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Resumen. El auge actual de nuevos partidos populistas de ultraderecha a nivel global, muchas
veces auto posicionados como outsiders o anti-establishment, ha venido acompafiado por una
preocupacion creciente acerca de las estrategias comunicativas que despliegan dichos movimientos,
especialmente por su relacion con portales de fake news. A raiz de las ultimas elecciones
autonoémicas en Andalucia, con la entrada por primera vez en un parlamento del partido Vox,
vuelve a hablarse de la emergencia de una ultraderecha outsider que, ignorada por los medios de
comunicaciéon de masas, conquista a su electorado gracias al poder propagador de las redes
sociales. ;Qué funcion cumplen las webs de fake news en la estrategia de la ultraderecha? ;se
encuentran estas formaciones fuera del espacio de los medios de comunicacion de masas? Para
responder a estas cuestiones el presente articulo analiza la estrategia comunicativa desplegada por
unos de los portales afines a este tipo de partidos durante la campaia electoral andaluza de 2018,
con el objetivo de comprobar su nivel de acceso a los medios aplicando los filtros del modelo de
propaganda propuesto por Chomsky y Herman. Para ello se realiza un analisis del contenido
compartido en redes sociales y un analisis de varias métricas basicas de trafico a través de
herramientas de analitica web. La hipotesis de partida es que la funcion principal de estos portales
no es tanto ejercer como una herramienta para colocar sus temas en la agenda mediatica sino
reforzar la imagen de outsider de los partidos de ultraderecha.
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[en] Emerging right-wing parties: fake news, fake outsiders? Vox and the
“Caso Aislado” website in the 2018 Andalusian elections

Abstract. The current rise of new right-wing populist parties at a global level, often self-defined as
outsiders or anti-establishment, has received a great amount of attention. Especially, the communicative
relations displayed by these movements and their relationship with fake news portals. In the view of
what happened in the last elections in Andalusia, with the presence in the parliament of the Vox party,
the rise of an outsider right-wing party that, ignored by the mass media, conquers its electorate thanks
to the power of social networks is a burning issue. What role do fake news websites play in the strategy
of the alt-right? Are these parties outside the agenda of mass media? To answer these questions, this
article analyzes the communicative strategy deployed by websites attached to these parties during the
Andalusian electoral campaign of 2018, with the objective of establishing their level of access to the
media by applying the filters of the propaganda model proposed by Chomsky and Herman. For this
purpose, an analysis of shared content in social networks and an analysis of several basic traffic metrics
through web analytics tools is carried out. The initial hypothesis is that the main role of these portals is
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not to be a tool to place their issues on the media agenda but overall to heighten the image of outsiders
of the far-right parties.
Keywords: agenda; Alt-Right; outsiders parties; populism; propaganda model.
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1. Introduccion

El auge de la ultraderecha, o del populismo autoritario (Hall, 2018), como el repre-
sentado por Donald Trump en EE. UU., Jair Bolsonaro en Brasil o Matteo Salvini
en Italia han venido acompanados de una creciente atencion en lo que respecta a la
transformacion de sus estrategias comunicativas. Términos como posverdad o fake
news se repiten a diario en los analisis del éxito de estas formaciones que, segiin su
propio discurso, han crecido pese a la marginacion de los medios de comunicacion
tradicionales.

Tras las ultimas elecciones autondmicas andaluzas, con el inesperado éxito de
Vox (12 diputados frente a los 0-3 que les daban las encuestas) vuelve a hablarse, en
este caso en nuestro pais, de la emergencia de una ultraderecha outsider que, igno-
rada por los medios de comunicacidén de masas, conquista a su electorado gracias al
poder propagador de redes sociales como Facebook o WhatsApp.

En este sentido, se han multiplicado la creacion de paginas webs y perfiles en
redes sociales que propagan contenidos afines a la estrategia de estas formaciones vy,
en muchas ocasiones, falsos. En relacion con esto, el presente articulo se plantea las
siguientes preguntas (qué funcion cumplen las webs de fake news en la estrategia
de comunicacion de formaciones emergentes de ultraderecha? ;se encuentran estas
formaciones fuera del espacio de los medios de comunicacion de masas?

La hipotesis de partida es que la funcion principal de estos portales no es tanto
ejercer como una herramienta para colocar sus temas en la agenda mediatica puesto
que estos temas ya estan presentes, sino reforzar la imagen de outsider de los parti-
dos de ultraderecha, concretamente de VOX.

2. Marco contextual: Alt-rigth y fake news

Donald Trump parecié abrir la brecha de una nueva derecha populista que asegura
no contar con el apoyo del establishment ni de los medios de comunicacion tradicio-
nales, ganando las elecciones en noviembre de 2016 y convirtiéndose en presidente
sin el apoyo expreso de su partido. Pronto otros los lideres politicos del populismo de
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derechas como Matteo Salvini en Italia y Jair Bolsonaro en Brasil siguieron su estela,
haciendo uso intensivo de las redes sociales frente a los medios de comunicacion
tradicionales para llegar a sus electores y alcanzar la victoria.

Entendemos que esta nueva ultraderecha se engloba en lo que Stuart Hall definio
como populismo autoritario: “una forma excepcional del Estado capitalista que, a
diferencia del fascismo clasico, ha mantenido en su lugar a la mayoria (aunque no to-
das) las instituciones formales de representacion y, a la vez ha sido capaz de concitar
en torno a €l un consentimiento popular activo” (Hall, 2018, pp. 82-83). Analizando
estos casos, se observan algunas caracteristicas comunes. En la campana de Donald
Trump, ;se puede afirmar que los medios de comunicacién de masas hicieron un
frente comun contra su campafa? Trump se sirvi6 de Twitter para sortear a la prensa
tradicional y hablar a sus electores directamente, aprovechando ademas para desle-
gitimar a los medios de comunicacion criticos acusandolos de tendenciosidad y de
propagar noticias falsas (Vlatkovi¢, 2018). Donald Trump es un personaje famoso y
millonario, bien posicionado en los medios online y offline (Pérez Curiel y Limon
Nabharro, 2019). Ademas, su posicion como elemento incoémodo para los medios de
comunicacién es ain mas cuestionable si tenemos en cuenta que fue apoyado por la
poderosa cadena de noticias estadounidense Fox, que pertenece a News Corp pro-
piedad del magnate Rupert Murdoch, que posee entre otros medios: New York Post,
The Wall Street Journal, Sky News o la editorial Harper Collins. La estrategia de
Murdoch ha sido estudiada y definida como:

Un altavoz mediatico conservador particularmente persistente. Los intereses em-
presariales y tactico-politicos coexisten en la experiencia estadounidense de News
Corporation con motivaciones ideologicas. Murdoch ha contribuido a que el ais-
lamiento mediatico del movimiento conservador estadounidense sea un hecho del
pasado. Lo que fue un hueco de mercado aprovechado por el magnate ahora se ha
generalizado; la inteligencia de Murdoch ha consistido en anticiparse (salvo ex-
cepciones) a todo ello, haciendo converger intereses empresariales y convicciones
ideolégicas (Pineda y Romero, 2011, pp. 210-211).

