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			Capítulo I

			Posverdad, la propaganda efectiva

			La propaganda nunca desaparecerá. 

			Las personas inteligentes deberán reconocer 

			que la propaganda es el instrumento moderno 

			con el que luchar por objetivos productivos 

			y contribuir a poner orden en medio del caos.

			Edward Bernays

			En 2016, el Oxford English Dictionary escogió post-truth, ‘posverdad’, como palabra del año. Desde entonces goza de gran popularidad. El término, sinónimo de mentira, fue utilizado por primera vez en 1992 por el sociólogo Steve Tesich en el artículo «The Watergate Syndrome: A Government of Lies», publicado en la revista Nation. 

			Tesich concibe la posverdad como un estado de opinión fruto de la relación entre la ciudadanía y la clase política tras la superación de distintos acontecimientos históricos. Su premisa es que la opinión pública americana quiere que su Gobierno los proteja de las «verdades incómodas», aquellas difíciles de asumir, justificando con ello el uso de la manipulación y la mentira como mecanismos de protección. Así, y con el caso Watergate (1970), Nixon fue rápidamente indultado, tratando de acelerar con ello el perdón de la sociedad norteamericana, de manera que el escándalo pasase a un segundo plano y se olvidase con celeridad. Lógicamente, cuanto más tiempo se debate en la opinión pública una cuestión, más permanece en el recuerdo, más ruido mediático genera y más impacto tiene en la ciudadanía. Por ello, el perdón, por decirlo así, motiva el olvido público, aunque este sea articulado con premeditación y con el objetivo de manipular conductas.

			Junto con la posverdad, Tesich acuña un concepto hermano: el síndrome Watergate, que describe el sentimiento de una sociedad que ansía vivir bajo una burbuja protectora de mentiras y en la que las malas noticias sobre política no tienen cabida.

			«Empezamos a rehuir de la verdad. Llegamos a equiparar la verdad con las malas noticias y ya no queríamos malas noticias, sin importar cuán veraz o vitales resultaban para nuestra salud como nación. Confiamos en que nuestro gobierno nos protegiera de la verdad» (Tesich, 1992).

			Esta burbuja de mentiras reaparece durante la presidencia de Reagan, con el escándalo Irán-Contras o Irangate (1985-1986), que destapó que Estados Unidos vendía armas al Gobierno iraní durante la guerra entre Irán e Irak, destinando el dinero recibido a la financiación de un movimiento contra el gobierno sandinista en Nicaragua. De nuevo, y según la interpretación de Tesich, la opinión pública se comportaba de manera indulgente ante el caso, alegando que «el Gobierno mostraba solo lo que la sociedad quería ver». 

			Sin embargo, para Tesich, la manifestación más clara de posverdad se produciría con la Guerra del Golfo, durante la administración de George H. W. Bush. Una sucesión de mentiras ampararon un relato persuasivo, articulado para que la opinión pública apoyase la entrada del país en el conflicto. Estados Unidos salía victorioso, lo que devolvió la autoestima a la nación. No importó el proceso, solo el resultado, que fue positivo, planteando una tesis difícil de encarar: la opinión pública teme más a la verdad que a la mentira. 

			La posverdad se analiza en sus primeras referencias desde el enfoque de la comunicación de conflicto, en el que la propaganda, enmarcada siempre en su correspondiente contexto histórico, social y cultural, resulta fundamental. En Nuevas guerras, vieja propaganda, Pizarroso realiza una revisión histórica de los conflictos asimétricos, desde la Guerra del Golfo de 1991 y sus antecedentes hasta la guerra de resistencia a la ocupación en Irak, mostrando, sin referirse a la posverdad, la misma tendencia en la opinión pública: 

			«El manejo de la información se convierte pues en un arma poderosísima. La opinión pública de cualquier país democrático no soportaría la percepción de la realidad tal cual es y muy posiblemente pondría en cuestión a sus propios dirigentes incluso aunque estos hubieran actuado con toda legitimidad» (Pizarroso, 2005, pág. 44).

			Como señala Pizarroso, el eufemismo perception managment, enmarcado en las operaciones de guerra psicológica, opera bajo principios básicos de propaganda que buscan influir en las emociones para alterar el razonamiento lógico y generar cambios de creencias y actitudes. 

			Bajo este paraguas, las pocas definiciones oficiales que abordan la posverdad se refieren a la efectividad de la propaganda y su aceptación generalizada por parte de la opinión pública. Así se recoge en el diccionario Oxford: 

			«Denota circunstancias en que los hechos objetivos influyen menos en la formación de la opinión pública que los llamamientos a la emoción y a la creencia personal.» 

