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RESUMEN

Desde el concepto de imagen de archivo, empleado por los medios para ilustrar noticias
y poder aportarles un soporte visual para su empleo efectivo en entornos principalmente
audiovisuales, el hecho de que imagenes implican veracidad se ha instalado en la moderna
practica de las fake news, con ejemplos continuados y constantes de afirmaciones
respaldadas en redes sociales por material visual descontextualizado, antiguo, o ambas
cosas. Se esta llevando a cabo la creacion de pruebas para convencer al usuario de
realidades falsas generalmente correspondientes a necesidades de satisfaccion ideologica
del autor.

El objetivo principal es determinar el tipo de relacion existente entre la infoxicacion
mediatica y la comunicacion en las redes sociales a partir del papel que la fotografia
periodistica desempefia en relacion con la neurocomunicacion.

La metodologia se basard en un proceso inductivo-deductivo de andlisis sobre el tipo
de mensaje que llega a los receptores a partir de las fotografias publicadas en las redes

sociales.
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ABSTRACT

From the concept of archive image, used by the media to illustrate news and be able to
provide visual support for its effective use in mainly audiovisual environments, the fact
that images imply truthfulness has been installed in the modern practice of fake news,
with continuous and constant examples of affirmations supported in social networks by
decontextualized, old visual material, or both. The creation of tests is being carried out
to convince the user of false realities, generally corresponding to the author’s ideological
satisfaction needs.

The main objective is to determine the type of relationship between media information
and communication in social networks based on the role that journalistic photography
plays in relation to neuro-communication.

The methodology will be based on an inductive-deductive process of analysis of the type
of message that reaches the recipients from the photographs published on social networks.

Keywords: Photography; Fake news; Neurocommunication; Disinformation; Post-truth.
INTRODUCCION

La politica de la posverdad deriva de una cultura politica que ofrece al publico un discurso basado
sobre todo en la apelacion a las emociones, en vez de en la exposicion de detalles concretos de las
politicas (Jeffery, 2016; Ruiz Paz et al., 2022), valiéndose para ello, por ejemplo, de la repeticion
de esloganes o consignas destinados a silenciar las refutaciones de hechos por parte de la oposicion
(Davis, 2010). Esta lejos de ser un problema de factura actual, aunque es ahora con las nuevas
redes de comunicaciones cuando se ha agudizado, si bien es posible que haya estado influyendo los
acontecimientos mucho antes de la propagacion de las TIC.

El origen del concepto viene del escritor serbio-americano Steve Tesich que, en el diario “The
Nation” alegaba en 1992 (Kreitner, 2016) que los grandes escandalos politicos del siglo XX en EEUU
(aludiendo al Watergate, el Iran-contra y la cobertura de la Guerra del Golfo) eran prueba de que
“Nosotros, como pueblo libre, hemos decidido libremente que queremos vivir en algin tipo de mundo
Posverdad” (Flood, 2016).

El sesgo ideologico de los medios no es una novedad: la forma en que se seleccionan las noticias
que se tratan, la forma en la que se redactan los titulares y, mas aun, las imagenes que se eligen
para ilustrar la informacion y la forma en que se tratan los cortes de video o audio. En las redes
sociales, sin embargo, este sesgo es el que ha llegado a tal punto que ha dado lugar a la popularizacién
de la Posverdad como realidad palpable y sefiera de nuestro tiempo. La vemos asomar por toda
la red en diversos grados de intensidad: en foros y paginas de relacion con el fin de prevalecer en
conversaciones a pequeia escala sobre una variedad de temas. En particular por parte de individuos
colectivamente conocidos en redes como “Trolls” entendidos por Hernandez-Rubio como “usuario
encargado de publicar mensajes ofensivos o intencionadamente falsos para dafiar a una comunidad
o distorsionar la realidad, que obedece a las directrices de partidos politicos o grupos de interés”
(Hernandez-Rubio, 2019). Definicion a la que podemos anadir que tal accion es habitualmente llevada
a cabo de por iniciativa privada del troll, convirtiendo en asimétrico el conflicto entre la verdad y la
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mentira interesada.

Los mensajes que para eso emplea son generalmente de cardcter ofensivo e inexacto o directamente
falsa. Normalmente en perjuicio de una comunidad concreta, o incluso con el objetivo de simplemente
desinformar y esparcir desinformacion. Dichos usuarios son, también, perfiles fraudulentos, creados
con el tnico fin de crear esa desinformacion desde la seguridad del anonimato de la red.

