unidos era contraria a que 
las parejas del mismo sexo pudieran tener el 
mismo tipo de derechos (fiscalidad, adopción, 
viudedad), que las parejas heterosexuales. 

Sin embargo, para el 2015 la situación era 
otra, diecinueve países más la reconocían, figura 
4. Para el 2020, once países más (Alemania, 
Australia, Austria, Chile, Colombia, Ecuador, 
Estonia, Grecia, Hungría y República Checa) 

Son los activistas que mediante sus redes sociales, 
en conferencias y artículos promueven una línea de 
pensamiento, y quienes de alguna manera “venden”, 
comunican y persuaden de la necesidad de un 
cambio en las desigualdades estructurales de la 
sociedad.
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han legislado para permitir la equiparación de 
derechos.

Los grupos de activistas han permitido que en 
menos de veinte años desaparezca la criminali-
zación de la homosexualidad en casi todo Occi-
dente, que no se considere enfermedad mental, 
que se tengan los mismos derechos y que, en 
general, la diversidad de orientación y género 
sea visibilizada de forma positiva.

Hoy en día ese cambio de opinión es mucho 
más rápido, no hablamos ya de meses o años. 
Las campañas electorales de Barak Obama de 
2008 y 2012 fueron las primeras en utilizar las 
redes sociales para generar mensajes que iban 
dirigidos a grupos específicos, y tuvo éxito. La 
campaña de 2012 de Donald Trump utilizó el 
mismo método, con la diferencia que dichos 
mensajes estaban destinados a desinformar. La 
“sospecha” de que Obama no era norteameri-
cano o las “dudas” acerca de los fondos de la 
campaña de Hillary Clinton12 son ejemplos de 
ello. 

En el caso Married, el  grupo de WhatsApp 
en el que se compartió la información tenía una 
particularidad. El autor del hecho era particular-
mente insistente con el tema de las fake news y 
de la necesidad de comprobar las fuentes, es 
decir, de alguna manera era el especialista 
(maven), por eso se entiende que una persona 
haya reenviado la información sin corroborarla 
o preguntarle a él sobre el origen de la misma. 
Esa persona de alguna manera se convirtió en un 
persuasor y propició que la información saliera 
del grupo de WhatsApp y pudiera saltar a otras 
redes sociales.

MADRID Y BRUSELAS 6 DE MAYO DE 2020, 
11.22 (+1 GMT)
Periodistas y políticos comienzan a difundir el 
mensaje como ejemplo de: 

n	 Cómo se manipula a los medios desde el 
Gobierno de España.

n	 Lo laxa y frívola que es la redacción de El 
País. Es de resaltar que el diario se encon-

FIGURA 4. PAÍSES QUE HAN LEGALIZADO EL MATRIMONIO HOMOSEXUAL 

Fuente: Andina. Agencia Peruana de Noticias. (2015, junio 29) Recuperado: https://andina.pe/agencia/visual-paises-han-legalizado-
matrimonio-homosexual-40. 
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traba en plena campaña de suscriptores para 
su edición digital.

Uno de los políticos que utilizó Twitter para 
reenviar el mensaje fue el eurodiputado Her-
mann Tertsch, en su cuenta tiene 207 mil segui-
dores. Almuneda Negro, diputada del PP, con 19 
mil 600 seguidores; Periodista Digital, un 
diario digital de derecha, con 64 mil 200 segui-
dores; Josef Ajram, inversor español, con 249 
mil 500 seguidores; Guadalupe Sánchez Baena, 
abogada y columnista de derecha, con 29 mil 
seguidores, también retuitearon el mensaje. 

En menos de una hora el mensaje había alcan-
zado, al menos, a más de 565 mil personas solo 
en Twitter. La redacción de El País pasó buena 
parte del día desmintiendo el bulo, hasta que al 
día siguiente (7 de mayo) a las 17.07 (+1 GMT) 
lanza un comunicado13 aclarando el malenten-
dido. 

