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RESUMEN  

Esta  investigación  reflexiona,  desde  una  perspectiva  teórica,  cómo  a  través  de  las agencias de noticias se difunden la mayoría de los acontecimientos internacionales que llegan  al  resto  de  los  medios  de  comunicación,  provocando  el  conocido  «efecto 1Sabina Civila: Investigadora Predoctoral FPI en el Departamento de Pedagogía de la Universidad de Huelva.  Doctoranda  en  el  programa  Interuniversitario  de  Comunicación  (UHU)  en  la  línea  de Educomunicación. 

 

Civila, S., Castillo-Abdul, B., y Romero-Rodríguez, L. M. 

 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación ventrílocuo»: múltiples medios, una sola voz; y se indaga sobre cómo las plataformas online  han  fomentado  este  fenómeno,  provocando  un  aumento  estructural  de  la desinformación.  En  este  sentido,  la  investigación  tiene  por  objetivo  conocer  el desarrollo del «efecto  ventrílocuo» con el progreso de los  «nuevos medios» y como consecuencia, el aumento de la desinformación. Para este análisis documental de teoría fundamentada,  el  procedimiento  metodológico  se  ha  basado  en  la  revisión bibliográfica de la literatura en las bases de datos internacionales de referencia ( WoS y Scopus),  realizando  un  análisis  de  estudios  primarios,  con  el  fin  de  sintetizar  la información.  Los  resultados  indican,  entre  otras  cuestiones,  que  las  redes  sociales fomentan  espacios  de  desinformación  estructural  en  el  ecosistema  actual.  En conclusión, se determina la relación entre el «efecto ventrílocuo» y la desinformación, que  surge  como  consecuencia  de  la  reticularidad  y  descentralización  informativo-digital. 

 

PALABRAS  CLAVE:  Redes  sociales-  medios  digitales  -  comunicación  -  efecto ventrílocuo - desinformación - era digital –participación ciudadana - prensa digital - 

educomunicación. 




ABSTRACT  

 

This  research  reflects,  from  a  theoretical  perspective,  how  most  of  the  international events that reach the rest of the media are disseminated through news agencies, causing the well-known «ventriloquist effect»: multiple media, a single voice; and explores how online  platforms  have  fostered  this  phenomenon,  causing  a  structural  increase  in misinformation. In this sense, the research aims to understand the development of the 

«ventriloquist  effect»  with  the  progress  of  «new  media»  and,  as  a  consequence,  the increase  of  disinformation.  For  this  grounded  theory  documentary  analysis,  the methodological procedure was based on the bibliographic review of the literature in the international reference databases (WoS and Scopus), carrying out an analysis of primary studies  to  synthesize  the  information.  The  results  indicate,  among  other  issues,  that social networks foster spaces of structural misinformation in the current ecosystem. In conclusion,  the  relationship  between  the  "ventriloquist  effect"  and  misinformation, which arises from reticularly and information-digital decentralization, is determined. 



KEYWORDS: Social networks - digital media - communication - ventriloquist effect – 

fake news - digital age - citizen participation - digital press – media literacy. 

 

O <<EFEITO VENTRÍLOQUO>> NAS AGÊNCIAS 

INTERNACIONAIS DE NOTÍCIAS. REVISÃO TEÓRICA E 

INCIDÊNCIA NAS NOVAS FORMAS DE DESINFORMAÇÃO. 

 


RESUMO

Esta pesquisa reflexiona, desde uma perspectiva teórica, como através das agências de notícias se difundem a maioria dos acontecimentos internacionais que chegam ao resto 26 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación dos meios de comunicação, provocando o conhecido <<efeito ventríloquo>>: vários meios de comunicação, somente uma voz, e se investiga sobre como as plataformas online fomentam este fenômeno, causando um aumento estrutural da desinformação. 

Neste sentido, a pesquisa tem por objetivo conhecer o desenvolvimento do <<efeito ventríloquo>>  com  o  crescimento  dos  <<novos  meios  de  comunicação>>e  como consequência, o aumento da desinformação. Para esta análise documental de teoria fundamentada, o procedimento metodológico foi a revisão bibliográfica da literatura com  as  bases  internacionais  de  referência(Wos  e  Scopus),  fazendo  uma  análise  de estudos primários, com a finalidade de sintetizar a informação. Os resultados indicam, entre  outras  questões,  que  as  redes  sociais  fomentam  espaços  de  desinformação estrutural no ecossistema atual. Como conclusão, se determina a relação entre o «efeito ventríloquo»  e  a  desinformação  que  surge  como  consequência  da  reticularidade  e descentralização informativa-digital. 