Para estos perfiles e individuos, poder afirmar que sus declaraciones estan respaldadas por pruebas es
muy valioso a la hora de desarmar a quienes buscan contradecirles y desacreditar su discurso en los
muy publicos foros de la red. El empleo de imagenes descontextualizadas o manipuladas ha sido en
este sentido, una herramienta de gran valor para ellos.

OBJETIVOS

Nuestra hipotesis busca determinar el tipo de relacion existente entre los fendmenos de la infoxicacion,
la comunicacion en redes sociales, la Posverdad y el papel que la fotografia periodistica juega en todo
ello.

Las propuestas de corte ético-deontologico sobre el nuevo entorno comunicativo mediado electronica-
digitalmente, en la que la verdad y los hechos parecen haber diluido su importancia relativa respecto
a la difusion al publico puede observarse tanto en comunicaciones originadas en un contexto politico,
como académico: en tanto en cuanto este ultimo ha tratado de analizar el primero y entender sus
efectos sobre la realidad.

Articulos constituyentes del marco teorico de la posverdad nos servirdn de guia para entender el
fenémeno y su implantacion ya ampliamente extendida en el mundo de la comunicacioén digital y
analogica, ya que nuestro objetivo es mostrar los pilares que sustentan este tipo de discursos, y el
papel creciente que en todo ello juega la fotografia.

METODOLOGIA

El proceso inductivo-deductivo sera la herramienta de analisis de la que nos serviremos para estudiar
el tipo de mensaje que llega a los receptores mediante estos intermediarios. La metodologia heuristica
o de analisis de fuentes, se complementard con monografias que centran la comunicacién en Redes
y el uso de imagenes dentro de ellas. La realidad dual de la posverdad se estudiara como contenido
textual e iconico dentro del 4&mbito socio-comunicativo y como vehiculo de mensajes sin distincion
de signo ideologico o intencionalidad.

Justificamos el estudio sobre la base de la importancia sostenida en el tiempo de la cuestion, puesto
que ello ha generado un grado de interés legitimo por el fendmeno de la posverdad y su interaccion
con las imagenes periodisticas como objeto de estudio académico que atienda a la necesidad de
comprension de dichos mecanismos en un entorno crecientemente tendente a la toma decisiva de
iniciativas.

Esta tematica generard sinergias vinculadas a la didactica de los medios de comunicacion y la
promocion del andlisis de informacion dentro de los mismos. Para lo que existe demanda de contenidos
y generacion de instrumentos dentro del entorno de estudio vinculado a investigaciones basadas en
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el analisis de las nuevas realidades aplicables al entorno comunicacional de la politica local y global.
DISCUSION

Ala hora de comunicar en el entorno de comunicacion moderno, podemos distinguir al desinformador
politicamente motivado/respaldado del que actiia por satisfaccion sadica con o sin componente
ideoldgico. Ambos buscan impermeabilizar sus argumentos contra las refutaciones mediante pruebas
y citacion de hechos, de forma facil y eficiente. Quedando descartado el contraargumentario como
herramienta por este mismo motivo, en favor del recurso a la informacion falsa pero conveniente,
a ser posible con componente emocional que aglutine a los adeptos a las propias ideas. Generando
un entorno de debate en el que el acaloramiento, la reincidencia en argumentos ya superados, y el
ataque ad-hominem son la norma general frente a un mucho mas ideal contexto de intercambio de
argumentos y pruebas empiricas que resulte en una toma de decisiones no fundamentada en prejuicios
por parte de todos los implicados. Alonso Gonzélez (2021) define el bulo de la siguiente forma:

Un bulo es una noticia falsa propagada con algun fin. Disefiados para ser creidos, su origen es incierto, pero
tras ellos suele esconderse “la compensacion de un deseo frustrado de alguien o un grupo social, la necesidad
de hacer publica la confidencialidad de intereses que trastornen el orden establecido, malentendidos o
interpretaciones deformadas™ (Kapferer, 1988, p. 18). Las noticias falsas suelen basarse en el rumor, y
el medio de éste es informal, creando nexos de complicidad, y es, precisamente, en esta confianza donde
encuentra su maximo exponente, ya que no se suelen cuestionar los mensajes procedentes de nuestro circulo
mas intimo.

Para este fin, las fotografias son de gran importancia: las redes permiten coger el concepto de imagen
recurso al que los medios de masas nos tenian acostumbrados. Entendemos por fotografia una
imagen grabada que ejerce como testimonio del hecho y elementos fisicos que contiene y representa.
Entendidas de forma mas convencional, la fotografia es el “procedimiento o técnica que permite
obtener imagenes fijas de la realidad mediante la accion de la luz sobre una superficie sensible o sobre
un sensor” (DRAE, 2018).