… SE PIERDE TODO RASTRO
Lo ocurrido solo puede explicarse por el efecto 
cascada. En 2002 Cossio C. (1973): La opinión 
pública. Barcelona: Paidos, se pregunta: “¿Cómo 
es que pequeñas interacciones iniciales pueden 
caer en cascada para afectar o interrumpir 
grandes sistemas que han demostrado ser esta-
bles con respecto a perturbaciones similares en 
el pasado?” 14 

En los fenómenos de cascada las personas 
tienen un comportamiento de rebaño porque 
toman decisiones basadas en las acciones de 
otros individuos en lugar de confiar en su propia 
información. Watts nos explica que: “[…] la pro-
pagación en cascada está limitada por la conec-
tividad de la red […], donde la distribución de los 
vecinos de la red está muy sesgada, se descubre 
que los nodos más conectados son mucho más 
propensos […] a desencadenar cascadas.” 15

Traduciendo esto a lo ocurrido en nuestro 
grupo (nodo), es un grupo estable por lo que la 
propagación no se produce desde allí, sino en el 
momento en que salta a otra red social y donde 
se pierde la intencionalidad original del autor. Es 
en Twitter donde se produce la cascada, por lo 
menos desde donde podemos hacer un segui-
miento. Los grupos (nodos) con un sesgo emo-
cional e ideológico específico (personas blancas, 

de derecha, confrontadas abiertamente con el 
Gobierno) facilitaron la difusión masiva.

Podemos seguir la distribución en Twitter y 
en otras redes con más o menos facilidad. Todos 
han eliminado el tuit, algunos en el mismo día, 
algunos unas semanas después. Unos dejando 
constancia de que era una información falsa, 
otros simplemente borrándolo.

Sin embargo, la distribución por medio de 
WhatsApp, tiene un problema… es una caja 
negra. Cualquier información que circule por 
esta red se encuentra cifrada y, además, los 
grupos son cerrados y privados. Intentar saber el 
alcance que tuvo por esa vía es una incógnita. Se 
sabe que el bulo siguió distribuyéndose pues 
apareció en un informe de la Guardia Civil un 
mes después. Los virólogos hablarían de reser-
vorios donde el virus está latente hasta que se 
dan las condiciones que lo activen nuevamente, 
no es gratuita esta metáfora… más adelante 
hablaremos de los falsos recuerdos (Book-
binder, S. y Brainerd, C. 2016)16.

EL CULPABLE ES EL MAYORDOMO
La visión de muchos periodistas y articulistas 
es, en general, –me refiero a la sociedad espa-
ñola y el momento actual– la de: “¿cómo puede 
la gente tragarse (creerse) eso (las fake news)?”. 
Esa forma de pensar es culpabilizar a la víctima, 
es decir al receptor. 

Las indígenas yanomami llevan una cinta 
muy fina que cuelga de un hombro, cruza sobre 
su pecho y sube por su espalda, ese es su ves-
tido. Sin esa cinta, dentro de su cultura y su 
forma de ver el mundo, están desnudas. Pregun-
tarse: “¿cómo pueden creerse que eso es un ves-
tido?” Sería, además de temerario, juzgar sus 
cánones de vestimenta desde una perspectiva 
occidental y nada empática. La comparación es 

La visión de muchos periodistas y articulistas es, 
en general, –me refiero a la sociedad española 
y el momento actual– la de: “¿cómo puede la gente 
tragarse (creerse) eso (las fake news)?”. Esa forma 
de pensar es culpabilizar a la víctima, es decir 
al receptor. 
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hiperbólica, pero ayuda a situar esa forma de 
culpabilizar al receptor.

Sí, existe una responsabilidad individual de 
contrastar la información. Esto a pesar de ser 
Occidente una cultura individualista que se 
centra en la preservación y defensa de las liber-
tades del individuo. Sí, debemos contrastar la 
información, pero también existen unas respon-
sabilidades colectivas que deberíamos tener en 
cuenta. Pero debemos distinguir entre la infi-
nitud en potencia (las causas y motivaciones que 
están detrás de las fake news) y la finitud del acto 
(creer y sentirse seguro).

¿Somos responsables del efecto burbuja en el 
que vivimos gracias a los algoritmos de las redes 
sociales? ¿Cuán responsables son Google, Face-
book o cualquier otra red social de utilizar 
nuestro historial para facilitar nuestras bús-
quedas? ¿Hasta qué punto somos mercancía para 
las redes sociales? ¿Sabemos utilizar las redes 
sociales? Si es lícito el uso comercial de las 
mismas, ¿hasta dónde es lícito el uso político?

EL ESCENARIO DEL CRIMEN: 			 
EL SALVAJE OESTE  
Antes de la aparición de las redes sociales la 
generación de contenidos estaba en manos de 
pocos, la difusión de información mal intencio-
nada, errónea o tergiversada estaba acotada y 
era posible, no digo que siempre se hiciera17, ata-
jarla, corregirla o desmentirla. 

Hoy en día todos podemos generar conte-
nidos y opinar, podemos controlar lo que 
decimos, podemos intentar desmentir informa-
ción desde nuestro “púlpito”, pero ¿qué podemos 
hacer ante la maquinaria que, en muchos casos, 
está detrás de la difusión de las fake news? ¿Qué 

podemos hacer frente a campañas donde están 
involucrados gobiernos, partidos políticos o ins-
tituciones? 

