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FFake news, el fenómeno del momento. La comidilla en los 
círculos políticos y mediáticos, y en las tertulias de café. 
Todos hablamos de fake news y, casi invariablemente, lo 
traducimos como noticias falsas. Sin embargo, debiéramos 
traducirlo como falsas noticias. Con esta nueva acepción, 
ya no estamos hablando de noticias con contenido falso que 
pretendan engañarnos. De lo que se trata es de relatos que 
pretenden hacerse pasar por noticias sin serlo. Una fake 
news no es necesariamente una mentira, pero ciertamente 
tampoco es una noticia.

Con esta nueva traducción se entienden muchos concep-
tos. Y es probable que seamos capaces de encontrar algunas 
vías de solución a los problemas que plantean. Porque ya 
no vamos a intentar encontrar falsedades intencionadas y 
distinguirlas de los errores involuntarios o de las opiniones, 
lo que tenemos que identificar son relatos interesados que 
pretenden influir en nuestra percepción de la realidad con 
absoluta falta de respeto por la veracidad de sus contenidos.

En primer lugar, comprenderemos que, aunque siem-
pre han existido los relatos sesgados, nunca hasta ahora se 
había tenido la capacidad para reproducirlos de modo que 
alcancen audiencias millonarias en cuestión de horas o de 
unos pocos días. Nunca, hasta la democratización que in-
troducen las redes sociales digitales, cualquiera había podi-
do generar un discurso sin tener que someterlo previamen-
te a los canales de distribución establecidos.

Ahora, más de la mitad de las noticias a las que accedemos 
a lo largo del día nos llega a través de los motores de búsque-
da o de los algoritmos de las redes sociales. Los criterios de 
calidad y de reputación tradicionales, asociados a una ima-
gen de marca corporativa o personal, a la calidad contrastada 
de un medio o de un informador, han dejado de funcionar. 
La reputación en las redes sociales se obtiene por el respal-
do de miles de seguidores fijos u ocasionales, muchas veces 
generados automáticamente por robots. En los motores de 
búsqueda, se alcanza por el posicionamiento que el corres-
pondiente algoritmo le concede a la web en la que se aloja la 
información. En ninguno de los dos casos influye –que sepa-
mos– la veracidad de los datos o la profundidad del estudio.

La educación del receptor 
En este contexto, la capacidad del lector para diferenciar 
entre noticias y relatos, entre información y propaganda, 
entre datos y adoctrinamiento, es fundamental para la 
preservación de su capacidad para decidir de una forma 
racional. La libertad se basa en la posibilidad de elegir en-
tre varias opciones. Si estas opciones se enturbian o difu-
minan con mensajes interesados disfrazados de objetivi-

Ángel Gómez de Ágreda

Falsas 
noticias, 

no noticias 
falsas

Una fake news no es necesariamente una 
mentira, pero ciertamente tampoco es  

una noticia. Lo que tenemos que identificar 
son relatos interesados que pretenden 

influir en nuestra percepción de la realidad 
con absoluta falta de respeto por la 

veracidad de sus contenidos.

Palabras clave: medios, posverdad, fake news, noticias falsas, 
mentira, comunicación 

Posverdad y `fake news´

dad, la libertad misma pierde su asiento, su referencia y la 
habilidad para ser ejercida con criterio. La elección pasa a 
ser capricho, no en función de la voluntad del elector, sino 
de la falta de elementos de juicio.

En buena parte, la mayoría de las falsas noticias preten-
den principalmente eliminar los distingos entre el artículo 
y la línea editorial, entre la opinión y el paper académico, 

entre lo contrastado y lo espe-
culativo. A partir de ahí, una 
vez suplantado el papel de la in-
formación rigurosa, cualquier 
cosa vale. Da igual si se eleva la 
categoría de cualquier entrada o 
post para que alcance el nivel de 
una publicación indexada o si se 
reduce el de una fuente primaria 
al estatus de opinión discutible 
(baste ver el cuestionamiento 
que hacen algunos del trabajo 
científico en torno al cambio cli-
mático). Lo importante es que la 

práctica totalidad de referencias disponibles entren en un 
mismo saco en el que lo único que las distinga sea el número 
de veces que ha sido compartida en la red.