			La información se asume y se interpreta según las creencias personales, sirviendo únicamente al refuerzo de convicciones. Con ella se construyen argumentos, que lejos de responder a la objetividad, funcionan únicamente por su fuerza persuasiva. 

			La posverdad también se relaciona con el uso de medias verdades: «Una mentira renovada gracias a una neolengua políticamente correcta, profundamente falaz y de una gran simpleza y eficacia» (Pérez, 2017). Eufemismos y trampas dialécticas que minimizan el impacto del verdadero significado que encierra el lenguaje. Esta neolengua nos permite reducir las connotaciones de algunos términos, escondiendo como objetivo final la verdad de las acciones. 

			Igualmente, y como afirma Pineda en referencia a Chomsky, contribuye a reducir y cambiar el significado de algunos conceptos: 

			«Una de las potencialidades de la neolengua es dotar a un término del significado totalmente opuesto (así, “la guerra es la paz”). Como señala Chomsky en 1990: “La terminología política no es precisamente un modelo de claridad, pero en los últimos años hemos entrado en un periodo completamente orwelliano al respecto. Casi todas las palabras se usan en un sentido que es prácticamente su opuesto”» (Pineda, 2006, pág. 48).

			A esta interpretación de la posverdad como un clima de opinión pública puntual, concreto y fundamentado en el lenguaje, en la construcción del relato y la propaganda se añade la visión de la sociología, que la estudia como una nueva realidad social. En esta realidad la verdad es asumida de acuerdo a las creencias y planteamientos individuales, que funcionan como llave de las creencias colectivas. En el vocabulario de la posverdad, la preferencia por las opiniones frente a los hechos se define como truthiness (‘veracidad’), término acuñado por el cómico Stephen Colbert (2005). La verdad es una corazonada sin base científica ni evidencias, simplemente una opinión subjetiva que sustituye a los hechos reales.

			Keyes (2004), en su obra The post-truth era: dishonesty and deception in contemporany life, expone que en esta «era de la posverdad», el individuo no quiere pensar que no es ético, y mucho menos admitirlo ante los demás. Por ello, idea enfoques alternativos a la moralidad (alt. ethics) en los que se acepta la simulación de esta como algo correcto, sin que ello llegue a ser considerado deshonesto en el sentido estrictamente negativo de la palabra. Lo relevante no es tener un comportamiento ético sino simular que se tiene. La mentira resulta una acusación de tal magnitud que el individuo elude utilizarla, consciente de que una vez realizada, no se podrá mantener el diálogo con la otra parte. Su aceptación, o la de las medias verdades, ya no es algo externo que se admite como sujeto en sociedad, sino que parte del propio individuo hacia fuera, hacia su relación con el mundo. Este cambio de paradigma resulta fundamental, pues la teoría de Keyes se enmarca en un momento importante en la evolución de internet. Myspace, creada en 2002, fue la primera red social mainstream y su generalización contribuyó a modificar las relaciones sociales y la proyección de la imagen personal. Los usuarios podían por fin construir, participar y reinterpretar otros relatos, siendo conscientes de que con ello construían su propia reputación digital. 

			Keyes identifica el lenguaje como vehículo principal de la posverdad a través de lo que denomina euphemasia, es decir, los eufemismos: 

			«En la era posterior a la verdad, no solo tenemos verdad y mentiras, sino una tercera categoría de afirmaciones ambiguas que no son exactamente la verdad, pero no son una mentira. Verdad mejorada se podría llamar. Neoverdad» (Keyes, 2004, pág. 17).

			Este tipo de afirmaciones ambiguas, así como los eufemismos, fueron protagonistas del discurso político y social durante la crisis económica de 2008, hito que, según el filósofo británico Grayling (2017), revitalizaría el término posverdad. El poder político y económico necesitaba justificar públicamente el cambio de paradigma, que impactaría en mayor grado en las clases trabajadoras. Lo haría precisamente sirviéndose de eufemismos que encubren su propia responsabilidad en el colapso, proyectando la culpa sobre la ciudadanía, que a su vez se organizaba y canalizaba su malestar en las redes sociales. Algunos de estos movimientos (Occupy Wall Street, 15-M…) trataron de generar cambios en las estructuras económicas presentando entre sus principales preocupaciones el paro, la precariedad laboral, la corrupción o la pobreza. Se evidenciaba una clara ruptura entre el discurso de las élites y el discurso de la ciudadanía, que reclamaba a sus líderes honestidad y ética. La misma fotografía se replicaba en los países árabes, cuya primavera sacó del poder a varios dictadores. La revolución, como una secuencia repetitiva, se extendía por distintos países del mundo y por distintas circunstancias, pero el trasfondo era el mismo. 