Laidea de que la fotografia sea una herramienta que supone una representacion objetiva de la realidad
viene dada ya desde el siglo XIX (Sanchez-Moreno, 2011): una sugerencia natural respecto al potencial
de lo que entonces era una muy nueva tecnologia. No obstante, segun Baron Pulido (2019) la historia
contemporanea implica tres usos basicos de la imagen:

a. Usos persuasivos, donde se ubica el contenido publicitario y propagandistico.
b. Usos espectaculares y modalizadores, donde se narra “pan y circo” al lector.
c. Usos de vigilancia, donde se violenta la intimidad del individuo.

Laimportancia de las imdgenes como medio de transmision de emociones que influyan en el espectador
la tenemos muy al alcance, por ejemplo, en las mejores campafias de prevencion de accidentes de las
administraciones de trafico (Mihaela Marinescu et al., 2022) que apela recurrentemente a imagenes
duras —reales o ficticias- y a reconstrucciones visuales de historias reales o creibles para jugar con el
miedo del conductor en pro de un bien mayor.

Redes como Twitter facilitan al usuario interesado, malintencionado o desidioso el arrojar la opinion
y esconder la mano. Con poca o ninguna consideracion por el nivel intelectual de las argumentaciones
mas all4 de la necesidad de aparentar una gran erudicion y profundidad documental como respaldo
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a las propias tesis, sin por ello estar dispuestos a llevar a cabo ningun tipo de verdadero trabajo
intelectual. Por ejemplo, en esta conversacion citada por el usuario @JackDexterity podemos ver un
ejemplo literal de “lanzar la opinion y esconder la mano”:

= Marchella @1Marchella - 6h o a, Katrina Gulliver @ @katrinagulli.. - 50m  ~
F After watching the Last Czar and reading War J vitint dld.War ned Pnace iy Sed i
’ : ; communism?
and Peace it's so important to teach your
kiddos of the follies of communism. QO 1 qun G2 2 B
You have the internet, research for yourself. The Righteous Pumpkin Trebuch... - 14m
For the love of God. -
( The communist revolution.

Q1 Q4 &7 = Q1 0 v <

Katrina Gulliver katrinagulli.. - 50m
@j What did War andaPe@::ce havz to do with - Katrina Gulliver @ @katrinagulli.. - 12m v
- L'ZJ War and Peace is set in the Napoleonic Wars.

ism?
LRI A century before the Bolsheviks.

1 B vz O 1 ] v, o

&

(‘ The Righteous Pumpkin Trebuch... - 13m

4 ) The Righteous Pumpkin Trebuche... - 5m
The communist revolution.

I'm gonna level with you; | have neither

O 1 iR v g " watched it or read the book. | assumed it was
about the Russian revolution as it was written
by Tolstoy, who was sort of into that

aj Katrina Gulliver & N thing.
4 (@katrinagulliver O 1 M © o
Figuras 1y 2. Intercambio entre usuarios citando una novela sobre las guerras napoleonicas como fuente sobre las
consecuencias del comunismo soviético.
Fuente: https://twitter.com/JackDexterity/status/1499563353009704968

Notese que es otro usuario el que reconoce haber picado en el error de atribuir “Guerra y Paz” a una
historia de la Revolucion Rusa. El usuario original, que pide a los lectores que “investiguen por si
mismos” no vuelve a revisar sus afirmaciones, hechas claramente en apoyo de sus tesis politicas.

El reciente conflicto de Ucrania, por otro lado, nos plantea varios ejemplos de difusion de bulos
amparados en imagenes como ya hemos apuntado antes:

Fijaros el mufeco de atras, es un maniquil

Las mentiras de los medios de comunicacion y los
nacionalismos quedan al descubierto| Esto fue
transmitido en TV

SATENCHING UCRANIA™

¥ L (SCAR ES PARA ° orde

voladares.. S

EL GLOBALISMO ESTA CAYENDO y cads
weaz MAS gente lo estd VIENDOL | = &

Figura 3. Empleo de imagenes de recreacionismo historico para probar que el conflicto de Ucrania es una
representacion con actores (sic). El tanque representado al fondo es un modelo de los afios 30, pero el bulero “juega”
con el desconocimiento del gran publico.