Twitter informó en 2019 de la suspensión o 
identificación de más de 205 mil cuentas falsas 
(200 mil solo en China)18, ese mismo año Face-
book anuncia que ha eliminado 2 mil millones 
de cuentas falsas19. Dentro de ese grupo, Face-
book desmontó una red de cuentas falsas dedi-
cadas a influir en la imagen del presidente de 
Honduras20. Eliminaron 181 cuentas y 1.488 
páginas con 120 mil seguidores. Sin embargo, 
regresaron “[…] dos semanas después […] y vol-
vían a tener un volumen similar de usuarios”.21 
Un año después seguía funcionando dicha red. 

En 2020, durante la cuarentena debida al 
COVID-19, en España hubo un verdadero aluvión 
de noticias falsas; desde campañas dirigidas a 
desgastar al Gobierno, perjudicar un medio de 
comunicación o un colectivo; hasta informa-
ciones que aseguraban tener curas alternativas 
que eran eficaces para evitar el contagio. Diaria-
mente se daba cuenta de bulos y campañas de 
desinformación en: las ruedas de prensa del 
Gobierno, los telediarios, los diarios digitales e 
impresos, las emisoras de radio y las redes 
sociales. 

Fueron meses de infoxicación donde no pa- 
recía posible hacer frente a un fenómeno que se 
ha convertido en una industria, máxime cuan- 
do muchos gobiernos utilizan, también, dichas 
estrategias22. Donald Trump es un ejemplo de 
ello, Anthony Fauci (director del Instituto Na- 
cional de Alergia y Enfermedades Infecciosas 
de los Estados Unidos) tenía que desmentir, 
acotar, matizar o directamente contradecir las 
declaraciones del presidente. 

Ya a mediados de septiembre de 2020, se hizo 
público que 672 mil cuentas de Facebook habían 
interactuado de forma maliciosa con el Minis-
terio de Sanidad de España23 24 durante la pan-
demia. 

En el primer trimestre de 2020 (T 1), Youtube 
eliminó más de 6 millones de videos debido a 
alguna violación de los lineamientos estable-
cidos por la comunidad. En el segundo trimestre 
(T 2) cerca de 11,5 millones.25 La mayoría de 
estos videos se eliminaron antes de recibir diez 
visitas (77,3 % en el T1 y 75,7 % en el T2). Sobre 

Las políticas para limitar la visibilidad del 
contenido en Youtube “[…] no son suficientes 

para contener información errónea si encuentran 
a su audiencia a través de otros canales. 

A través de enlaces de Facebook, millones de 
usuarios descubren y comparten videos de 

información errónea de YouTube”
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el restante 22,7 % (T1) y 24,3 % (T2) el informe 
de YouTube no indica cuántas veces se vieron 
antes de ser eliminados. Son un porcentaje sig-
nificativo de fake news difundidas a través de 
esta red social.

El Oxford Internet Institute (OII) publicó a 
finales de septiembre un informe que resulta 
desalentador26. Dicho informe se basa en 8 mil 
105 videos en inglés publicados en YouTube y 
luego eliminados por contener información 
falsa sobre COVID-19. Los mencionados videos, 
que se detectaron entre octubre de 2019 y junio 
de 2020, eran menos del 1 % de todos los que se 
subieron a esa red social y que tenían esa temá-
tica. Hasta aquí las buenas noticias.

Ahora las malas noticias. YouTube tardó una 
media de 41 días en eliminarlos, pero no ter-
mina ahí la historia. El informe indica que la 
mayor audiencia de estos videos no se encon-
traba en el propio YouTube sino en Facebook, 
Reddit o Twitter después de haber sido compar-
tidos. Un poco más arriba hablábamos de la 
“zoonosis” entre las redes sociales, aquí tenemos 
otro ejemplo. El salto de una red social a otra 
complica enormemente poder atajar los bulos, 
desmentirlos, o desmontar las redes que están 
detrás de las fake news. 

Siguiendo con el informe del OII, Facebook 
colocó etiquetas de advertencia solo en 55 de los 
mencionados videos de la muestra. Es decir, 
menos del 1 %. Pero la parte demoledora viene 
a continuación; si se suman todas las interac-
ciones de ABC News, Al Jazeera, BBC, CNN y Fox 
News no llegan al número de interacciones que 
tuvieron estos videos. Los que fueron objeto de 
la investigación (8 mil 105) se compartieron 
cerca de 20 millones de veces.27

Las políticas para limitar la visibilidad del 
contenido en Youtube “[…] no son suficientes 
para contener información errónea si encuen-
tran a su audiencia a través de otros canales. A 
través de enlaces de Facebook, millones de 
usuarios descubren y comparten videos de infor-
mación errónea de YouTube”28.