			Las redes sociales, entendidas como «redes de indignación y esperanza» (Castells, 2012), generalizaron la percepción de que la comunicación se había democratizado por su carácter gratuito y universal, ofreciendo un altavoz realmente útil para la consecución de causas, dando acceso además a la inmediatez del relato en directo. Los medios se alimentaban de las narraciones particulares, de los testimonios de los protagonistas de cada revuelta y cada manifestación. Este flujo de información superó incluso los bloqueos informativos y la censura de algunos países, pero también abrió otros canales para las campañas de desinformación y propaganda. Canales que la ciudadanía valoraba por su utilidad y credibilidad. Una trampa para la cual la sociedad no estaba preparada. Estábamos, retomando la visión de Grayling (2017), ante una «cultura online incapaz de distinguir entre realidad y ficción» (Coughlan, 2017). 

			
1.	Posverdad y populismo: los políticos de la posverdad

			La posverdad guarda obviamente una estrecha relación con el poder y la política. En 2010, el periodista David Roberts utilizó por primera vez el término «los políticos de la posverdad» para referirse a los líderes negacionistas que, a pesar de las evidencias científicas, rechazaban el cambio climático. El triunfo del entretenimiento y su aplicación en la política (politainment) demanda un estilo de liderazgo capaz de ofrecer una imagen pública cercana y sí, en ocasiones, populista. En palabras de Roberts, en esta era de posverdad, «la política (opinión pública y narrativa de los medios) se ha desconectado casi por completo de la política (el fondo legislativo)», reforzando aún más la idea de que la posverdad se construye a través del lenguaje. El debate de las formaciones en torno a las propuestas legislativas termina convirtiéndose en proposiciones partidistas, votadas en bloque y en las que no existe una reflexión sobre el compromiso real. Los políticos votan a favor o en contra si su resultado impacta positivamente en su formación. Las promesas, las declaraciones y los mensajes emitidos sirven únicamente a la construcción de la reputación del candidato o del partido, obviando finalmente su aplicación como medidas reales. 

			Esta desconexión también se refleja en la desidia del ciudadano, que más próximo a contenidos de entretenimiento, termina convirtiéndose en un mero «consumidor sin interés real por la política, por la configuración activa de la comunidad» (Byung-Chul, 2014). Los votantes mantienen procesos inversos de voto. En lugar de recoger datos y construir conclusiones sobre las propuestas de las formaciones, escogen al partido según afiliaciones de valor, adoptan la posición de ese grupo, desarrollan los argumentos que justifican su postura y eligen los hechos que los refuerzan. Así, los partidos políticos buscan únicamente satisfacer a estos votantes-consumidores, que desde la pasividad se acercan a la política a través de la queja y el malestar, lo cual se canaliza fácilmente en el discurso populista. 

			En consecuencia, el populimo se ha asentado con gran facilidad. Muestra de ello es la convergencia de diversos fenómenos políticos de resolución inesperada, como el Brexit, el referéndum para el acuerdo de paz en Colombia o la llegada de Donald Trump a la presidencia. El movimiento anti-establishment recoge el malestar ciudadano para incorporarlo a un discurso político poco real pero suficientemente verosímil como para convertirse en una oportunidad de voto. Estos líderes asientan su discurso sobre lo que la ciudadanía quiere oír, sobre las motivaciones y sentimientos que nos movilizan en nuestro comportamiento colectivo, y utilizan el populismo como recurso de conexión con la sociedad. Medir su impacto es complejo. Las encuestas han perdido valor en la anticipación de resultados y el descontento social ha ganado peso al reforzarse en los mensajes rupturistas de estos políticos. Como una moneda, con dos caras, la posverdad atrae y preocupa al mismo tiempo. Así se refleja en el aumento de la preocupación ciudadana y mediática: el término incrementó su uso un 2.000 % de 2016 a 2017 (Flood, 2016).

			Como postula Ramos (2018) desde una perspectiva crítica con la posverdad, la veracidad ha de incluirse como algo casi obligatorio en el análisis del discurso y de la comunicación, ya que «no solo hay discursos verdaderos o falsos, sino también de sentimiento y percepción». El autor señala la existencia de al menos tres tipos de contenidos en el discurso:

			a)	Discursos fundamentados en la verdad, «en los que las personas que los realizan buscarán a toda costa defenderlos porque están convencidos de que es lo correcto».

			b)	Discursos que deliberadamente están fundamentados en la mentira «con objeto de que no se conozca la verdad para el beneficio de las personas que los realizan». 

			c)	Discursos que están vacíos de sustancia y contenido, cuyas ideas no tienen una preocupación por la verdad, pero tampoco caen directa y deliberadamente en la mentira. 