Fuente: Maldito Bulo. https://cutt.ly/mCeCdSc
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11 MALDITO BULO lo retwitted

" OLIVIA DE VERA @OLIVIADEVERADEL - 3 mar.
“ No, este video de "soldados ucranianos despidiéndose de sus esposas para
ir a defender a Ucrania" no es actual: es una escena de un documental de
2017 sobre la guerra del Donbés

Soldados ucranianos despidiéndose de sus esposas.
Ya no quiero nada &
-

maldita.es

No, este video de "soldados ucranianos despidiéndose de sus esposa...

“Soldados ucranianos despidiéndose de sus esposas para ir a defender
a Ucrania™. Con este rétulo...

B 116 ) a4 T

Figura 4. Empleo de una imagen antigua para producir una noticia que apele a las emociones del publico.
Fuente: Maldito Bulo. https://cutt.ly/ECeCTGR

MALDITO BULO € @malditobulo - 17h

* Mo, este video de una nifia enfrentdndose a un soldado no es actual ni
esta relacionado con la invasion de Rusia a Ucrania: ocurrid en 2012 y es
una nifia palestina. #UkraineFacts

maldita.es
Mo, este video de una nifa enfrentandose a un soldado no es actual ni...

Tras la reciente invasion rusa a territorio ucraniano, se difunde un video
en el que se ve a una nifa...

Q 1 40 O 40 E;

Figura 5. Empleo de una imagen descontextualizada y perteneciente a otro conflicto, también para producir
artificialmente una noticia con contexto emocional.
Fuente: Maldito Bulo. https://cutt.ly/mCeCSE6
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MALDITO BULO & @malditobulo - 15h
> No, este video de soldados disparando en una trinchera con la bandera
nazi no es actual: circula desde, al menos, 2017. #UkraineFacts

Esto estd sucediendo en Donetsk

Solda
bandera

ianos defendiendo una trinchera con la
ndeando.

Recuerden amigues, con el fascismo no se dialoga, se
le combate y aplasta

maldita.es

No, este video de soldados disparando en una trinchera con la bander...
“Esto esta sucediendo en Donetsk. Soldados ucranianos defendiendo
una trinchera con la bandera nazi ondeando....

© 3 T 10 QO 12 a

Figura 6. Empleo de una imagen descontextualizada y antigua para apoyar la propaganda oficial rusa sobre la
nazificacion de Ucrania.
Fuente: Maldito Bulo. https://cutt.ly/XCeCM68

El uso de Twitter como herramienta persuasiva y de difusion de propaganda politica en situaciones de
crisis (Mancera Rueda & Helfrich, 2014) se torna en un a modo de estrategia de autopromocion de las
propuestas del momento mediante la distribucion y alteracion de contenidos adecuados al momento,
aplicando una logica propagandistica y basada en la viralizacion (Pérez-Curiel et al., 2020; Pérez-
Curiel & Limo6n Naharro, 2019; Dader & Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Garcia, 2016) y en la
que las consideraciones éticas se convierten mas en un producto de consumo que en un valor en si
mismas (Pérez Sanchez & Solis Umana, 2022):

Cuando las personas usuarias de las redes sociales se refieren a alguna noticia, es comin que en sus
comentarios estén presentes contenidos asociados al juicio moral sobre determinado acontecimiento, cuya
finalidad es justificar una accion, sefalar su idoneidad, o, por el contrario, hacer ver sus limitaciones, su
desacuerdo contra determinadas normas o virtudes (Yoon, 2011). Y precisamente las valoraciones con
contenido moral en relacidon con la pandemia asociado a la forma en como los gobiernos tratan de controlar
y disminuir el contagio, o el comportamiento de la ciudadania, son temas constantes en las redes sociales.

La verdadera revolucion traida por las nuevas tecnologias de la informacion respecto al posterior
desarrollo de la sociedad en su conjunto radica en la forma en la que facilita las aportaciones
colectivas a esfuerzos comunales, promoviendo el acrisolamiento de avances en una direccion unica.
La inteligencia colectiva emana de la colaboracion y concurso de muchos individuos que, trabajando
en tandem logran resultados no al alcance de individuos separados (Caldevilla-Dominguez, 2008).

Esta inteligencia, no obstante, es tan susceptible de ser influida por las emociones como la individual,
sino mas. Y precisa de fuentes de informacion fiables para no verse influenciada por esta en exceso. Si
dicha informacion se encuentra en cualquier modo adulterada, infoxicando asi a la citada inteligencia
colectiva bien con sobreabundancia de informacion o con el suministro de datos que se contradicen,
su capacidad para la toma de decisiones en funcidén de sus intereses materiales o culturales se ve
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disminuida. Un ejemplo famoso de post-verdad e infoxicacion mediante la emision de datos
contradictorios lo tenemos en la célebre polémica posterior al acto de investidura de Donald Trump y
al numero de asistentes que acudieron.