Sobre la coincidencia de intereses econdmicos e ideologicos volveremos mas
adelante. Por otro lado, al recientemente electo presidente de Brasil, Jair Bolsonaro,
se le achaca haber ganado las elecciones gracias a una campafna masiva de difusion
de ‘fake news’ a través de la aplicacion WhatsApp. El diario Fohla de S. Paolo revelo
tras una investigacion que un grupo de empresarios habria invertido al menos 12 mi-
llones de reales (2,8 millones de euros) para comprar paquetes de mensajes masivos
de WhatsApp con contenido denigrante para su principal rival en las elecciones, el
izquierdista Partido de los Trabajadores (Campos Mello, 2018). Por tanto, tampoco
la campafa de Bolsonaro puede considerarse, pues, ajena a los intereses de ciertas
elites econdmicas.

2.1. ;Qué hay de nuevo en las fake news?
En los tltimos tiempos, existe una creciente preocupacion acerca de la proliferacion

de noticias falsas que pretenden influenciar los procesos politicos, especialmente los
de ambito electoral. Asi, a raiz de las acusaciones al gobierno ruso de utilizar las re-
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des sociales como herramienta de desinformacion, la Comision Europea ha creado el
grupo de trabajo East StratCom y un co6digo de Buenas Practicas contra las fake news
(European Commission, 2019), definiendo estas como “una simplificacion del com-
plejo problema de la desinformacion. La desinformacion puede ser entendida como
informacion falsa creada deliberadamente y difundida para influenciar la opinién pu-
blica o enmascarar la verdad. La desinformacion no incluye los errores periodisticos,
la satira o la parodia” (European Commission, 2019).

Realmente, las noticias falsas no representan una novedad, si bien anteriormente se
hablaba preferentemente de propaganda de guerra o desinformacion. Lo que si supone
una novedad es la velocidad con la que estas son difundidas y el alcance que logran.
Esto es debido principalmente a la expansion de Internet y al uso intensivo de las redes
sociales. Desde la teoria contemporanea se definen las fake news como “publicaciones
virales basadas en historias ficticias que parezcan noticias” (Tandoc et al., 2018, p. 138).

Las motivaciones de las fake news pueden ser principalmente econdmicas o ideo-
logicas. Tienden a ser sensacionalistas y provocadoras, destinadas a conseguir un ma-
yor impacto y, por consiguiente, mas ventas. Es lo que hoy en dia, en el ecosistema
mediatico digital, se traduce por maximizar el nimero de personas que cliquee en una
noticia debido al titular llamativo, lo que se conoce como “clickbait”, generando asi mas
ingresos publicitarios. El uso de las fake news con motivos ideologicos (aunque también
econémicos) esta bien documentado, por ejemplo, en la Guerra de Irak, con la noticia
publicada por una periodista del New York Times dando por buena la existencia de armas
de destruccion masiva y que justifico, en tltima instancia, la posterior invasion (Boyd-
Barrett, 2004).

El impacto del uso de fake news en campafias electorales ha sido estudiado reciente-
mente por diversos autores en Estados Unidos (Bovet y Makse, 2019; Knight Founda-
tion, 2018). Estos estudios se centran en la influencia que puedan tener sobre el proceso
politico y, si bien ha quedado establecida la exposicion de una amplia mayoria de la
poblacion a las fake news, no puede comprobarse su influencia real en el voto de la ciu-
dadania (Allcott y Gentzkow, 2017). Ademas, el consumo de fake news esta altamente
concentrado en pequefios grupos y, aunque 1 de cada 4 estadounidenses visitdo webs de
fake news durante las elecciones de 2016, 6 de cada 10 visitas provenian de un 10% de
estos usuarios (European Research Council, 2018).

Es relevante, sin embargo, su capacidad para fijar temas, tendencias y posiciones en el
debate publico. Es necesario tener en cuenta que, en Espaiia, segun la encuesta del Centro
de Investigaciones Sociologicas (CIS, 2017), el 67°8% de la poblacion accede a Internet
con asiduidad y de estos el 40,2% se informa sobre campafias electorales a través de la
web de medios de comunicacion, un 25,1% a través de redes sociales y un 6,2% a través
de otro tipo de paginas web. Segun esta misma encuesta, el 50,8% sigue la informacion
politica a diario a través de la television, un 19,8% a través de los periodicos y el 17,5%
a través de la radio. Por lo que la relevancia de los discursos implantados en los medios
de comunicacion de masas, tanto en su version online como analdgica, siguen siendo la
principal fuente de informacion politica actual. Esto aporta una panoramica de la influen-
cia que las fake news pueden tener en el proceso politico espaiiol.

2.2. La alianza de la alt-right

La extrema derecha de EE.UU. (conocida como Alternative Right o alt-right) ha
marcado tendencia con una nueva estrategia comunicativa mas agresiva, que apro-
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vecha la cultura de internet y el discurso de la contracultura. Uno de sus principales
idedlogos fue el director de la campana que llevo a Trump a la victoria, Steve Ban-
non. Bannon era responsable de la web Breitbart News, una plataforma de noticias
de periodistas y escritores vinculados a la ultraderecha que alcanzoé popularidad du-
rante las elecciones de 2016 publicando conspiraciones y noticias falsas sobre Hi-
llary Clinton (Papetti, 2016). Se le considera, asimismo, responsable del ‘algoritmo
populista’ que ideod con la colaboracion de Cambridge Analytica, la empresa de mi-
neria de datos contratada durante la campafia de las elecciones de 2016, que obtuvo
millones de datos de usuarios de Facebook bajo la excusa de estudios académicos
para realizar una microsegmentacion de los mensajes lanzados en la campaiia de Do-
nald Trump (Cadwalladr y Graham-Harrison, 2018). Una de sus principales lineas
discursivas es el mensaje anti-establishment y el posicionamiento como outsider con
un mensaje antiinmigracion, patriotico, antifeminista e islamofobo (Pérez Curiel y
Limoén Naharro, 2019; Rachman y Yunianti, 2017).