			Los dos últimos responden a la verdad mejorada o neoverdad propuesta por Keyes, en la que prevalece la manipulación dialéctica. Una vez el político emite su discurso, la opinión pública no cuestiona sus palabras, solo las utiliza si contribuyen en su proceso de legitimación ideológica o si pueden desacreditar a aquellos que no presentan su postura. 

			
2.	Interpretación de la posverdad desde las teorías de la comunicación

			Viner (2016) resume la posverdad en tres factores convergentes: (1) unos políticos que apelan constantemente a los sentimientos; (2) la debilidad de los medios de comunicación, que necesitan de muchos usuarios y, por tanto, muchos clics para su supervivencia (clickbait); y (3) el estilo informativo de gran parte del público, que consume contenidos seleccionados por algoritmos. 

			Así, la posverdad se relaciona directamente con la comunicación y puede interpretarse a través de la interacción de los medios y sus audiencias, ya que la información condiciona las percepciones que tenemos de los acontecimientos. Este es el punto de partida de la teoría del framing o teoría del encuadre, desarrollada por Goffman.1 La sociología ha estudiado los frames como herramientas que centran el interés de los individuos sobre determinados aspectos del entorno, eludiendo otros. A este concepto de marco, acuñado por Bateson en 1955, Goffman añade un importante componente colectivo, argumentado que estos esquemas o estructuras mentales «son formas transmitidas y compartidas por la sociedad a través de las cuales se mira la realidad» (Sádaba, 2001). La información no se entiende por tanto sin su contexto, lo que convierte la realidad en una construcción social edificada a través del lenguaje y de las interacciones sociales. El uso de estos frames, de estos marcos lingüísticos, atrae a potenciales simpatizantes que se identifican con los objetivos de la organización (Arauguete, 2009). 

			Insistiendo en el papel de los medios de comunicación en la era de la posverdad, las noticias aportan una poderosa contextualización que nos conduce a la interpretación de la verdad y que limitan, por otra parte, la percepción de realidades diferentes (Tuchman, 1978). Entman percibe este hecho como un proceso al «seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos más relevantes en un texto comunicativo, de modo que se promueva una determinada definición del problema, una interpretación causal, una evaluación moral o una recomendación de tratamiento para el asunto descrito» (1993, pág. 52). En extensión, este recurso funciona en el discurso político. El populismo a través de estos marcos focaliza la atención sobre un problema o causa social, distorsionándolo para que contribuya a sus fines. Finalmente, la causa no es lo importante, sino todos los argumentos que permiten insistir en ella para consolidar un posicionamiento concreto o bien atacar la posición contraria. Política y medios de comunicación se retroalimentan con públicos afianzados por una línea ideológica, por creencias y convicciones que se refuerzan mediante el discurso y la línea editorial. 

			Algunos autores como McCombs (1997) relacionan la teoría del framing con la agenda setting, que defiende que los medios de comunicación determinan qué asuntos son importantes para la opinión pública a través de la selección y jerarquización de la información. Por tanto, y en el marco de la convergencia de ambas teorías, los medios son decisores únicos de aquellos temas susceptibles de protagonizar el debate social, y nos hacen creer, además, que tenemos toda la información para comprender e interpretar los mismos. El contenido depende, en consecuencia, del análisis de cada periodista y cada medio, restando responsabilidad a la audiencia. 

			En esta misma línea, Entman observa que «la repetición, la diferente ubicación de la información en los textos o la asociación con determinados símbolos culturales y sociales son las estrategias empleadas por los medios para otorgar mayor o menor énfasis a un aspecto de la realidad» (Ardèvol-Abreu, 2015). De esta manera, un lector que no comparte las mismas creencias difícilmente recordará una información, o incluso la obviará. 

			La inclusión de los marcos se realiza finalmente a través del relato, del storytelling. Lakoff (2007) identifica los marcos conceptuales o frames como la arquitectura de metáforas que ayudan a modificar la percepción que una persona tiene del mundo. Estas estructuras mentales dependen indirectamente del lenguaje y de cómo este nos evoca sentimientos y emociones que contribuyen a que las ideas tengan mejor aceptación e impacto: «La verdad, para ser aceptada, tiene que encajar en los marcos de la gente; si los hechos no encajan, el marco se mantiene y los hechos rebotan» (Lakoff, 2007, pág. 39).