Sean Spicer, jefe de prensa de la Casa Blanca por aquel entonces y primero de una larga lista de los
que ocuparian el puesto, asegurd al ser preguntado, que la cita habia convocado “al mayor publico
en cualquier inauguracion, punto, tanto en persona como alrededor del mundo”. Sin embargo, las
imagenes mostradas en los medios de comunicacion denotaban una ocupacion del area circundante
significativamente menor a la conseguida por su predecesor, Barack Obama. Con el efecto negativo
afiadido de contrastar con las multitudinarias manifestaciones en contra del presidente electo en
diversos centros de poblacion. Spicer adujo frente a los periodistas que 420.000 personas colapsaron
el metro de la ciudad ese dia frente a las 317.000 de la inauguracioén de la administracion Obama,
pero las cifras de la red de transportes citadas por The Washington Post contradecian esos datos
flagrantemente. La experta Kellyane Conway respondia a todo ello en nombre de la administracion
Trump que sus datos no eran falsos, sino “hechos alternativos” (Bryan Smith para AFP, 2017, parr. 6):

La experta en encuestas y opinion publica, Kellyane Conway, arquitecta de las Gltimas estrategias que
dieron a Trump la victoria en la recta final de la carrera electoral, demostro ayer que también esta dispuesta
a afiadir lo suyo a este relato comunicacional basado en datos que todos los medios y todas las evidencias
sefalan falsos. Cuestionada por las cifras de asistentes, Conway -ahora investida como asesora presidencial-
respondio a un periodista que decir que la Casa Blanca habia dado datos falsos sobre la asistencia al evento
era “exagerado” y que estos datos presentados por Spicer eran “hechos alternativos a eso”.

Un ejemplo claro de comunicacion dirigida solo a los fieles: los fieles de Trump querian que la
victoria de su candidato fuese contra Obama aunque este no se presentase. Percibian a su candidato
como un “ganador” y por ende estaban emocionalmente predispuestos a creer que debia ganar, y que
toda informacion contraria a ello estaba manipulada. Si a eso le sumamos que el propio Trump atizaba
esta percepcion desde la tarima publica, su base de votantes es un caso arquetipico de inteligencia
colectiva ideologicamente contaminada.

De forma resumida la Posverdad, pues, consiste en la aplicacion de lo que se llaman estas “mentiras
emotivas” aprovechando las facilidades que aportan las plataformas de las redes sociales: creando
a propdsito una percepcion distorsionada de la realidad apuntada a modificar el sentir de la opinion
publica, o incluso de crear dentro de estas bases de apoyo a ideas previamente no enraizadas en la
misma.

Las redes sociales solo han hecho mas visible y peligroso un fenémeno que ya existia, siendo desde
hace tiempo la desinformacion una de las palabras clave de referencia en lo tocante a la investigacion
en comunicacion. Boczkowski (2016) lo resume al afirmar que las noticias falsas han existido tanto
tiempo como las verdaderas, pues la intencionalidad de alterar un hecho es tan consustancial al ser
humano que vive esencialmente de alterar su entorno, como el sesgo en la apreciacion de lo que ha
sucedido. Ademas, esa infoxicacion configura un escenario de carton donde sectores como el turismo,
la educacion y la cultura se ven directamente afectados (Barrientos-Béaez et al., 2021, 2022). Por su
parte, Caldevilla-Dominguez (2020, p. 72), afirma que:

El fenémeno de la mentira y la desinformacién ha sido una constante y paralela al esfuerzo de informar
desde los tiempos de William Randolph Hearst y Charles Foster Kane, que son ejemplos famosos de
explotacion comercial de informacion adulterada y noticias manipuladas (...) en un momento de explosion
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de la importancia de la prensa escrita. Pero ni fueron los primeros, ni serian los tltimos en hacerlo. Por
no mencionar el uso deliberado del engafio no ya como arma politica sino de guerra, los errores sinceros
o los sesgos personales/institucionales (libros de estilo) que, unidos a la disponibilidad generada de
informacion digital, podrian parecer colectivamente responsables de una cultura escéptica con respecto a
las motivaciones de los mass-media.