Eduardo Bolsonaro, hijo del nuevo presidente de Brasil, Jair Bolsonaro, y dipu-
tado federal de Brasil, mantuvo un encuentro con Bannon y anuncié en sus redes
sociales que seria un consejero ocasional en la campafia de su padre. Steve Bannon
también ha sido vinculado con otros grupos de ultraderecha en Europa a través del
think tank “The Movement” que ha conseguido interesar a partidos de ultraderecha
de Bélgica, Italia, Francia o Espafia. Su vinculacion con Vox ha sido reconocida
uno de sus dirigentes, Rafael Barjadi, ex asesor del expresidente espafiol José Maria
Aznar y vinculado a la fundacion que este dirige, FAES. En una entrevista tras un
encuentro entre ambos afirmoé: “Me dijo que estaba pensando en montar un think
tank en Europa para coordinar mensajes y que Vox tenia que participar de alguna
manera. Nos ofrecio su aparato tecnologico para movernos en las redes sociales con
los mensajes adecuados, probar ideas y hacer una campana electoral al estilo ameri-
cano” (Junquera, 2018).

3. Marco teorico: el modelo de propaganda de Chomsky y Herman en la era de
Facebook

En el sistema neoliberal, la prensa y los medios de comunicacion de masas no pare-
cen defender el proposito social de ser los garantes del derecho a la informacion de
los ciudadanos para controlar y participar en la esfera politica sino mas bien tratan
de “inculcar y defender el orden del dia economico, social y politico de los grupos
privilegiados que dominan el Estado” (Chomsky y Herman, 2009, p. 341). Es decir,
son empresas que, entre otras, cumplen una funcion propagandistica al servicio de
las ¢lites. Para ello, conforman una agenda mediatica que incluye los temas que seran
ofrecidos a la opinion publica y como seran tratados, asi como aquellos que seran
silenciados. Este es el punto de partida del modelo de propaganda que proponen
Chomsky y Herman (2009). Estos autores establecen, ademas, una serie de filtros
que consiguen que ciertos temas sean capaces de introducirse en la agenda mediatica
y aquellos que sean opuestos a los intereses de las ¢lites se vean silenciados.

Chomsky y Herman desarrollan por primera vez su modelo en 1988 con Los
guardianes de la libertad y aunque lo retoman posteriormente en otras obras (Chom-
sky, 2007), hemos creido necesario partir de las actualizaciones del modelo que han
desarrollado Sierra y Vazquez (Sierra y Vazquez, 2006).
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En primer lugar, es necesario asumir que los medios no se limitan a transmitir
informacion, sino que construyen la realidad, abandonando el pretendido paradigma
de la objetividad. Es de especial relevancia el principio enunciado como simbidtico
de la hegemonia en tanto se puede establecer que los discursos que subyacen en las
fake news pese a su caracter pretendidamente extremista se engarzan dentro de una
red de discursos estratégicos convergiendo en la reproduccion social de un discurso
hegemonico (Sierra y Vazquez, 2006).

Por otra parte, también son de interés las aportaciones hechas al modelo por Joan
Pedro, sobre todo, las pertinentes al quinto filtro sobre el anticomunismo y la adicién
de la tecnologia como filtro a contemplar (Pedro, 2009).

3.1. Primer filtro: la propiedad. Internet, ;un espacio para la democratizacion
de la comunicacion?

El paisaje dibujado por Herman y Chomsky (Chomsky y Herman, 2009) de unos
medios de comunicacion cada vez en manos de menos empresas no ha hecho sino
acrecentarse. Las industrias culturales actuales estan concentradas en megacorpo-
raciones transnacionales (McChesney, 2008). La diversificacion sectorial de es-
tos conglomerados lleva emparejada una confrontacion de intereses empresariales
que, necesariamente, influiran en la linea informativa de los medios asociados al
grupo.

Lallegada de Internet y los medios de comunicacion online han supuesto un cam-
bio en el concepto de propiedad de los medios. Si bien los costes de un producto digi-
tal se reducen considerablemente, para poder competir con el alcance de los medios
tradicionales debemos conseguir visibilidad. ;Es Internet, por tanto, una posibilidad
para la democratizacion de la comunicacion?

Frente a las posturas tecno-optimistas que defendian Internet como una herra-
mienta democratizadora capaz de subvertir el control para definir la agenda mediati-
ca, se dibuja un panorama marcado por la presencia de megacorporaciones que cada
vez ejercen mas control. La amenaza a la neutralidad de la red y el perfilado y control
sobre nuestros datos dibujan un escenario poco halagiiefio, como afirma McChes-
ney: “La tremenda promesa de la revolucion digital se ha visto comprometida por la
apropiacion y el desarrollo capitalista de Internet” (McChesney, 2013, p. 97). El uso
de las redes sociales como herramienta capaz de saltarse los filtros que impiden el
acceso a la agenda mediatica se encuentra con varios obstaculos. En primer lugar, la
propiedad de estas redes sociales que, al igual que los medios de comunicacion de
masas, estan en manos de grandes corporaciones (McChesney, 2013).