			El framing se relaciona con la posverdad por su capacidad para reforzar creencias. Los marcos contribuyen a que los argumentos sean asumidos bajo nuestra visión del mundo a través del «inconsciente cognitivo», que es en base lo que pensamos, lo que creemos y lo que sentimos sobre nuestra realidad. 

			Como mecanismo de protección, solemos recordar aquella información que ratifica nuestras creencias, ignorando la que se aleja de las mismas. El sesgo de confirmación o conformity bias es la teoría que explica esta circunstancia. Su estudio se inicia con la psicología social, con un sencillo experimento desarrollado por Salomon Ash en 1951. En él, varios individuos debían realizar una prueba de visión, prueba sugestionada, ya que la gran mayoría de los evaluados debían ofrecer la misma respuesta, analizándose posteriormente si el resto de sujetos reaccionaban de manera condicionada. El temor a ser ridiculizados o percibidos como «peculiares» motivó que las respuestas se adecuaran a la de la mayoría. Por tanto, gran parte de lo que pensamos y de lo que mostramos como individuos está condicionado por lo que esperamos recibir de los demás. 

			Estas actitudes se recogen también en los comportamientos de la opinión pública, como se explica en la espiral del silencio de Noelle-Neumann (1977). El individuo, para no sentirse aislado, tiende a no expresar su opinión cuando es distinta a la de la mayoría. Así, los sujetos sondean el clima de opinión antes de manifestar su juicio sobre una cuestión, ocultándose en el silencio o adoptando la postura mayoritaria para integrarse. 

			¿Significa esto que opinamos y actuamos de maneras distintas? ¿Hay cohesión entre las creencias y los comportamientos? La sociología también ha intentado dar respuesta esta cuestión, ya que parece incoherente que las personas tengamos pensamientos individuales que modificamos finalmente en favor de la aceptación social. Festinger (1957) investigó las causas de estas «inconsistencias» entre pensamientos y actos, dando lugar a la teoría de la disonancia cognitiva. Se observa que los individuos tratan de mantener, pese a todo, su consistencia interna. Prevalecen en primer lugar sus creencias, ideas y actitudes, y si su conducta tiene que ser modificada, alejándose de estos, tratará de buscar o generar nuevos argumentos que lo refuercen en su postura. Dicho de una manera más popular, las personas preferimos el autoengaño si este contribuye a reforzarnos y a justificar que hemos obrado o pensamos de una manera distinta a la que se espera de nosotros. La teoría de Festinger justifica la elusión de responsabilidad ante algunos comportamientos, al menos en cuanto a autoevaluación se refiere. 

			A pesar de que estas teorías (sesgo de confirmación y disonancia cognitiva) son bastante longevas, ambas sirven para explicar el fenómeno creciente de la posverdad y la desinformación. Así lo evidencia una investigación neurológica realizada en 2019 por la Universidad de Texas. A través de electroencefalograma se analizaron las reacciones de ochenta estudiantes a distintas noticias, algunas falsas y otras verdaderas. La investigación demostró que el sesgo de confirmación les hacía creer información falsa, independientemente de su creencia política, observándose incomodidad (disonancia cognitiva) cuando los titulares que respaldaban sus creencias se marcaban como falsos (Moravec; Minas; Dennis, 2019). 

			A los sesgos se añade que en la actualidad el acceso a la información se produce mayoritariamente a través de internet, y concretamente mediante Google, herramienta universalizada como fuente de búsqueda primordial. En la ejecución de las búsquedas se incluyen algoritmos que tratan de ofrecer información más precisa y cercana a los intereses de cada usuario, previa captación de información por la vía de las cookies. Este proceso funciona como una agenda setting y, finalmente, ofrece resultados acordes a la psicología individual, a lo que el usuario espera encontrar según sus búsquedas previas. El filtro burbuja (Pariser, 2017) permite la personalización de los contenidos y la publicidad, pero genera una burbuja en la que el usuario termina accediendo únicamente a los contenidos más próximos a su adhesión ideológica. Eli Pariser (2017, pág. 88) comparte esa visión: 

			«Al igual que una lente, el filtro burbuja transforma de forma invisible el mundo que experimentamos mediante el control de lo que vemos y lo que no vemos. Interfiere en la interacción entre nuestros procesos mentales y nuestro entorno exterior. En cierto modo, puede actuar como una lupa, ampliando útilmente nuestra visión de algún nicho de conocimiento. No obstante, al mismo tiempo, los filtros personalizados limitan aquello a lo que estamos expuestos y, por consiguiente, afectan a cómo pensamos y aprendemos. Pueden perturbar el delicado equilibrio cognitivo que nos ayuda a tomar buenas decisiones y a pensar nuevas ideas […]. Si queremos saber cómo es verdaderamente el mundo, debemos entender cómo los filtros configuran y sesgan nuestra visión acerca de él.» 