Igual que para diferenciar un ataque de phishing o ran-
somware se recomienda estar atentos a la ortografía del 
mensaje o a su gramática para identificar errores que pue-
dan provenir de traductores automáticos o de autores no 
nativos, para distinguir una noticia de un relato debería ser 
de utilidad la misma calidad del discurso presentado. Sin 
embargo, desgraciadamente, ni los contenidos rigurosos se 
presentan ya, muchas veces, con una atención a los detalles 
formales equivalente a la que se presta a los contenidos, ni 
todos los relatos malintencionados tienen un origen ama-
teur en su fondo o su forma.

Las mismas redes sociales han sido uno de los principa-
les factores en la, para muchos negativa, tendencia seguida 
por los medios de comunicación tradicionales en los últi-
mos años. Mientras el debate se centraba en la búsqueda de 
fórmulas para rentabilizar los contenidos de las versiones 
digitales, la falta de adaptación de los formatos al nuevo me-
dio y la ubicuidad e inmediatez de la información, generada 
por millones de usuarios desde sus dispositivos móviles, al-
teraban profundamente el mercado de los medios.

El reto ya no estaba en recibir una información y ser 
capaz de transmitirla eficaz y eficientemente. En el siglo 
XXI la información está por doquier. Tampoco es seña 
de calidad la capacidad para analizar la información y 
presentar un debate sobre ella. De hecho, muchos me-
dios audiovisuales han caído en la trampa de sustituir la 
noticia por el adoctrinamiento en base a todólogos, 
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más dados al espectáculo que a la presentación y análisis 
de datos relevantes.

La guerra por las audiencias dio paso a una batalla toda-
vía más cruel por obtener el mayor número de visitas a las 
noticias, con independencia de si estas se leían realmente, 
si eran relevantes o si aportaban valor a la sociedad a la que 
los medios decían servir. El único objetivo era presentar 
a los publicistas un escenario atractivo para su inversión. 
Los que otrora fueran informativos pasaron a convertirse 
en un espectáculo de casquería social que incluía, de forma 
necesaria, una crónica judicial, una de sucesos, una de vida 
social y, cómo no, el circenses futbolístico. Y nunca hemos 
sabido tanto y en tanta profundidad sobre la generación de 
las borrascas tropicales y la influencia sobre ellas de las co-
rrientes termohalinas.

Sin embargo, la prensa dominante o mainstream apenas si 
menciona en pies de página, a base de titulares de diez se-
gundos de duración, los principales asuntos de la actualidad 
internacional. Sin una referencia dentro de esta corriente 
principal, cualquier flujo informativo procedente de los más 
variopintos autores llena fácilmente el –por otro lado, limita-
do– embalse del interés público. Nos movemos en un círculo 
vicioso de zonas de confort en el que las audiencias no mues-
tran interés por lo que no se les presenta en bandeja de plata 
y los medios exprimen la moribunda gallina de los huevos de 

sino que será fruto de la convergencia entre las regulacio-
nes institucionales y las autolimitaciones empresariales.

A lo anterior tenemos que añadir el poder que el merca-
do otorga al sentimiento y a la opinión en el desarrollo, dis-
tribución y evolución de los productos. Se ha desarrollado 
desde hace años toda una disciplina alrededor del big data 
y el data mining denominada sentiment u opinion mining, la 
minería de datos sobre opiniones o sentimientos del públi-
co, ya sean consumidores o posibles seguidores políticos2. 
Lo que en su día pasó desapercibido, hoy está modelando el 
discurso político, los medios de producción y los mercados.

Estamos viendo y viviendo recientemente multitud de epi-
sodios en los que se cuestiona la objetividad y el seguimiento 
de la norma pretendiendo ajustarla a una suerte de democracia 
universal basada en el sentimiento social respecto de un aspec-
to. En todo caso, de cómo la digitalización –y, muy especial-
mente, el blockchain– afectan a nuestra sociedad democrática 
hablaremos en otro momento de forma más amplia.

Por el momento, parece existir un consenso en cuanto 
a la necesidad y la urgencia en la resolución del problema 
que generan las falsas noticias. La solución a un asunto 
complejo no puede ser simple, sino que tiene que enfocar-
se desde multitud de ámbitos. 