En segundo lugar, la progresiva priorizacion de los beneficios por encima de la
funcidn social en las empresas informativas y la creciente precarizacion de las condi-
ciones de trabajo (McChesney, 2008) suponen una bajada en la calidad informativa y
una exigencia para conseguir contenidos ‘populares’. Este aspecto tendria relevancia
dentro de uno de los filtros propuesto por Joan Pedro (Pedro, 2009), la tecnologia
como condicionante de la naturaleza y forma de las noticias. Si trasladamos esta
logica del proceso comunicativo a las redes, se detectan tres factores de la logica de
la red que estan influyendo en la comunicacion politica: una produccion individual
sin entornos profesionales que fijen lo que es noticiable, la distribucion marcada por
la 16gica de la viralidad mas que la relevancia o responsabilidad social y la recepcion
marcada por el efecto burbuja y sesgo de confirmacion (Klinger y Svensson, 2014).
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Estas tendencias abren preguntas sobre si las redes sociales estan favoreciendo
una suerte de ‘comunicacion populista’ ampliada y reflejada en los medios ya que
suponen un entorno propicio donde se da una suerte de “‘actividad de ‘remix’, un
collage creativo de clips de video, piezas de sonido, clickbaits, graffiti, parodias,
memes y otros muchos contenidos, incluyendo insultos y fake news, que se muestran
cruciales para incrementar la popularidad del lider, de su sistema de creencias, de sus
bases” (Mazzoleni y Bracciale, 2018).

3.2. Segundo filtro: publicidad y modelo de negocio

La forma de consumir a través de Internet ha supuesto un cambio en la economia
de los medios de comunicacion y sus formas de producir. La consagracion de las
redes sociales ha generado una disminucion en los ingresos de la prensa y esto ha
supuesto la logica del clickbait en los medios digitales (o en las versiones digitales
de los medios tradicionales) que ha cambiado el lenguaje de la prensa. Los titulares
llamativos que incitan a cliquear en el enlace para leer mas y saber qué ha ocurrido
son la norma, el cebo del “clickbait”.

Como veiamos en el caso de la cadena de noticias conservadora Fox News (Pi-
neda y Romero, 2011), no se trata solo de ideologia, detras hay un rentable modelo
de negocio. La publicidad automatica por Internet recompensa un tipo de conteni-
do. Las webs participan en plataformas de publicidad automatica de Google y otras
compaiias. Se trata de un modelo de publicidad en la que se compran audiencias y
no espacios, de modo que un algoritmo coloca el anuncio en la web indicada cuando
el perfil del visitante de la web coincide con el farget de la marca. Cuantos mas visi-
tantes lleguen a la web y vean los anuncios, mayores seran los beneficios. Este tipo
de publicidad, conocida como programatica, es un negocio para Google, que percibe
una parte de los ingresos.

3.3. Tercer filtro: dependencia de las fuentes

Las fuentes a las que se tenga acceso marcaran los contenidos disponibles para ela-
borar las noticias. Entendemos que los partidos politicos pueden subvencionar en
cierto modo a los medios cercanos proporcionandoles materiales ya elaborados, asi
como acceso privilegiado a la informacion y, por supuesto, con la compra de espa-
cios publicitarios ya sea directamente o a través de las instituciones publicas que
controlan.

La precarizacion de la profesion y la velocidad de produccion de contenidos que
impone el ecosistema digital son factores que impulsan a los medios a hacerse mas
dependientes de las informaciones ya elaboradas desde partidos e instituciones y a
descartar la bisqueda de otras fuentes o el contraste de los datos.

3.4. Cuarto filtro: los reforzadores de opinion

La presion ejercida por grupos de interés sobre los medios de comunicacion es otro
de los factores que puede influir y controlar los contenidos presentes en los medios
de comunicacion. Estos grupos de interés pueden estan respaldados por corporacio-
nes o intereses econdmicos que implican que a los medios les resulte perjudicial eco-
ndémicamente defender su posicion. Por ejemplo, ante la denuncia sistematica de un
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programa por parte de una organizacion o un sector de la ciudadania, los anunciantes
publicitarios acaban por rehuirlo para evitar publicidad negativa y pueden conseguir
que el programa sea retirado.

3.5. Quinto filtro: anticomunismo y convergencia en la ideologia dominante

El comunismo ataca la base de la ¢lite economica y del poder: la propiedad privada.
Aunque parezca que este filtro ha perdido actualidad desde la desintegracion de la
Unién Soviética, su importancia sigue vigente: “En los paises occidentales, toda
referencia a politicas alternativas en el ambito economico es descalificada y repre-
sentada marginalmente por el discurso anticomunista reinante en los medios” (Sierra
y Véazquez, 2006, p18). Obliga a los liberales a colocarse en una posicion defensiva
y supone un acoso a los socialdemdcratas si no demuestran suficiente rechazo a los
‘radicales’, ejerciendo presion para demostrar sus credenciales anticomunistas.

Aun asi, preferimos la revision que de este filtro realiza Joan Pedro al hablar de
Convergencia en la Ideologia Dominante, que supone aquella que “estd instaurada
en el seno del periodismo, lo que proporciona una base moral, ideoldgica, normativa
y de actuacion que hace que la propaganda a favor de “nuestro bando” (definido por
las élites) parezca legitima y necesaria” (Pedro, 2009).

Aunque originado en el analisis de EE.UU., el modelo de propaganda sigue vi-
gente como herramienta de analisis, no solo en ese contexto, sino también en otros
paises, ya que cada vez mas, la concentracion de medios es un fenémeno global. Asi,
el modelo de propaganda desarrollado por Chomsky y Herman ha sido empleado
en estudios en diferentes contextos como puede ser el caso de la construccion de la
imagen sobre Cuba en la prensa norteamericana (Goémez Masjuan, 2010) o el trata-
miento de los atentados del 11-S en Espafia (Camifias Hernandez, 2003).

El modelo propuesto por Chomsky y Hermann puede ser Util para establecer la
existencia de un sistema de propaganda auspiciado por las élites corporativas y gu-
bernamentales y, por tanto, para ayudar a esclarecer los mecanismos que se ponen en
marcha para permitir que determinados discursos se incorporen a la agenda mediati-
ca y otros no. Debido, ademas, a las profundas transformaciones que han sufrido los
medios de comunicacion en esta época (McChesney, 2008, 2013) es posible afirmar
que el modelo estd mas vigente que nunca y las aportaciones de Sierra y Vazquez
(2006) permiten contextualizarlo dentro de la construccion de un consenso envol-
vente que busca establecer su hegemonia por medio de multiples dispositivos para
apuntalar esa ideologia dominante.

4. Metodologia

Estableceremos como caso de estudio la web Caso Aislado, un portal vinculado a
Vox que ha sido denunciado en varias ocasiones por la construccion de bulos y no-
ticias falsas.