			Los algoritmos también generan este filtro burbuja en las redes sociales, determinando los contenidos y fuentes de información, y reduciendo la posibilidad de que nos encontremos con opiniones divergentes. Cuando el usuario accede a cualquier contenido a través de un buscador o de las redes sociales, lo hace condicionado por su propio «sesgo de confirmación», por lo que supuestamente quiere encontrar. 

			En ocasiones, el filtro burbuja se confunde con las cámaras eco, que no necesariamente se producen en el entorno digital. Las cámaras eco son las cavernas que describe Platón, donde las personas se limitan a seleccionar información según su ideología, reafirmándose e interrelacionándose en función de sus propias creencias en un entorno cerrado. La repetición dentro de este entorno genera ese efecto eco de escucharnos únicamente a nosotros mismos. Aunque la cámara eco está directamente relacionada con el filtro burbuja, se diferencia en que en este último caso hay una selección personalizada realizada por un algoritmo, que reduce la posibilidad de encontrar opiniones opuestas. 

			Tanto en el filtro burbuja como en las cámaras eco no hay opción a que se produzca disonancia cognitiva, ofreciendo finalmente framings de gran valor para vehicular teorías, ideas e incluso campañas propagandísticas. Los usuarios acceden únicamente a aquellos contenidos que tienen mayor relación con sus preferencias. De esta manera, quienes buscan informarse a través de las redes sociales terminan expuestos a un espectro de fuentes más reducido. Estas «burbujas sociales» son por tanto escenarios óptimos para la desinformación y el discurso polarizador (Nikolov y otros, 2015; DiFranco; Gloria-García, 2017).

			
3.	De la propaganda tradicional a la propaganda participativa

			En los últimos años, la moda de las fake news y el uso del término desinformación como equivalente han desvirtuado una técnica propia de la propaganda. Como señala Pizarroso, «el uso de la mentira como técnica de persuasión tiene un nombre: desinformación. La propaganda no es siempre desinformación, mientras que la desinformación siempre es propaganda» (2008, pág. 6). Es necesario tener muy presente esta afirmación, ya que la propaganda es más amplia y engloba más técnicas, entre ellas la creación de una narrativa propia que contribuya a dar identidad, legitimar y persuadir, así como el control informativo o la censura. 

			Actualmente, el término propaganda tiene connotaciones negativas fundamentalmente por su aplicación en distintos conflictos históricos que evidenciaron su capacidad de influencia. Asumimos la definición de propaganda propuesta por Pizarroso (1999):

			«Un proceso de diseminación de ideas a través de múltiples canales con la finalidad de promover en el grupo al que se dirige los objetivos del emisor, no necesariamente favorables al receptor; implica, pues, un proceso de información y un proceso de persuasión» (Pizarroso, 1999, pág. 147). 

			Como señala Domenach (1950), «la propaganda es polimórfica y se vale de recursos casi infinitos»; puede tener múltiples expresiones, como la arquitectura, la música o la imagen, y ha sido estudiada desde distintos enfoques por numerosos autores. Si el lector quiere ahondar en este campo puede recurrir a referencias clásicas internacionales como Edward Bernays, Walter Lippmann, Jean-Mari Domenach, Harold Lasswell, Jacques Ellul, Gustave Le Bon o, más recientemente, a Noam Chomsky y Edward S. Herman. A nivel nacional, encontramos autores con aportaciones de inestimable valor, como Alejandro Pizarroso Quintero, Jesús Timoteo Álvarez, Francisco Sierra-Caballero, Francisco Sevilla Calero, María Victoria Reyzabal Rodríguez, Pablo Sapag, Antonio Niño Rodríguez y Antonio Pineda, entre otros. 