PALAVRAS CHAVE 

Redes sociais - meios digitais - comunicação - efeito ventríloquo - desinformação - era digital - participação cidadã - imprensa digital - educomunicação. 




1. INTRODUCCIÓN  

 

Las agencias de noticias son empresas dedicadas a la elaboración de informaciones y a la comercialización de estos (Bustor y Pastor, 1995). Partiendo de esta premisa, se puede afirmar que el espectro de la pluralidad queda limitado, dando paso a lo que se conoce como el «efecto ventrílocuo»: “múltiples medios, una sola voz” (Arráez, 1998). 

Es  decir,  que,  a  pesar  de  existir  una  gran  cantidad  de  medios  de  comunicación,  la mayoría de la información internacional proviene de las mismas fuentes, bien sea por una reducción de corresponsalías propias, o por la propia imposibilidad de los medios de tener periodistas ubicuos. 



Como  consecuencia,  las  informaciones  enviadas  al lector  quedan  debilitadas  por tres aspectos: (1) sesgo etnocéntrico, (2) manejo de otras fuentes y, (3) el efecto  agenda setting. Con el surgimiento y auge de Internet y, por tanto, periódicos digitales y redes sociales,  el  «efecto  ventrílocuo»  ha  aumentado  su  alcance  e  impacto,  lo  que  ha generado consecuencias como la expansión de los sesgos. Estos conceptos serán objeto de estudio en el texto, reflexionando sobre la relación entre la derivación ventrílocuo y la desinformación por sesgos en la era de la información. 



En este sentido, se realiza una investigación documental que inicia con la revisión de los estudios y literatura académica reciente, que permite encuadrar la investigación, fundamentar  el  campo  de  estudio  y  comprender  las  consecuencias  derivadas  del 

«efecto ventrílocuo» en el ecosistema digital. Para ello se ha realizado una exploración por  las  bases  de  datos   WoS  y   Scopus,  bajo  el  término  de  búsqueda  desinformación ( misinformation)  y  ( booleano  AND)  agencias  de  noticias  (news  agencies).  Una  vez obtenido el listado primario (nSUM= 11274), se limitó la búsqueda solo a las revistas de  ciencias  sociales  desde  2015  hasta  2020  por  criterios  de  actualidad  temática, emergiendo un total de 2089 documentos. Una vez realizada la primera fase, se llevó 27 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación a cabo una segunda criba de revisión de la literatura y de teoría fundamentada, con las que  se  correlacionarían  las  mismas  formas  epistemológicas,  ontológicas  y  teóricas. 

Todo ello, a través del análisis de contenido de base interpretativa. 



Los resultados obtenidos indican cómo el «efecto ventrílocuo» constituye una idea dominante, escondida bajo una supuesta pluralidad que en realidad no es más que la paráfrasis de diferentes agencias y que se ve agravado por el alcance que pueden tener los  medios  de  comunicación   online  y  la  falta  de  alfabetización  mediática  de  las audiencias, con respecto a criterios de interpretación informativa y comprensión de sesgos. 



Así, el objetivo principal de la presente investigación es conocer el desarrollo teórico e  impacto  en  la  praxis  comunicativa  del  «efecto  ventrílocuo»  en  relación  con  el progreso de los nuevos medios, así como identificar el aumento de la desinformación por sesgos como consecuencia de la reticularidad del ecosistema digital, surgiendo así la pregunta principal de investigación (RQ1) ¿Cómo influye la evolución digital en la desinformación y el efecto ventrílocuo? 

 


2. MATERIALES Y MÉTODO 

 

La presente investigación tiene un carácter exploratorio y descriptivo, estableciendo como campo de análisis el impacto de las noticias procedentes de una misma fuente (agencia internacional de noticias) y la relevancia que adquiere la desinformación por sesgos con este fenómeno en el ámbito digital. Para alcanzar los objetivos propuestos se realiza una revisión de la literatura actual (2015-2020) sobre los medios digitales y la desinformación. El desarrollo del estudio se estructura en tres fases: (i) Diseñar la estrategia de búsqueda, (ii) la recopilación de la literatura especializada en las nuevas formas de desinformación y, (iii) el análisis de la información extraída. 