El contexto de la pandemia de la COVID-19 no ha hecho sino empeorar, o quiza mas bien visibilizar
el potencial dafiino de este contexto comunicativo (Sanjuan Pérez et al., 2020) en el que cada vez
mas las redes sociales con fuentes de informacion también en el &mbito sanitario (Betancourt et al.,
2021) al aumentarse significativamente el tiempo de exposicion a estas del 100% de la poblacion
(Ruiz Torres, 2021; Valdés & Ganga Contreras, 2020). Martinez-Sanchez (2021) nota que la difusion
de fake news y bulos durante la pandemia de COVID-19 llego6 a constituir un peligro en si misma
para la salud de los ciudadanos al lesionar su capacidad para disponer de informacion fiable y 1til.
Justificando asi la adopcion de medidas orientadas a combatir la difusion de informacion adulterada.
Llegando al extremo de plantearse la monitorizacion y penalizacion de la difusion de fakes y bulos.
Ello abre, segin Roman San Miguel et al. (2020; 2022) la cuestion del modo en que el profesional
medio del sector ha de enfrentar el fendmeno, dado que se han visto en primera linea de la polémica
durante una pandemia que, de igual modo, ha hecho sentir su peso en el periodismo especializado
(Artigas et al., 2021) y en el académico (Sanchez-Ruiz et al., 2022; Cabezas-Heredia et al., 2021;
Montanez Huancaya de Salinas, 2022). Lopez del Castillo Wilderbeek (2021, p. 10) apunta:

De esta forma se puede afirmar que, independientemente del origen de las informaciones falsas sobre
el coronavirus, los medios de comunicacion institucionales y los blogs, asumieron en un sentido amplio
la responsabilidad de informar y alertar sobre las fake news durante la fase de mayor afectacion de la
pandemia. Un resultado de esta indole reafirma empiricamente la mision autoasignada de los medios de
comunicacién como herramienta para aumentar el nivel de alerta de los ciudadanos. [...] Ademas de esto
indica que la alerta ejercida por los medios de comunicacion es un recurso dinamico respecto las situaciones
de amenaza o crisis para contrarrestar la desinformacion mas alla de su funcion de fact-checking. Como se
ha mencionado anteriormente el publico, y concretamente el espafiol, es especialmente receptivo hacia la
desinformacion de las fake news, lo que supone una vulnerabilidad que puede ser aprovechada dentro del
contexto de las amenazas hibridas.

La neurociencia lleva tiempo apuntando a la importancia de los sentimientos como parte del proceso
cognitivo humano y por tanto ten el proceso mediante el que la inteligencia emocional influye en
la forma en la que tomamos decisiones influidos por ésta. Por ejemplo, se ha determinado que el
cerebro masculino y femenino estan optimizados para reaccionar de manera distinta a los mismos
problemas. Todo ello ha sufrido potenciacion, y ha creado sinergias no siempre previstas con las
nuevas Tecnologias.

Dicha diferencia supone que cada uno procesa los sucesos de distinta manera. Todo parece indicar que
el cerebro cuenta con dos sistemas emocionales con capacidad de funcionar simultdneamente: uno
que nos hace ser empaticos, capaces de sentir las emociones de nuestros semejantes hasta un cierto
grado, asi como su dolor (SNE o sistema neuronal especular) y otro que nos hace ser cognitivamente
empaticos: discurriendo soluciones ante los problemas presentados ante nuestro entendimiento (UTP
o Sistema de la Union Témporo-Pariental). Toro Gonzélez y Pérez-Curiel (2021, p. 15) sefialan que:

El paradigma discursivo se resuelve en el estudio atendiendo a las apelaciones relativas a la emocion,
la ignorancia y la autoridad, que contienen los mensajes publicados por ambos lideres. [...] la demanda
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de emocion es, por excelencia, el apelativo mas recurrente de los lideres en las redes sociales. [...]
La falacia se identifica como marca del discurso de la apelacion a la emocion, a la ignorancia y a la
autoridad del lider (PI1). Estos valores representan la idiosincrasia del populismo conservador. La
mayoria de los mensajes concentrados en la tematica de la COVID-19 refuerzan la premisa de la
sobrexposicion y la publicacion de fakes, durante el periodo de pandemia.