			Al ahondar en este campo, el lector observará que no hay nada nuevo en la posverdad y que el término no es más que la legitimación y aceptación social de la propaganda y sus efectos persuasivos. Tampoco hay nada nuevo en las supuestas bases de la posverdad. La propaganda presenta, entre sus usos, la utilización de marcos de creencias, generalmente asentados en ideas históricas, políticas, culturales o religiosas, como mecanismo garante de aceptación y fidelización. Las historias contribuyen a la adhesión ideológica y nos permiten establecer símiles y metáforas emocionales para posicionar movimientos y liderazgos involucrando a las audiencias en los mismos. Historias que, formuladas de distintas maneras, encuentran en la repetición el camino para ser recordadas como verosímiles. Ya decía Joseph Goebbels, ministro de propaganda del Tercer Reich, que «una mentira repetida mil veces termina convirtiéndose en una verdad». La percepción de la realidad también se contextualiza en el uso que realizamos del lenguaje. Las palabras, como afirmaba Goebbels, pueden moldearse hasta disfrazar ideas. 

			La propaganda digital otorga mayor protagonismo a la desinformación frente a otras técnicas: genera gran cantidad de historias que desfragmentan la narrativa del adversario y confunden a la opinión pública. La mentira se vuelve más poderosa en las redes sociales por su alta viralidad, y desmentirla se torna un proceso complicado. Resulta realmente complejo llegar al mismo volumen de audiencia que recibe un contenido, y la huella digital le proporciona longevidad y permanencia, convirtiéndola en un argumento fácilmente recuperable. 

			A esto se le añade el poder de la prescripción: cuando los contenidos son compartidos por personas de nuestros círculos cercanos, ganan en credibilidad y peso emocional. Así llegamos a la propaganda participativa:

			«El intento sistemático y deliberado de moldear percepciones, manipular cogniciones y dirigir el comportamiento, incorporando los movimientos de base y reclutando a miembros de la audiencia para que participen activamente en la difusión de ideas persuasivas y comunicaciones, para lograr una respuesta que fomente la intención deseada por el propagandista» (Wanless, 2017, pág. 6).

			Para lograr estos objetivos, Wanless (2017) indica que la propaganda se asienta en siete pasos, observados claramente durante la campaña de las presidencias de Estados Unidos en 2016: 

			1)	Análisis de los perfiles de la audiencia. A través de la microsegmentación que ofrecen las redes sociales, el contenido puede adaptarse y personalizarse para que cada persona reciba aquellas informaciones relacionadas con sus gustos y preferencias. 

			2)	Contenido «incendiario» que erosione la fe del oponente y manipule los sesgos cognitivos de la audiencia, sirviéndose de noticias falsas, memes o el hackeo de datos. 

			3)	«Inyectar» este contenido en las cámaras eco identificadas en los análisis de audiencia. Este paso permite que el contenido llegue a aquellos que pueden participar en el proceso de difusión. 

			4)	Manipular los feed y algoritmos de búsqueda.

			5)	Movilizar a los seguidores a la acción. 

			6)	Ganar la atención mediática: convertirse en tendencia; generar escándalos o comulgar con las noticias.

			7)	Enjuagar y repetir.

			Comúnmente, estos siete pasos funcionan también de manera vertical, siendo iniciados e incentivados desde el poder. La cuestión es que en el proceso se configuran comunidades que con su participación fomentan la difusión y credibilidad de la información. Algunas forman parte de movimientos de apoyo a una causa, a un partido político o son acciones de hacktivismo. Sin embargo, cada vez más, encontramos comunidades que responden a ideas supuestamente alternativas que hibridan el entretenimiento, el misterio, la conspiración y las ideas políticas. Responden a la necesidad de reconocimiento de algunos individuos que quieren formar parte de un grupo y darle sentido a su existencia, que buscan también el lucro o la difusión de teorías extremas, conspirativas y poco verosímiles. No obstante, la mayoría de casos parten del panpropagandismo: la interpretación de que todo es propaganda, e incluso la ciencia, que trata de engañarnos. Comunidades que buscan romper con las creencias, beneficiando en muchos casos a movimientos políticos que, siempre desde la distancia, apelan indirectamente a ellas. 

			
4.	Descreencias: las teorías conspirativas

			El documental La tierra es plana analiza desde una perspectiva satírica a los protagonistas y canales de comunicación detrás de los terraplanistas. Esta comunidad defiende encarecidamente que la Tierra es plana, negando hechos históricos como la llegada del hombre a la luna y extrapolando la ficción de El show de Truman a la realidad. Desde esta perspectiva, los políticos esconden la auténtica verdad al mundo, que vive engañado bajo creencias falsas. Frente a esta situación, los grupos de carácter conspirativo se erigen como pequeños colectivos, unidos en la búsqueda de la verdad, capaces de visibilizar sus causas en los medios de comunicación. Del mismo modo que la política, y el poder que encierra su ejercicio, es observada por estos grupos con recelo, la comunidad científica también se ha visto perjudicada por las descreencias de internet. Las opiniones de expertos e investigadores se contraargumentan con valoraciones y juicios subjetivos cuyos efectos estamos empezando a observar, tras años de escepticismo y campañas de desinformación. 