Para  diseñar  la  estrategia  de  búsqueda  se  identificaron  las  palabras  clave  que guardan  relación  con  el  objeto  de  estudio,  lo  que  permite  delimitar  el  número  de artículos  resultantes  de  la  búsqueda  preliminar.  Una  vez  se  realizó  el  criterio  de búsqueda  “desinformación”  ( misinformation),  las  palabras  seleccionadas  fueron: desinformación,  medios  digitales,  agencias  de  noticias,  «efecto  ventrílocuo»,  redes sociales  y  era  digital.  Es  decir,  tras  la  primera  exploración  inicial,  se  seleccionaron aquellos documentos en los que surgían las palabras anteriores. 



El motivo por el que se selecciona como objeto de búsqueda “desinformación” en vez de “ventriloquism “, es porque al realizar la búsqueda solo por efecto ventrílocuo (ventriloquism), la gran parte de literatura resultante hace relación a los estudios sobre ventriloquia (arte para modificar e imitar voces y sonidos), dado que el término, si bien se  utiliza  desde  hace  más  de  una  década,  no  está  universalizado  en  la  comunidad científica de la comunicación y el periodismo. 



Esta  revisión  documental  se  realizó  en  bases  de  datos  científicas,  siguiendo  un orden por impacto, comenzando por la colección principal de la  Web of Science (WoS; 28 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación seguido por  Scopus.  Se escogen estas dos bases de datos al ser de carácter internacional y  con  procedimientos  selectivos  fundamentados  en  impactos  cuantitativos  (citas), entendiendo  que  los  documentos  emergentes  en  estos  repositorios  han  tenido  un control previo, revisión por pares y visibilidad científica. 



Se  realizó  una  exploración  seleccionando  el  período  2015-2020  para  dotar  a  la investigación de un encuadre novedoso y detectar el desarrollo actual de la literatura sobre  esta  temática  en  los  últimos  cinco  años  (ver  figura  1).  Para  llevar  a  cabo  la búsqueda se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de selección: a)  Relación  temática:  Se  analizaron  en   Scopus  6525  documentos  y  en   WoS  4749, refinándose a solo aquellos relacionados con el objeto de estudio (área Ciencias Sociales-Comunicación, tipo de documento artículo y fuente revista). Después de esta criba, quedan seleccionados 1044 en  Scopus y 1049 en  WoS. 

b)  Por la novedad del artículo: Para ello, se limitó la búsqueda a los años 2015-2020 

y se tomaron en cuenta el número de citas emergentes en   WoS y  Scopus, con especial  énfasis  en  los  más  novedosos.  El  ámbito  geográfico  no  se  delimita, considerándose  todos  los  documentos  emergentes,  tras  la  criba, independientemente de su origen. 

c)  Por  su  impacto  cuantitativo:  Se  tomaron  en  cuenta  los  más  citados (organización).  Emergen  18  documentos,  de  los  cuales  solo  se  seleccionan aquellos con más de 20 citas. Si bien es cierto que los artículos más novedosos (por ejemplo 2018-2020) son menos propensos a tener este número de citas tan elevados para el área, el criterio de citaciones es importante porque demuestra que  el  artículo  se  ha  convertido  en  referencia  de  investigación  para  los académicos. 



En   Scopus  se  realizó  el  criterio  de  búsqueda  desinformación  ( misinformation). 

Siguiendo la misma dinámica que para WoS, para el refinado de pesquisa se optó por la selección de documentos emergentes 2015-2020, del área de Ciencias Sociales, tipo de documento artículo y tipo de fuente revistas. Antes de la primera criba emergieron 6.525 documentos, que después del refinado se convirtieron en 1044. Por su parte, en la  Web of Science ( WoS) se aplicaron los mismos criterios, reflejando en el primer filtrado 4.749 documentos. Para el filtrado, se seleccionó el período 2015-2020, solo en el ámbito temático  de  la  Comunicación  [Communication],  tipo  de  documento  artículo, obteniéndose de esta criba 1.049 documentos (ver figura 1). 

29 
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 Figura 1.  Documentos emergentes en Wos y Scopus (2015 – 2020) Una vez se realizó el primer cribado, se seleccionaron aquellas investigaciones que incluían  las  palabras  clave:  desinformación,  medios  digitales,  agencias  de  noticias, 

«efecto ventrílocuo», redes sociales y era digital en el «tema» o los metadatos (título, resumen y/o palabras clave). Con estos documentos se llevó a cabo una revisión de la literatura y de teoría fundamentada con las que se correlacionarían las mismas formas epistemológicas, ontológicas y teóricas. 