Podemos definir la neurocomunicacion como la “manera cientifica de demostrar por qué las personas
reaccionamos de una manera u otra ante los estimulos de compra, ayudando a las empresas a crear
valor y crecer al darles acceso a los medios para identificar necesidades insatisfechas, previamente
desconocidas, en los clientes” (Wind, 2004). Klaric (2011) la entiende como el estudio de los efectos
de la comunicacion/publicidad en el cerebro humano, posibilitando de tal modo prever las reacciones
del consumidor, resaltando convenientemente productos, conceptos y/o emociones en la mente del
observador. Mientras que para Braidot (2005), la captacion de informacion sensorial contenida en
los estimulos supone su registro por parte del cerebro, y su subsiguiente procesamiento de forma
centralizada, pero con la aportacion diferenciada de matices en funcion del contexto y del observador.
Eso supone que cada persona realiza el proceso de manera tnica, llegando a conclusiones diversas
para los estimulos proporcionados, dependiendo del impacto que les hayan supuesto, y del modo
en que los hayan percibido. Nufiez-Cansado et al. (2021, p. 1) apuntan sobre lo que los estudios en
neurocomunicacion nos dicen sobre manipulaciéon emocional:

En los ultimos afos, los programas de investigacion cientifica han optado, en mayor medida, por
desmarcarse del que ha sido durante mucho tiempo el paradigma dominante en las teorias de la
emocion -que unificaba el tratamiento de las nociones de emocidn y sentimiento-, para inclinarse por
definiciones capaces de significar las diferencias existentes entre ambos conceptos, desde una optica
multifactorial y diferencial. Por su parte, el analisis de la literatura cientifica sobre neuromarketing
nos revela que, en la practica, ambos términos se confunden. Se incurre, de este modo, en un
neurocentrismo que ignora el papel de los sentimientos en la toma de decision. Ciertamente, una
gran mayoria de estudios, procedentes de la praxis en este campo, centran sus resultados en aspectos
meramente fisioldgicos-bioldgicos, y dejan a un lado datos relevantes relativos a los procesos
cognitivos asociados a aspectos culturales, sociales y propios de los estilos cognitivos del sujeto;
circunstancia que puede restar validez al constructo tedrico y limitar bien la capacidad predictiva o la
validez concurrente en el disefio de estas investigaciones.

En este sentido, la base tanto de la mentira emotiva como de una de las mas basicas formas de
neurocomunicacion, asi como de los bulos digitales mismos y sus burbujas de resonancia en Internet
no es sino la idea de decir al publico aquello que este desea oir. Siendo relevante, mas que nada,
el hacer que el propio mensaje quede asociado a este otro al que el publico es receptivo. Existen
principios generales que se han venido aplicando desde mucho antes de que la comunicacion se
profesionalizara: negarlo todo, exculpar a las masas, proporcionarles una cabeza de turco para sus
problemas, y nunca hablar de sacrificios sino de hacer que otros paguen la factura. Tenemos ejemplos
sobrados en la ultima década: la carrera por justificar el muro de Trump, que terminoé en su famosa
afirmacion “lo pagara México”; la campafia contra las mascarillas buscando dar la razoén a quienes
mas fuertemente deseaban que no fuesen realmente obligatorias.

CONCLUSIONES

Alfinal, el bulo se asocia con multitud de grupos que aprioristicamente eran socialmente insignificantes,
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y los unifica en una masa social relevante a base de dar credibilidad a sus respectivas visiones del
mundo y fusionarlas en una masa confusa de ideas y conceptos. En la que lo relevante para cada
individuo no son las contradicciones en las que se incurre al aglutinar tantas entradas y prejuicios, sino
el sencillo hecho de que le dan validez a los propios. Del mismo modo en el discurso pronunciado por
Umberto Eco el 24 de abril de 1995 en la Universidad de Columbia, Nueva York (Penguin Random
House, 2010, parr. 1) explicaba como el fascismo carece de un corpus ideoldgico coherente, que
llegaba a culpar al capitalismo internacional de la revolucion bolchevique en Rusia, estos marginados
ideoldgicos de la sociedad estan sirviéndose de su activismo y de la manipulacion de datos para
expandir y radicalizar su base de apoyos:

El término «fascismo» se adapta a todo porque es posible eliminar de un régimen fascista uno o mas
aspectos, y siempre podremos reconocerlo como fascista. Quitenle al fascismo el imperialismo y
obtendran a Franco o Salazar; quitenle el colonialismo y obtendran el fascismo balcanico. Anadanle
al fascismo italiano un anticapitalismo radical (que nunca fascindé a Mussolini) y obtendran a Ezra
Pound. Afiddanle el culto la mitologia celta y el misticismo del Grial (completamente ajeno al fascismo
oficial) y obtendran uno de los gurts fascistas mas respetados, Julius Evola.

Figura 7. Manifestante estadounidense durante el confinamiento por coronavirus: su pancarta reza “Sacrificad a los
débiles. Re-abrid Tenessee”
Fuente: Rawstory.com, Reed, B. (2020).