Realizaremos un analisis descriptivo del objeto de estudio y analizaremos
varias métricas basicas de trafico web a través de la herramienta online de ana-
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litica web Similarweb?®. Una vez establecida Facebook como la principal fuente
de trafico para nuestro caso, usamos la aplicacion Netvizz* (Rieder, 2013) que
nos permite extraer y visualizar una serie de datos de Facebook. Para el presen-
te estudio se analizan los posts publicados en el rango de fechas seleccionado.
Se ha optado por analizar los posts compartidos por Caso Aislado durante la
campaia electoral andaluza (del 15 al 30 de noviembre, ambos inclusive), al
ser un periodo de intensa actividad para las formaciones politicas y en la que
Vox despeg6 con fuerza. Se analizaran el eje tematico de la noticia compartida
y las reacciones a dichas noticias (nimero de likes y namero de veces que se
ha compartido).

Una vez obtenidos los datos, se realizara un analisis de contenido. Como unidad
de analisis se partira de los titulares de las noticias, metodologia empleada en nu-
merosas investigaciones (Andreu, 2008). En una primera revision de las noticias se
confeccionara una lista de categorias en las que se engloban las noticias de modo
inductivo. Siguiendo la metodologia propuesta por Andreu (Andreu, 2012) para de-
codificar la agenda mediatica, se ha tenido en cuenta los items obtenidos a partir del
barémetro del CIS del mes de diciembre de 2018 (CIS, 2018) sobre los principales
temas de preocupacion de la ciudadania a la hora de realizar un primer nivel de
analisis que pueda guiarnos en nuestra categorizacion. Para ello se ha realizado un
analisis textual cuantitativo de los titulares buscando los focos tematicos y sus prin-
cipales atributos. Tras un analisis inductivo, se han obtenido las siguientes categorias
presentes en las noticias compartidas en la pagina de Caso Aislado en el periodo
analizado:

*  Cataluna
*  Feminismo (problemas de la mujer)
*  Inmigracion:
o ayudas publicas,
o  delitos cometidos por inmigrantes,
o islam;
*  Patriotismo,
*  Ataques a Vox de:
o medios de comunicacion,
o  otros ataques o agresiones.

Por otro lado, analizaremos la presencia de los diferentes actores politicos junto
con tratamiento que se les da en la noticia (positivo, negativo o neutro). En ultimo
lugar, se aplicara cada uno de los filtros del modelo de propaganda de Chomsky y
Herman a nuestro caso de estudio con el objetivo de comprobar si estos temas pue-
den tener cabida en la agenda mediatica.

SimilarWeb (https://www.similarweb.com) es un sitio web que proporciona servicios de analisis web para
empresas. La compaiiia ofrece a sus clientes informacion sobre los volumenes de trafico de los sitios webs,
fuentes de referencia, incluyendo andlisis de palabras clave; y “stickiness” del sitio web, entre otras carac-
teristicas.

Netvizz es una aplicacion de Facebook desarrollada por Bernhard Rieder (profesor de la Universidad de
Amsterdam) que te permite crear graficos a partir de los datos extraidos de una pagina o perfil de Facebook.
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6. Caso de estudio: Caso Aislado

Caso Aislado’ es un portal web de noticias que ha sido definido por Maldita.es®omo
uno de los mayores creadores de fake news. Se cre6 en 2016 y el resto de proyectos
en los que ha participado su creador son portales que buscan un crecimiento rapido
de visitas y generar beneficios por publicidad como intergoles.com o el Grupo Hoy.

Como autor habitual de la seccion de opinion encontramos al candidato numero 8
de Vox en Malaga, David Vasegh Castro, y coordinador de Vox Fuengirola. También
fue colaboradora habitual, antes de fichar por el PP, Yolanda Couceiro, militante
del Partido por la Libertad, formacion de extrema derecha, con el rechazo a la in-
migracion y al islam como bandera y actualmente en conversaciones con Vox para
integrarse.

La publicidad insertada en su pagina también muestra una clara cercania ideo-
logica con dicha formacion: como publicidad directamente insertada en su web,
encontramos banners del programa A/t News de Cadena Ibérica, una radio online
“volcada en la recuperacion de la historia de Espafia, en el analisis politico y en la
transmision de valores culturales y religiosos” segun los metatags de su web, o la
Editorial Kalma que recientemente ha publicado el libro “La Espafia Viva. Conver-
saciones con 12 dirigentes de VOX”.

Es sobre todo en los ejes tematicos de las noticias publicadas donde, como vere-
mos posteriormente, hay mayor coincidencia con los ejes tematicos de la formacion
ultraderechista. Segun las herramientas de analisis web en diciembre de 2018, Caso
Aislado obtuvo 1.000.000 visitas tnicas. El 47% de su trafico procede de las redes
sociales, por lo que la viralidad de sus contenidos es un aspecto esencial. Nos parece
interesante iniciar un esbozo de la existencia de un ecosistema de webs de ideologia
ultraderechista que comparten contenidos.

Figura 1. Procedencia y destino de las visitas de la web de Caso Aislado
(octubre-diciembre 2018). Fuente: elaboracion propia con Similarweb
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Las menciones provienen en su mayor parte de burbuja.info, un foro sobre econo-
mia en cuyo subforo de politica, Vox tiene gran protagonismo. En segundo lugar se
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encuentra la web varonesunidos.com un portal de noticias falsas contra el feminismo
y en menor medida en el subforo espaiiol de The apricity, una comunidad entorno a
la cultura europea o la web de noticias Voice of Europe, con un discurso antiinmi-
gracion.

Desde la web de Caso Aislado se enlaza a otras webs como La Tribuna de Espa-
fa, que se define como “el arma mediatica contra el pensamiento unico. Periodismo
cristiano y patriota, azote de la corrupcion e insumiso con los poderosos”, o la web
de recomendacion de libros Leer por leer que destaca el anteriormente mencionado
“La Espafia Viva. Conversaciones con 12 dirigentes de VOX”.