Aunque Facebook cuenta con una red de veri-
ficadores de datos independientes para evaluar 
el contenido compartido en la plataforma, dichos 
verificadores no centran su esfuerzo en los vi- 
deos de YouTube, o no tienen el suficiente al- 

cance para cubrir la información errónea que 
proviene de YouTube29.

Los videos se compartieron en más de 32 mil 
comunidades de Facebook. Solo 250 de esos 
grupos se compartieron 1,2 millones de veces.30

Según un gerente de Facebook encargado del 
área de dar respuesta estratégica a esta situación 
“[…] la mayor parte del mundo fuera de Occi-
dente es efectivamente el Salvaje Oeste”.31 A la 
veracidad, según se dice, “Entre todos la mataron 
y ella sola se murió”.32

LOS SOSPECHOSOS HABITUALES
En 1947 se estrena la película La dama de Shan- 
gai. Cuando Glenn Anders, Rita Hayworth y 
Orson Wells se encuentran en el laberinto de los 
espejos se ven reflejados y multiplicados. En el 
momento cumbre de la escena Glenn Anders 
aparece nueve veces reflejado copando toda la 
pantalla, dando la ilusión de estar en todas 
partes. Valga esto como símil de lo que vamos a 
comentar a continuación.

No sería posible explicar cómo se “mueven”, 
es decir cómo se difunden, las noticias sin  la 
teoría de la Majority Illusion33. En palabras de 
quienes han investigado este fenómeno, viene a 
ser:

[…] la prevalencia puntual de un atributo entre los 

vecinos del nodo de una red puede ser muy dife-

rente de su prevalencia global, creando la ilusión 

de que el atributo es mucho más común de lo que 

realmente es. En las redes sociales, esta ilusión 

puede hacer que las personas lleguen a conclusiones 

erróneas acerca de cuán común es un comporta-

miento34. 

¿Somos responsables del efecto burbuja en el que 
vivimos gracias a los algoritmos de las redes sociales? 
¿Cuán responsables son Google, Facebook o cualquier 
otra red social de utilizar nuestro historial para 
facilitar nuestras búsquedas? ¿Hasta qué punto 
somos mercancía para las redes sociales? ¿Sabemos 
utilizar las redes sociales? 
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Para entendernos. Tenemos un grupo de per-
sonas relacionadas entre ellas de forma dife-
rente, es decir, no todos se relacionan con todos. 
Entonces, esa diferencia de relaciones hará que 
las personas tengan una diferente percepción del 
pensamiento mayoritario en ese grupo. Por lo 
cual, si somos capaces de detectar cuales son los 
nodos que son influyentes en un grupo (perio-
distas, diarios, medios o personas muy activas 
en sus redes sociales) e influir sobre ellos, 
podremos alterar la percepción de una gran 
parte de la población.

Veámoslo de manera visual, en la figura 535. 
Tanto el gráfico de la derecha como el de la 
izquierda representan a un grupo con la misma 
interconexión entre los nodos, también en ambos 
la opinión “roja” es claramente minoritaria. Sin 
embargo, si preguntásemos a cada una de las 
personas (nodo) pertenecientes al grupo de la 

izquierda la mayoría diría que la opinión mayo-
ritaria es “roja”. Todo esto ocurre por las cone-
xiones de cada nodo tal como se ve en la tabla 1.36

Antes de terminar. ¿Recuerdan el monóculo 
del personaje de Monopoly? ¿Recuerdan el color 
de los tirantes del ratón Mickey? ¿Recuerdan las 
fotos que compartieron en Facebook en verano 
de 2007? ¿Recuerdan, aquellos que siguen la 
actualidad española, cuándo Esperanza Aguirre  
dijo que leía a la autora Sara Mago, en vez del 
autor Saramago? ¿Sí? Pues bien, no lleva monó-
culo; Mickey no tiene tirantes; Facebook, en cas-
tellano, no estuvo disponible hasta febrero de 
2008… y Esperanza Aguirre nunca dijo eso. Sin 
embargo, es muy probable que si consultamos a 
alguien, por la forma en que están formuladas 
las preguntas anteriores responda que sí lo 
recuerda. 