			Los negacionistas recurren a técnicas argumentativas muy efectivas. Schmitd y Betsch (2019) identifican cinco argucias básicas: (1) recurrir a falsos expertos (como un curandero), (2) apelar a las conspiraciones, (3) pedir imposibles, por ejemplo, que las vacunas sean cien por cien seguras y efectivas, (4) usar la falacia lógica o el falso dilema, en el que se presentan dos puntos de vista como únicas alternativas de pensamiento y (5) seleccionar interesadamente los datos, práctica también conocida como cherry-picking (recolección de cerezas), que es escoger a medida, en positivo o negativo, los ejemplos y datos, incluyendo incluso casos puntuales o particulares para cimentar el discurso. 

			Si bien las teorías conspirativas no son un fenómeno nuevo, en internet han encontrado una palanca de empuje que ofrece numerosas herramientas en este intercambio de «ideas propias». Junto con las redes sociales, los foros suponen otro punto de intercambio de valor. En ocasiones, estos son privados y no indexan en la red, por lo que son más difíciles de detectar, limitando la recopilación de información sobre estas comunidades. Precisamente en el documental se narra con gran habilidad cómo el movimiento terraplanista, liderado por los youtubers Mark Sargent y Patricia Steere, comenzó su andadura generando contenido en la red. Este contenido es un nexo para la divulgación e incorporación de nuevos seguidores que extiendan finalmente sus ideas más allá de la red con acciones de comunicación y publicidad tradicionales, como la organización de eventos o la creación de merchadising, entre otras. Finalmente, el documental destaca cómo un movimiento cuyas ideas y experimentos acientíficos son poco verosímiles ha terminado sumando un grupo de seguidores nada desdeñable. Se estima que, en la actualidad, tan solo un 2 % de los norteamericanos son terraplanistas, pero resulta alarmante observar que el 44 % de los jóvenes de entre 18 y 24 años no está seguro de que la Tierra sea redonda (Salas, 2018). 

			Haciendo un poco más de ruido y daño encontramos los movimientos antivacunas. Su argumentario parte fundamentalmente de un estudio publicado en 1998 por el doctor Andrew Wakefield que contaba con una muestra muy pequeña: doce niños. En sus conclusiones señala una asociación entre la vacuna del sarampión y el autismo. Asociación que veinte años después continúa vigente a pesar de que la comunidad científica la ha desmentido con numerosos estudios que muestran la distorsión de datos realizada. Así se desprende del estudio Discursos antivacunas en las redes sociales: análisis de los argumentos más frecuentes (Santillán; Rosell, 2019), que revela, entre otras cuestiones, cómo este movimiento presenta un discurso en torno a la seguridad y la efectividad de las vacunas para generar desconfianza en el personal sanitario y las fuentes de información oficial (Gobierno y empresas farmacéuticas).

			En 2015, la Organización Mundial de la Salud (OMS) alertó de la influencia de estos grupos, señalándolos como «una amenaza cada vez mayor». Tres años más tarde, la organización retiró el estatus de «país libre de sarampión» a cuatro estados europeos: Grecia, Albania, República Checa y Reino Unido. En el análisis de la situación se remarcaba la incidencia de creencias falsas en torno a las vacunas. Estas ideas motivan que muchos padres dejen de vacunar a sus hijos, creando bolsas de población sin inmunizar. Al ser preguntados por las noticias falsas sobre vacunas, el director general de la OMS fue contundente: «Son tan contagiosas y peligrosas como las enfermedades que ayudan a propagar» (Salas, 2018). 

			Al igual que sucede con las noticias falsas, cuando las teorías conspirativas tienen altas cuotas de difusión, obtienen a su vez mayor credibilidad y resultan más complejas de desmentir. En España, una de las teorías conspiranoicas con mayor impacto fue el Caso Alcàsser. El secuestro y asesinato de tres menores derivó en una competición mediática por ganar, a costa de sus familias, audiencia en televisión. Entre las múltiples versiones de dicha historia, la más estrambótica resultó ser la que obtuvo mayor recuerdo y credibilidad: la supuesta existencia de una snuff movie en la que se recogía la participación de personas de poder en los asesinatos. Veinticinco años después, se sigue tratando de desmentir este bulo y el caso continúa despertando el mismo morbo entre la población. 
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