En el siguiente grafico (figura 2) es posible observar el solapamiento de au-
diencias con otros medios y webs digitales. Es decir, qué otras webs visitan
los usuarios de Caso Aislado, pudiendo conformarse un ecosistema de medios
digitales divididos en dos esferas. Por un lado un sector donde priman las webs
de tendencia ideologica de derechas (Okdiario, cuyo fundador y director es el
tertuliano Eduardo Inda, Mediterraneo Digital, esdiario.com, fundada por el ex
dirigente de Alianza Popular Antonio Martin Beaumont, Periodista Digital, del
periodista adscrito a circulos ultraderechistas Alfonso Rojo, y Libertad Digital,
fundado por el periodista Federico Jiménez Losantos que ha manifestado su cer-
cania a Vox (Jiménez Losantos, 2018) pero donde se mezclan también webs de
fuentes oficiales (congreso.es), medios tradicionales en su version digital (dia-
riodecadiz.es, larazon.es) o webs que generan noticias falsas de modo sarcastico
(eljueves.es, elmundotoday.com).

Figura 2. Solapamiento de la audiencia de Caso Aislado con otras webs
(octubre-diciembre 2018). Fuente: elaboracion propia con Similarweb.
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Las principales redes sociales donde las noticias de la web son compartidas (y de
donde proviene el trafico) son Facebook, de donde proceden el 65,67% de las visitas
y Twitter, de donde proceden el 33,7%.
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Figura 3. De dénde proceden las visitas a la web (octubre— diciembre 2018).
Fuente: elaboracion propia con Similarweb.
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5.1. Analisis de contenido

Dado que Facebook es la primera fuente de viralizacion de noticias, hemos seleccio-
nado las noticias compartidas en esta red durante el periodo de la campafia electoral
andaluza. Hemos analizado los posts a dos niveles: en cuanto a ejes tematicos y
presencia y valoracion de diferentes formaciones politicas.

Figura 4. Categorias tematicas de las noticias compartidas por Caso Aislado en Facebook
(15-30 de nov 2018). N= 50. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Facebook.
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Como se observa en la figura 4 el 30% de las noticias publicadas responden a
noticias contra la inmigracion, de ellas el 26°6% vinculan a inmigrantes con la comi-
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sion de delitos, el 20% son contenidos de caracter islamofobo y el 13°3% anuncian
diferentes ayudas y recursos publicos supuestamente recibidas por inmigrantes. El
segundo tema mas relevante son noticias anticatalanistas que ascienden al 16% del
contenido publicado. Le siguen con un 14% noticias de contenido patridtico, funda-
mentalmente en defensa de los simbolos y la bandera espafiola. Por ultimo, con un
6% encontramos noticias contra el feminismo.

En cuanto a la presencia y valoracion de formaciones politicas, VOX es prota-
gonista del 24% de las noticias compartidas en la red social, con dos lineas muy
marcadas, un 66°6% de las noticias que protagoniza son noticias valorando positiva-
mente acciones y medidas promovidas por la formacion y el 25% recogen presuntos
ataques de medios de comunicacién a esta formacion, reforzando el supuesto papel
marginal al que son sometidos por los medios de comunicacion de masas. Un 8°3%
son ataques contra la formacion cometidos por otros personajes publicos. Por otra
parte, las menciones al resto de partidos del espectro politico son siempre en clave
negativa, entre estos se repiten los ataques al PSOE incluyendo en estos los dirigidos
contra el presidente del gobierno o la presidenta de la Junta de Andalucia, a Podemos
y, en menor medida, al Partido Popular.

De media, las noticias publicadas obtuvieron 192 reacciones y fueron compar-
tidas una media de 298 veces, con un total de 14.932 compartidos a lo largo de la
campaifia electoral. Si atendemos al volumen de compartidos, Caso Aislado adquiere
un lugar relevante dentro de los medios nativos digitales frente a los, por ejemplo,
9.981 compartidos que obtuvo Publico en el mismo periodo de tiempo o los 12.725
compartidos de eldiario.es.

Siendo conscientes de la limitacion del analisis realizado, es posible afirmar que
los ejes discursivos detectados y la presencia y tratamiento positivo de Vox en las
noticias, permiten establecer una cercania ideologica y afinidad con el discurso entre
dicha formacion y la web analizada. Asi, en las categorias discursivas principales de
Vox ocupa un lugar destacado la afirmacion patriotica, el control de la inmigracion
y las fronteras y la lucha contra los principios feministas (Abascal, 2018). Por otro
lado, el tratamiento victimista de Vox en relacion a otros partidos refuerza su posi-
cionamiento como fuerza marginada y perseguida por los medios de comunicacion
tradicionales.

5.2. Posicionamiento outsider

Entendemos la figura del outsider no sélo de manera general como el que “viene
de fuera” sino, aplicado a la politica, como el que viene de fuera de la politica
tradicional y de las élites, siendo esto entendido como un valor en alza ante la
creciente desafeccion ciudadana (Rodriguez Andrés, 2016). El analisis de con-
tenido nos marca una clara direccion del discurso de la formacion politica Vox,
colocandose como victimas atacadas por los medios de comunicacion de masas.
Esta representacion se extiende a los medios de comunicacion digitales que he-
mos vinculado a esta formacion, en primer lugar, la propia Caso Aislado, cuyos
redactores se presentan como periodistas incomodos para el sistema: “el director
de CasoAislado.com. Tiene unas ganas tremendas de contar la verdad que otros
tratan de ocultar. Las criticas le hacen mas fuerte”, “Apasionada del periodismo.
Sin miedo a escribir de temas polémicos. Me criticaran por lo que escribo, pero
la verdad a veces duele”.
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El resto de la prensa digital que comparte audiencia con esta web sigue la
misma linea discursiva: el lema de Okdiario es “el sitio de los inconformistas”,
mientras que el de Mediterraneo Digital es “politicamente incorrecto”. La propia
Caso Aislado se describe en su pagina de Facebook con la siguiente afirmacion:
“Si lo que publicamos molesta, es porque algo estamos haciendo bien. Medio
de comunicacion independiente. Hablamos de lo que otros medios se niegan a
hablar”.