Elizabeth Loftus en 197337 realizó un experi-
mento donde ante un mismo hecho pero con 
formas de preguntar diferente, los testigos pre-
senciales describían la situación de manera dife-
rente. En concreto se preguntaba la velocidad a 
la que un vehículo chocaba o se estrellaba. “Dar 
a la gente detalles erróneos puede alterar lo que 
recuerda de eventos pasados”38 plantea Loftus. 
Esto nos crea la duda ¿las fake news pueden 
alterar cómo recordamos ciertos eventos?

Es inevitable relacionar los recuerdos falsos con 

las noticias falsas y las redes sociales. La informa-

FIGURA 5. 

RELACIONES ENTRE NODOS PARA EXPLICAR LA MAJORITY ILLUSION 

Fuente: Journal PONE 36

Es inevitable relacionar los recuerdos falsos con las 
noticias falsas y las redes sociales. La información que 

recibimos está contaminada. […] Las noticias falsas 
van a contribuir a que la gente construya recuerdos 
y creencias sobre cosas que nunca sucedieron. […] 

Incluso si educamos a la gente y les advertimos de la 
distorsión de la memoria, seguirán siendo vulnerables.
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ción que recibimos está contaminada. […] Las noti-

cias falsas van a contribuir a que la gente construya 

recuerdos y creencias sobre cosas que nunca suce-

dieron. […] Incluso si educamos a la gente y les 

advertimos de la distorsión de la memoria, seguirán 

siendo vulnerables.39

EL VEREDICTO DEL JURADO
Si tuviéramos que juzgar el hecho ¿Tendríamos 
toda la información necesaria? ¿Habría un cul-
pable? ¿La intención bastaba? ¿Cuánto influyó el 
sesgo emocional? ¿El salto entre las redes 
sociales lo justifica todo? Resumamos:

n	 Un emisor: que remitió como algo divertido 
un error del traductor automático de Google.

n	 Un mensaje: un pantallazo de la mencionada 
traducción.

n	 Un grupo receptor: bastante cohesionado, 
donde el emisor tenía una función de pres-
criptor, pues insistía mucho en que se verifi-
caran las fuentes. 

n	 Dos receptores que corroboran la informa-
ción con el emisor.

n	 Un receptor asumió como “verdad compar-
tida” y se convierte en reemisor del mensaje, 
que viene de un prescriptor. Es de suponer un 
sesgo emocional para este receptor que 
cambió consciente o inconscientemente la 
intención original.

n	 Un salto entre varias redes sociales: sabemos 
que luego se compartió al menos en tres redes 
sociales WhatsApp, Twitter y Facebook.

n	 Una difusión en cascada del mensaje: esta vez 
ya no con la intención original del primer 
emisor y que termina casi 48 horas después 
con un comunicado del diario El País.

n	 Nuestro cerebro que no funciona como un 
ordenador… sino más bien como la Wiki-
pedia que puede modificarse o moldearse.

n	 Unas relaciones en las redes sociales donde 
una o más personas pueden influir en un 
cambio de opinión.

n	 Unas redes sociales que intentan atajar la des-
información.

NO-
DOS

Nº DE 
CONEXIONES

GRÁFICO DE LA IZQUIERDA  GRÁFICO DE LA DERECHA

Opinión
Blanca

Opinión 
Roja

Opinión 
mayoritaria

Opinión
Blanca

Opinión 
Roja

Opinión 
mayoritaria

A 4 1 3 ROJA 4 0 BLANCA

B 7 7 0 BLANCA 6 1 BLANCA

C 2 0 2 ROJA 2 0 BLANCA

D 1 0 1 ROJA 1 0 BLANCA

E 4 1 3 ROJA 4 0 BLANCA

F 6 3 3 - 5 1 BLANCA

G 3 1 2 ROJA 3 0 BLANCA

H 8 8 0 BLANCA 5 3 BLANCA

I 2 1 1 - 2 0 BLANCA

J 4 1 3 ROJA 3 1 BLANCA

K 9 9 0 BLANCA 7 2 BLANCA

L 2 0 2 ROJA 2 0 BLANCA

M 2 0 2 ROJA 2 0 BLANCA
N 2 0 2 ROJA 2 0 BLANCA

OPINIÓN 
MAYORITARIA

ROJA
OPINIÓN 

MAYORITARIA
BLANCA

TABLA 1: DISTRIBUCIÓN DE LAS “OPINIONES” SEGÚN LA FIGURA 1

Fuente: Elaboración propia.
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Visto así, y retomando lo mencionado más 
arriba, el mensaje debería haber sido confir-
mado por los receptores. Sobre todo los del 
primer grupo, y no se habría producido el mal-
entendido. 