En este sentido, las imagenes son el modo mas directo de influir en el cerebro humano: aunque solo
sea por su potencialidad para alcanzarlo desde multiples frentes sensoriales distintos: los 0jos nos
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proporcionan una gran cantidad de informacion relativa a la situacion de los actores, el color que les
rodea, la luz que les bafia, etc. Pueden acompaiarse con facilidad con informacion escrita y auditiva
para complementar o manipular el modo en que las emociones del publico se mueven al son de
la imagen. Como estd ampliamente demostrado, una misma imagen se puede manipular mediante
montaje y/o musica para modificar la percepcion que el publico recibe de la misma.

Los acontecimientos de las tltimas décadas demuestran que la comunicacion politica —particular e
ideologica- mas eficaz es la que apela a las emociones. Eficaz en el sentido de generacion de mayor
adhesion con menor esfuerzo relativo, creacion de una fidelizacion mas duradera e impermeable a la
argumentacion contraria y en general, duracion y afirmacion de la idea en el publico, que acepta la
idea emocionalmente insertada como propia y consigue el mitico objetivo militar de conquistar los
corazones de los ocupados, que no de los enemigos ya declarados.

Las redes sociales permiten difundir cualquier idea, invento o bulo con libertad y facilidad. Y ademas,
facilitan la adhesion a los mismos de imagenes de todo tipo para conseguir aumentar la credibilidad
de la narrativa que se pretende imponer: mediante simples imdgenes de recurso (fotografias
viejas pero que corresponden al escenario e ilustran una noticia real) o con manipulaciones mas
elaboradas: empleo de imagenes fuera de contexto, invencion de la noticia falsa a partir de imagenes
estratégicamente privadas de una muy necesaria explicacion de su contenido, rescate de dichas
imagenes descontextualizadas/antiguas para apoyar narrativas politicas actuales no vinculadas al
momento de la fotografia, y, en general, buscar el apoyo de minorias marginalizadas por sus ideas
anti-sociales, a cambio de validacion de las mismas.

Siguiendo la maxima Goebbeliana de que una mentira repetida mil veces se convierte en verdad, la
posverdad juega con el empleo exagerado, casi esperpéntico de algunas imagenes por la enormidad
y el absurdo de las conspiraciones que, sin solucion de coherencia, intentan demostrar con sus
manipulaciones: el principio de “calumnia que algo queda” o dicho de otro modo: agarrandose a la
maxima del marketing de que un porcentaje del publico, por pequefio que sea, dard la noticia por
buena estadisticamente, y actuard a su vez como altavoz emocionalmente convencido de ella. De
nuevo, gracias a las posibilidades brindadas por las redes.

Lo que debia ser un juego de herramientas incensurables, apuntadas a hacer imposible la ocultacion
de hechos por parte de medios y gobiernos ha terminado sirviendo para que el propio ptblico ayude
a enturbiar la realidad. Llevando de nuevo a la necesidad cuasi-utopica de formar en los ciudadanos
futuros el espiritu critico que los anime a no dar por ciertas las imagenes, tan solo porque estas
coincidan con sus creencias.

Nos encontramos en un contexto en el que tenemos todas las razones para suponer que este tipo
de contenido adulterado estd siendo promovido por parte de poderosos gobiernos mundiales tras
la invasion rusa de Ucrania en febrero de 2022. Lo que antes era una posibilidad o una sospecha,
hoy son titulares diarios sobre el ultimo intento de uno u otro bando por alterar la percepcion de
los hechos a ojos de la opinioén publica mundial y local. Las redes sociales son un nuevo campo de
batalla atin més encarnizado de lo que nunca fueron los periddicos en pasados conflictos, pues en
ellas las noticias manipuladas o no- generan autdbnomamente nuevo contenido en forma de debates
publicos, reproducciones, copias, nuevos bulos y contrabulos, etc. El resultado es que el publico de
las redes se divide fundamentalmente en dos categorias: el que se encuentra firmemente atrincherado
respecto a qué noticias creer y cudles no; y el que, por el contrario, vive perpetuamente inseguro de
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en qué contenido confiar, y hasta qué punto. Lo cual es, en si mismo, un objetivo politico cumplido:
el de ocultar la verdad y dificultar en gran medida su comprension mediante el uso de las mismas
herramientas que debieran servir para defenderla a ella y a la libertad de expresion. Lo cual nos pone
ante la disyuntiva sofista de decidir hasta qué punto la libertad de decir lo que se piensa se aplica
a difundir lo que se siente como si fuera producto de una reflexion razonada. En el mejor de los
casos, como reconocieron los abogados del célebre tedrico conspirativo Alex Jones en su proceso de
separacion, “es todo una actuacion” (The Boston Globe, 2017).
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