Centrandonos en el caso de estudio, nos parece relevante el estudio comparativo
realizado entre la cobertura recibida por Vox y la obtenida por PACMA (Partido
Animalista contra el Maltrato Animal) que obtuvo mas votos en las anteriores gene-
rales y andaluzas. El estudio demuestra que la cobertura a Vox era bastante superior
incluso cuando las intenciones de voto a PACMA eran considerablemente superio-
res. Cuando la intencidén de voto de Vox se incrementd, su cobertura aumentd atn
mas. También se destaca que la cobertura de Vox se asemejo mas a la de los grandes
partidos que contaban con mucha mas intencion de voto y presencia previa en las
instituciones (Olalla et al., 2019).

Figura 6. Cobertura en El Mundo y El Pais en las elecciones andaluzas de 2018.
Fuente: Olalla et al., 2019.
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6. Caso Aislado y el modelo de propaganda de Chomsky y Herman
6.1. Primer filtro

La caida de la publicidad y la crisis de los medios de comunicacion tradicionales
unidas a la aparicion de nuevos medios digitales crea un panorama mediatico am-
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pliamente competitivo donde la estrategia de Caso Aislado de conseguir viralidad,
clics y visitas como objetivo prioritario, marca el contenido de la pagina.

Caso Aislado nutre a las redes sociales de contenido de impacto y se alimenta del
trafico que la viralidad le reporta. Desde el discurso de Vox se hace una falsa equi-
paracion, el hecho de usar una plataforma independiente se anuncia como la Gnica
manera de acceder al debate publico ya que no se tiene presuntamente acceso a los
medios de comunicacion tradicionales que recogen el marco de opinion de las élites
simbolicas. El hecho de acceder a la visibilidad gracias a la viralidad (a la decision
de la gente) les permite venderse como contrahegemonicos frente al discurso domi-
nante y asi lo anuncia Manuel Mariscal, responsable de redes de Vox, en los propios
medios a los que se supone que no tienen acceso: «No necesitamos a los grandes
medios. Te dan prestigio, pero para llegar a ese publico que nos interesa y que vive
pegado al movil nos basta con las redes. En EEUU Trump gané sin el apoyo de los
medios tradicionales. Y tenemos futuro porque no dependemos de ellos” (Negre,
2018).

6.2. Segundo filtro: publicidad

Lanecesidad de atraer al lector desde las redes sociales hasta la web a golpe de titular
para generar beneficios va a propiciar un entorno donde los titulares mas llamativos
o sensacionalistas se veran recompensados. Las principales paginas espafolas de
contenido sesgado o directamente falsos que obtienen beneficios con este modelo de
publicidad de Google, la Google Display Network, son Periodista Digital, OK Dia-
rio, Esdiario, Gaceta, Caso Aislado, La Tribuna de Cartagena, Mediterraneo Digital
y Digital Sevilla (Peinado y Muela, 2018).

Por otro lado, los anunciantes tienen poder suficiente para influir en los contenidos
de los medios, pero no parece que hasta el momento les haya incomodado ninguno
de los contenidos generados por estas webs. Hasta ahora el Ginico caso conocido ha
sido la retirada de publicidad de Nissan y Toyota tras una campaiia de presion debida
a un contenido machista en Mediterraneo Digital (Llanos, y Rodriguez-Pina, 2017).

Muchas empresas rechazan patrocinar a sus enemigos ideologicos o a aquellos
que puedan dafiar su reputacion y, sin embargo, excepto el caso anteriormente men-
cionado, no parece que los contenidos de estas webs, y de Caso Aislado en concreto,
estén provocando incomodidad en las empresas anunciantes, que no ha castigado
estos contenidos por su falta de rigor o su tendencia al extremismo del espectro ideo-
logico (Peinado y Muela, 2018).

6.2. Tercer filtro: ;quién necesita fuentes?

En los medios convencionales, la imposibilidad de tener redactores y corresponsales
en todo el mundo hace a los medios depender de otras fuentes de generacion de no-
ticias: agencias, instituciones, gabinetes de prensa... Con tan sélo cinco redactores
en plantilla, es de suponer que Caso Aislado sobrevive directamente reelaborando
noticias generadas por agencias y otros medios de comunicacion.

Las fuentes de informacion con poder pueden permitirse vetar el acceso a medios
criticos, como en el caso de Vox con La Sexta justo cuando su progresiva visibilidad
en redes y encuestas lo catapulta a la agenda informativa. Eso refuerza su postura
de outsider del sistema. Como vimos en el estudio sobre su presencia en la campana
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electoral, pueden permitirse esta posicion porque su visibilidad en la agenda no se
pone en peligro con este veto.

Seria interesante analizar, sin embargo, como el ecosistema que apenas hemos
esbozado de estas webs de ultraderecha dentro de Internet y las redes sociales, se
convierte en una red de fuentes de informacion en si mismas donde las fuentes de la
noticia no cumplen la funcion de aportar veracidad sino que en una suerte de inver-
sion, no se busca la presuncion de objetividad sino todo lo contrario, las noticias se
mueven dentro de un entorno que busca ver reafirmada sus posturas ideologicas, el
sesgo de confirmacion.

6.4. Cuarto filtro: reforzadores de opinion. The Movement

Este ecosistema de webs conectadas puede ejercen también una funcion de reforza-
dor de opinidén. Ademas, colocan a menudo como “enemigos” a periodistas criticos
con VOX, englobandolos en una serie de ataques contra la formacion que aparece
como victima.

Pero ademas, el ‘equipo’ europeo de Bannon cuenta también con su propio think
tank, fundado por Mischaél Modrikamen, el lider del partido conservador de Bél-
gica, Parti Populaire y que tiene como objetivo “promover el respeto al Estado de
derecho, la libre empresa, la soberania de naciones, la efectividad de las fronteras
nacionales, la consulta popular, la lucha contra el Islam radical, un enfoque cientifico
y no dogmatico de los fendmenos climaticos y la defensa de Israel como un estado
soberano en su territorio historico” (The Movement, 2018).

Segun sus estatutos, The Movement es “el vinculo entre el movimiento iniciado
por el presidente D.J. Trump en EEUU y ciudadanos y movimientos politicos en
otros paises, incluidos los actores de la campana para el Brexit, y quienes se recono-
cen en los principios fundacionales definidos anteriormente. La entidad tiene como
objetivo reunir el apoyo por todos los medios adecuados, incluidos los financieros,
coordinar y reforzar mutuamente la accion de estos ciudadanos y movimientos”.