Vuelvo a insistir, sí existe una responsabi-
lidad individual pero ¿qué pasa cuando reci-
bimos una información de un medio o un 
receptor en el que confiamos? Aquí es donde el 
factor emocional marca la diferencia: si nuestra 
necesidad de estar seguros (a salvo y en lo cierto), 
si nuestras fuentes son “fiables”, si la informa-
ción que recibimos de esas fuentes es parte de 
nuestra “verdad compartida”, ¿es lógico ponerlo 
en duda? 

Algunos diarios se han hecho eco de bulos sin 
quererlo y han tenido que desmentirlo horas o 
días después. Pensemos en nuestro día a día, 
muchas de nuestras decisiones se basan en la 
confianza que nos generan los otros, ese sesgo 
emocional nos ayuda a tomar muchas deci-
siones. 

Pensemos, por ejemplo, en nuestro médico de 
cabecera. Tendría que hacer algo realmente 
grave para que desconfiemos de él como profe-
sional sanitario. Evidentemente no confiamos en 
él para invertir en la bolsa, no es un especialista. 
Sin embargo, si nos recomienda el restaurante 
que está enfrente de su consulta, es probable que 
le hagamos caso y vayamos allí. Él no es crítico 
gastronómico, pero su opinión tiene para noso-
tros cierto valor puesto que come ahí todos los 
días.

Los turistas cuando vamos de viaje a un lugar 
por primera vez confiamos en las guías turís-
ticas, en los blogueros, en las páginas de Internet, 
en los foros; incluso en recomendaciones que 

nos dan en el hotel… y no conocemos a ninguna 
de esas personas. ¿Debe ser diferente cuando la 
información nos llega de alguien que cono-
cemos y en quién confiamos? ¿Nuestro día a día 
nos permite dudar y contrastar todas las infor-
maciones que nos llegan?

Si en nuestro grupo de WhatsApp del trabajo 
nos dicen que hay dragones atacando el centro 
de la ciudad, nos reiremos… pero ¿y si nos dicen 
que hay un accidente de tráfico en la calle donde 
trabajamos, o que el banco donde tenemos nues-
tros ahorros está a punto de quebrar? Son 
muchos los casos en que los rumores han produ-
cido el cierre de una institución bancaria.

Hay matices en la información y en el emisor 
que hace que le demos veracidad a la informa-
ción. No es que “nos traguemos” los bulos; es 
que, a veces, no tenemos más remedio, o bien no 
podemos corroborar la información, o para 
nosotros la fuente es fiable.

Hasta aquí hemos visto un caso puntual al que 
por fortuna se pudo hacer un seguimiento casi 
hora a hora. No fue un caso intencionado sino un 
malentendido y a casi todos los involucrados se 
les podía identificar. ¿Pero qué ocurre si es real-
mente mal intencionado? ¿Y si detrás de muchos 
de estos casos estuviera una “industria mediá-
tica” de las fake news?

LOS ASESINOS EN SERIE
Cuando a principios de siglo Internet apareció 
en nuestras vidas lo cambió todo. Sus usos lo 
hacían una herramienta óptima para la potencia-
ción de la educación y la difusión del conoci-
miento. Por ejemplo, fue esperanzadora la pri- 
mera operación que se realizó a distancia, un 
cirujano en Londres dirigiendo en directo una 
operación que se realizaba en Mozambique. Se 
especulaba sobre la potenciación de la libertad 
de expresión. La aparición de nuevas profe-
siones era algo evidente. Se hablaba de la desa-
parición de la prensa y del libro…

Veinte años después, Donald Trump reco-
mienda la lejía para combatir el COVID-19 y hay 
gente que muere por ello. Durante el confina-
miento en España el consumo de pornografía se 
quintuplicó40, el proyecto de ordenadores baratos 
para el tercer mundo encalló. Nos dimos de 
bruces con el reverso de la tecnología. No quiero 

¿Qué ocurre cuando en vez de promocionar un 
producto o servicio, se trata de promocionar 

un partido político o un personaje público? Las 
estrategias son casi las mismas. Pero ¿qué ocurre 

cuando un gobierno quiere influir en la política de 
otro país? ¿Qué ocurre si queremos influir en un 

estado de opinión particular?
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decir con esto que todo sea negativo, pero creo 
que nadie fue capaz de ver el otro uso que se le 
podía dar... o no lo quiso decir.

El papel que hoy día juegan los community 
managers, los copywriters, los expertos en CEO 
y SEM, en las empresas es importante. La imagen 
de empresa, la promoción de nuevos productos y 
servicios pasan necesariamente por ser publici-
tados, también, a través de las redes sociales.