La sociedad en su conjunto –los internautas– tenemos 
que aprender a diferenciar las noticias de lo que no lo son. 
Para ello, será precisa una serie de acciones por parte de 

papel cuché en lugar de esforzarse por aprovechar el filón de 
un mundo hiperconectado y hambriento de noticias.

La obsolescencia de las noticias es causa y consecuencia 
de esta superficialidad en el tratamiento de la información. 
Resulta más sencillo inundar las rotativas de titulares proce-
dentes del inagotable flujo de internet que escarbar en los en-
tresijos de lo relevante para presentar productos contrastados 
y completos. Y también es más fácil curiosear los titulares y 
entradillas en formato tuit que razonar y profundizar en los 
temas trascendentes. Para colmo, la banalidad invita a la falta 
de compromiso, lo que evita sinsabores y decepciones.

Lo que, a simple vista, parecería una simbiosis entre 
prensa y redes sociales en cuanto a la generación y a la dis-
tribución de contenidos se ha convertido en una relación 
parasitaria, en la que las plataformas digitales se auto exi-
men de cualquier responsabilidad o código deontológico 
asociados a la actividad periodística –que externalizan en 
los medios formales– al tiempo que intermedian en su pro-
pio beneficio en el reparto del producto.

El formato invita, además, a convertir la labor del perio-
dista en la de un hacedor de titulares lo suficientemente lla-
mativos y enigmáticos  para atraer negocio hacia las redes 
sociales que difundirán su producto y poder luego justificar 
un elevado número de visitas que se traduzcan en ingresos 
equivalentes por publicidad.

Yo me regulo, tú me regulas
Es fácil comprender el beneficio de una posición de monopo-
lio en la gestión de la información. Beneficio para la empresa 
–que acapara todos los ingresos que se derivan de la explota-
ción de la misma–, para el usuario –que concentra en una sola 
plataforma toda su actividad con un alcance universal– y para 
aquellos que consienten o fomentan esta posición tercerizando 
la recopilación de información para fines no comerciales.

Ante este panorama es difícil esperar que las mismas plata-
formas se constriñan suficientemente o que los gobiernos de 
los países donde residen les impongan condiciones leoninas. 
Quizás por ello haya sido la Unión Europea1 la que ha liderado 
el proceso legislativo para proteger al usuario de las empresas 
–principalmente extranjeras– y, casi más, de sí mismo. 

Lo que parece evidente es que el modelo de negocio no 
será sostenible si no se viste con una capa de credibilidad 
suficiente. Esta pátina de respetabilidad no provendrá ex-
clusivamente de las políticas públicas ni de las privadas, 
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los responsables políticos tanto en el terreno educativo 
como en la regulación de la distribución de información. 
Las redes sociales tendrán que asumir su cuota de respon-
sabilidad en esta difusión y los medios que pretendan ser 
serios la suya en cuanto a la recuperación de estándares de 
solvencia y credibilidad.

Sería mucho más que una lástima que el uso que haga-
mos de la mayor capacidad para ejercer la libertad de expre-
sión que ha habido en la historia sea para retorcer la verdad, 
y para decir tonterías y calumnias. Añadir ruido en los me-
dios es una forma más de privarnos de disfrutar de la melo-
día que, de fondo, puede ofrecer el contraste de opiniones 
fundamentadas y la agregación de conocimientos.

2 �Bing, L. (2010): “Sentiment Analysis: a multifaceted problem”, IEEE. Consultado el 1 de mayo 
de 2018. Disponible en https://www.cs.uic.edu/~liub/FBS/IEEE-Intell-Sentiment-Analysis.pdf

1 �La actividad reciente de la Unión Europea en relación a las noticias falsas refleja la 
preocupación por el tratamiento de los datos y de las informaciones. En enero de 2018 
se nombró a los miembros del Grupo de Alto Nivel sobre falsas noticias y desinformación 
on-line (https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/experts-appointed-high-le-
vel-group-fake-news-and-online-disinformation). En marzo, este mismo grupo presentó su 
informe final sobre el tema (https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-re-
port-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation) 