El propio Steve Bannon asegurd que su intencion al promover la creacion de la
fundacion era liderar una revuelta de la ultraderecha en Europa con el objetivo pues-
to en las elecciones europeas de esta primavera, funcionando como un think tank que
genere estudios, analisis de datos y asesoria en comunicacion (Hines, 2018) por lo
que parece no caber duda de la intencion de una estrategia comunicativa coordinada
por parte de la ultraderecha global.

6.5. Quinto filtro: convergencia en la ideologia dominante

Aunque el anticomunismo no es uno de los ejes fundamentales del discurso de Caso
Aislado, si se realiza una busqueda en su web, se puede observar que usan a menudo
de modo descalificativo expresiones como “progre”, presente en 4 titulares de su
web del periodo analizado con connotaciones negativas y uno con la expresion ‘co-
munista’ usada como descalificativo.

Sin embargo, desde una aproximacion de la alineacion con la ideologia dominan-
te y desde el uso que hace la ultraderecha de la construccion social del enemigo, la
concepcion de este se amplia, como vimos en al analisis de contenido y se incluyen
a las feministas, el independentismo catalan, y los inmigrantes. Estos temas y el
enfoque desde el que se los trata estan presentes en los medios de comunicacién
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de masas, por lo que es posible entender que el discurso se alinea con la ideologia
dominante.

7. (Fuera de la agenda? Conclusiones y cuestiones para el debate

La hipdtesis de partida es que el uso de los portales de fake news y su viralidad no son
usados como una alternativa a los medios de comunicacion tradicionales, ya que el
acceso a estos no se encuentra vedado, sino como una herramienta complementaria
con un papel bien definido.

(Qué papel juegan las webs de fake news, por tanto, en este panorama? Si se lee
el poder como hegemonia se puede entender que la produccién de consentimiento es
un proceso descentralizado que se produce a través de dispositivos difusos (Sierra
y Vézquez, 2006). Los portales del entorno de la ultraderecha, como Caso Aislado,
son una pieza mas de un dispositivo que impone sus mensajes por acumulacion a
través de diferentes medios. Las webs de fake news refuerzan y se retroalimentan
de un mensaje neoconservador que no se ve marginado en los medios de comunica-
cion. Cabria preguntarse si son usadas como punta de lanza para mover los marcos
discursivos progresivamente hacia posiciones de derecha mas extremas. Es posible
apuntar el esbozo de una red de formaciones de extrema derecha entre las que existe
una coordinacion internacional para compartir recursos y estrategias comunicativas,
siendo una de sus principales herramientas este ecosistema de webs dominados por
las noticias falsas.

En el aspecto tedrico y aplicando el modelo de propaganda revisado de Chomsky
y Herman, se puede comprobar que ninguno de los filtros determinados supone un
obstaculo para la incorporacion a la agenda del discurso de la ultraderecha. Algunos
estudios realizados en otros paises han establecido la influencia de las webs de fake
news en la agenda de los medios tradicionales en ciertos temas y actores politicos
(Guo y Vargo, 2018). Aunque es esencial realizar dicha investigacion en profundi-
dad comprobando la presencia de estos ejes tematicos en una muestra representativa
de los medios de comunicacion de masas mas relevantes, solo es posible por ahora
rastrear su presencia a través de estudios ya realizados para intentar apuntar en una
primera instancia nuestra hipotesis de la cabida del discurso de la ultraderecha en el
discurso hegemonico.

En el caso del discurso contra la inmigracion parece que la ultraderecha no ha
descubierto un item discursivo nuevo, como ya analizaron Van Dijk y otros (Dijk
y Bastida, 2006; Martinez Lirola, 2008), los delitos cometidos por inmigrantes son
un eje fundamental en el discurso de los medios de comunicacion. Todas las falsas
noticias sobre presuntos delitos cometidos por inmigrantes coinciden y refuerzan
la linea del discurso dominante en los medios que genera alarma social frente a la
inmigracion y una polarizacion entre nosotros y ellos.

El auge de un discurso neomachista y hostil al feminismo ha sido analizado en las
industrias culturales, observandose un discurso que defiende una supuesta igualdad
frente a las exigencias exageradas de un feminismo radical y que “aparecen, igual
que sucedid en los afios sesenta del siglo XX y luego en los noventa, como respuesta
ante los avances en los derechos de las mujeres. No porque se haya conseguido la
igualdad —asi lo explicaba Susan Faludi en 1991 sino porque parecia probable que
estuviera cerca” (Menéndez Menéndez, 2017).
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Se ha establecido el posicionamiento de Vox como victima de los medios de
comunicacioén de masas, al tratarse de uno de los ejes tematicos principales de las
noticias donde se hacia referencia a ellos. Este posicionamiento de Vox y de los
portales digitales de fake news como outsiders e incomodos para el discurso domi-
nante, queda refutado con el estudio que analiza la presencia de Vox en los medios
de comunicacion, analizando la cobertura realizada por El Pais y El Mundo desde el
nacimiento del partido (2013) con especial incidencia en el periodo de las elecciones
andaluzas (Olalla et al., 2019)

Con estos datos, es posible afirmar que la pretension de la ultraderecha de su
exclusion por parte de los medios de comunicacion tradicionales no se ajusta a lo
observado y se puede al menos esbozar la hipdtesis de que, en realidad, sus ejes dis-
cursivos si tienen cabida en el marco del discurso hegemonico.

El argumento por parte de la ultraderecha, concretamente en el caso de Vox, de
que el uso de los portales de noticias y la difusion de redes sociales es debido a su
marginacion de los medios de comunicacion tradicionales no se corresponde, por
tanto, con la realidad. No so6lo partiendo del modelo de propaganda comprobamos
que no hay elementos teoricos que impidan que su discurso se quede fuera de la
agenda mediatica, sino que, ademas, a través de algunos ejemplos podemos plan-
tearnos que sus ejes tematicos estan representados e imbricados en el discurso domi-
nante. Pese a la pretendida figura de outsiders, su capacidad de colocar sus temas en
la agenda nos hace plantearnos que sus contenidos se alinean con los intereses de la
ideologia dominante y usan, por tanto, esta figura para obtener réditos politicos ante
la desafeccion ciudadana por la politica tradicional.
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