¿Qué ocurre cuando en vez de promocionar 
un producto o servicio, se trata de promocionar 
un partido político o un personaje público? Las 
estrategias son casi las mismas. Pero ¿qué ocurre 
cuando un gobierno quiere influir en la política 
de otro país? ¿Qué ocurre si queremos influir en 
un estado de opinión particular?

Con la pandemia del COVID-19 la industria de 
las fake news ha estado particularmente activa. 
La descripción de su funcionamiento, realizada 
por un extrabajador de una de estas agencias 
dedicadas a la desinformación, es escalofriante 
por la escala a la que se trabaja:

El software lleva todos los bots, que se dividen en 

grupos. Cada grupo utiliza una API 41 […] Llegamos 

a tener 3.000 o 4.000 cuentas en una misma API 

[…] Ven cuántas cuentas están participando en un 

tema y se establece cuántas serían necesarias para 

tener influencia […]42

No se trata de un malentendido como en el 
caso que analizábamos al principio de este artí-
culo. Es una maquinaria… y la forma en que se 
difunden las informaciones y la forma en que 
explica por qué la “gente se las traga” son las 
mismas que explicamos antes.

La financiación de estas campañas es millo-
naria y está perfectamente organizada, con 
miles de cuentas falsas que envían y reenvían 
informaciones falsas, como si fuera una caja de 
resonancia.

Los analistas miran cuántos tuits hacen falta para 

colarse en tendencias. Se cargan los tuits en la pla-

taforma de bots. El cliente saca el primer tuit. 

Rápido se pone en marcha la red de bots. Es cru-

cial que haya muchos tuits en un espacio corto de 

tiempo. Los trols alfa salen con tuits de impacto. 

Los analistas de datos monitorean para saber si 

hace falta salir con más tuits, si hay que frenar la 

red de bots. Los trols beta apoyan la acción, res-

ponden a los críticos, animan a otros usuarios con 

la misma ideología43

REDUCCIÓN DE DAÑOS
El término de reducción de daños que alude a 
las intervenciones en materia de salud pública 
que persiguen reducir las consecuencias nega-
tivas derivadas del consumo de drogas. Canadá 
ha sido uno de los países pioneros en esta forma 
de prevención. El fin último es el de crear 
entornos seguros para poder brindar ayuda a las 
personas que tienen problemas de dependencia. 

En nuestra sociedad la información nos llega 
por muchas vías y a todas horas. Diariamente 
nos bombardean con noticias de todo tipo: im- 
prescindibles, necesarias, útiles, no tan útiles, 
relevantes, bien intencionadas pero erróneas, 
tergiversadas o malintencionadas. La nuestra es 
una sociedad infoxicada donde no es factible 
dejar de consumir información para evitar los 
bulos. Discernir entre tantas fuentes es un pro-
ceso agotador. “No puedes mantener esa alerta 
en el primer plano de tu consciencia a todas 
horas”44. Por ello, generar entornos seguros 
donde poder verificar y contrastar la informa-
ción se hace cada vez más necesario.

Toda la responsabilidad no ha de caer solo en 
los receptores o usuarios. Toda la cadena de 
transmisión de la información ha de contribuir a 
la reducción de daños. Si en toda la cadena de 
información se establecen “controles de calidad” 
sería factible atajar y reducir la difusión de fake 
news. 

(...) ¿qué pasa cuando recibimos una información 
de un medio o un receptor en el que confiamos? 
Aquí es donde el factor emocional marca la 
diferencia: si nuestra necesidad de estar seguros 
(a salvo y en lo cierto), si nuestras fuentes son 
“fiables”, si la información que recibimos de esas 
fuentes es parte de nuestra “verdad compartida”, 
¿es lógico ponerlo en duda? 
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¿Qué están haciendo los medios de 	
comunicación y las redes sociales? 
Twitter ha dado un primer paso al colocar una 
pestaña indicando que determinado contenido 
podría ser tendencioso o falso. WhatsApp limitó 
el número de reenvíos, aunque la caja negra en la 
que se ha convertido al cifrar los mensajes hace 
imposible atajar las noticias falsas. Facebook 
contrató en 2019 a AFP, Newtral y Maldita.es 
para controlar las noticias falsas45. Es un inicio, 
complicado y muy delicado, pues todas estas 
medidas deben hacer difícil equilibrio entre la 
libertad de expresión y la censura; pero como 
hemos visto no parece suficiente.

Algunos medios han creado la figura del 
defensor del lector, del suscriptor, del oyente o 
del televidente, en un intento de dar voz a los 
receptores y hacer las respectivas correcciones 
o verificaciones de información.  En el caso que 
hemos analizado esta figura fue clave para 
aclarar el malentendido de la fotografía.

Por otro lado, al menos en España, en nume-
rosos programas de opinión, se ha creado una 
sección dedicada a denunciar ciertos bulos que 
se difunden. 

¿Qué pueden hacer los comunicadores 
sociales? 

El reto no es pequeño:

Los que trabajáis en medios no siempre conocéis 

este ecosistema. En cierto modo, es fácil engañar 

a un periodista. Siempre estáis buscando informa-

ción y, a día de hoy, Internet es una fuente muy 

grande. Si un periodista da con tu contenido, ve 

que tiene apoyo y cuadra con lo que él quiere (o 

tiene) que comunicar, quizá lo coge. Las estrate-

gias para cada caso son diferentes. Por ejemplo: 

para una empresa acusada de corrupción creamos 

un ecosistema que defendía los puestos de trabajo 

(trabajadores preocupados por las medidas que se 

pedían tomar contra la empresa)46. 

A la responsabilidad de verificar sus fuentes, 
un periodista ahora ha de conocer mucho más el 
funcionamiento de las redes sociales y la forma 
en que se mueve la información por las redes y 
cómo esta puede afectar o no a sus receptores. 
Las redes de profesionales y las asociaciones 
tienen mucho trabajo por delante, pues los sesgos 
emocionales siempre estarán ahí.

¿Qué puede hacer el Estado? 
La escuela siempre ha estado a rebufo de la tec-
nología. Los alumnos al culminar su educación 
saben cómo germina una planta o cómo una 
mutación de las células puede producir un 
tumor. Saben usar las redes sociales y conocen 
la tecnología mejor que sus profesores. En este 
ámbito “Se mueven como pez en el agua”. Pero 
no sabrían diseccionar esas mismas redes en 
busca del tumor de las fake news. Esta es una 
asignatura pendiente en el currículo de nuestra 
sociedad, las aguas por las que se mueven nues-
tros “peces” se está volviendo toxica.

Por otro lado, el atajar a estas industrias de los 
bulos es fundamental para las sociedades demo-
cráticas de Occidente. La erosión de credibi-
lidad que puede sufrir una figura pública, una 
ideología determinada o un gobierno, afecta a 
todas las instituciones públicas. En esto no hablo 
de partidos o gobiernos en particular. La falta de 
credibilidad en las instituciones o de su buen 
hacer, le deja abierta la puerta a los superlíderes, 
al mesianismo, y al populismo, sean de izquierda 
o de derecha.

Las fake news son una amenaza a la demo-
cracia dado que su poder está en la capacidad de 
influir la opinión pública sobre la base de la 
información engañosa o tergiversada; se apro-
vecha del miedo, la inseguridad, las divisiones 
sociales e ideológicas y da a quienes las con-
sumen la satisfacción de leer algo que confirme 
su cosmovisión (Butcher, 2019)47... en otras pala-
bras les da la seguridad de estar “del lado 
correcto” y de “hacer lo correcto”.

Saben usar las redes sociales y conocen la tecnología 
mejor que sus profesores. En este ámbito “Se mueven 

como pez en el agua”. Pero no sabrían diseccionar 
esas mismas redes en busca del tumor de las fake 

news. Esta es una asignatura pendiente en el currículo 
de nuestra sociedad, las aguas por las que se mueven 

nuestros “peces” se está volviendo toxica.
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Finalmente, ¿qué podemos hacer como 	
ciudadanos?
Todo lo dicho antes no es descargo a nuestra res-
ponsabilidad individual; lo que vengo a decir es 
que no solo es nuestra. 

“Ven cuántas cuentas están participando en 
un tema y se establece cuántas serían necesarias 
para tener influencia […] Se realizan listas de 
cuentas favorables y contrarias y se analiza el 
peso que tienen” 48.

Llegados a este punto sé que hay más pre-
guntas que respuestas, que el panorama no es 

bueno, hay nubes en el horizonte y amenaza tor-
menta. Lo más que puedo hacer es completar el 
esquema que planteé en la figura 2 con uno más 
complejo que refleja esta era de la posverdad49  en 
la figura 6. 

No nos queda otra que contrastar con nuestro 
entorno. Tener diversas fuentes: no siempre In- 
ternet es un reflejo de nuestra sociedad. Ni 
nuestra sociedad reflejo de Internet. 

De momento, en este caso hay indicios, hay 
sospechosos, pero ningún detenido.

FIGURA 6: FLUJO DE LA INFORMACIÓN EN EL PRIMER ESTADIO

JUAN MANUEL MATOS

Máster en Comunicación y Educación. 

Comunicador social por la UCAB. 

Exprofesor de la UCAB y de la  Universidad 

Autónoma de Barcelona (UAB).
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