El  análisis  ha  consistido  en  una  lectura  objetiva  y  exhaustiva  de  los documentos resultantes de los criterios de selección utilizados, a través de un  mapping o matriz de revisión,  para  llegar  a  la  literatura  más  relevante  extrayendo  aquella  información referente  a  nuestros  criterios  de  búsqueda  y  que  nos  conducen  hasta  los  objetivos planteados. Para llevar a cabo este análisis de datos, el procedimiento utilizado se ha basado en el análisis de contenido de base interpretativa, justificado como instrumento cualitativo de recogida de información. 




3. RESULTADOS  

 


3.1. Las agencias de noticias  

Las agencias de noticias son el medio de comunicación menos estudiado en Ciencias Sociales, producto de su origen, el servicio a otros medios de comunicación, ejerciendo de  intermediarias  entre  los  acontecimientos  y  las  empresas  informativas  (Jiménez, 2011).  En  esta  línea,  De  Bustos  y  Pastor  (1995,  p.  21)  afirman  que  “las  agencias  de noticias son las empresas que se dedican principalmente a la elaboración de todo tipo 30 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación de  información  para  venderlas  posteriormente”.  Jiménez  (2011),  a  raíz  de  la clasificación de los referidos autores, y de acuerdo con diversas funciones, realiza una clasificación más actual (tabla 1): 



Tabla 1. Clasificación de las agencias internacionales de noticias Por ámbito geográfico 
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Fuente: Elaboración propia a partir de De Bustos y Pastor (1995) y Jiménez (2011) 31 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación La batalla de las agencias por la cobertura de las noticias internacionales se libra fundamentalmente entre cuatro grandes casas:  Associated Press,  Reuters, France Press y la nacional  EFE (Gelado, 2009). 



Cualquier profesional de los medios o estudioso de la comunicación sabe que el rol de las agencias de prensa en el panorama mediático español y mundial es mucho más importante de lo que trasciende al gran público. Sin ellas sería difícilmente entendible la  multiplicidad  informativa  y  de  entretenimiento  al  que  se  ha  visto  sometida  la comunicación de masas en los últimos años (Frost, 2019). Con todo, el hecho de que hayan  ofrecido  desde  su  nacimiento  hasta  su  poderoso  presente  un  ejercicio  tal,  no quiere  decir  que  no  hayan  traído  un  buen  número  de  consecuencias  de  dudosa deseabilidad (Gelado, 2009). 



Un ejemplo de consecuencia negativa por el uso indiscriminado de las agencias de noticias  es  que  la  mayor  parte  de los  grandes  periódicos  españoles  y  extranjeros  se alimentan  de  varias  agencias  de  noticias,  pero  ninguna  de  ellas  se  sale  del  ámbito occidental  (el  ejemplo  podría  extrapolarse  allende  nuestras  fronteras  con  grandes probabilidades de éxito); por lo que el sesgo etnocéntrico está garantizado (Gelado, 2009). Como asegura Muro Benayas (2006, p. 22): 

[…]  aunque  la  imparcialidad  y  el  rigor  son  atributos  que  forman  parte  del imaginario de todas las agencias, su práctica está asociada a una determinada cosmovisión  -anglosajona,  árabe,  latinoamericana  o  asiática-  que  planea  por encima de la neutralidad de sus redactores. 



Todo ello, en la práctica, se traduce no sólo en un volumen de noticias muy inferior para  determinados  puntos  del  planeta,  lo  cual  podría  justificarse  por  el  criterio  de proximidad,  sino  también  en  la  creación  de  ciertos  estereotipos  referentes  a  otras culturas,  al  tiempo  que  redunda  en  la  dificultad  de  elaborar  un  retrato  honesto  de según  qué  países  y  culturas  con  el  escaso  número  de  noticias  que  se  les  dedican (Gelado, 2009). 



Chomsky y Herman (1990, p. 69) afirman: 

el  modelo  de  los  medios  de  comunicación  masiva  actúa  como  activo propagandístico a través de varios filtros, entre los que destacan: 1) el tamaño, la concentración de propiedad y orientación de las empresas dominantes, 2) la publicidad como fuente de ingresos, 3) la dependencia de los medios hacia el gobierno y/o las empresas y, 4) la acción de los grupos de presión sobre los periodistas. 



De  igual  modo,  las  noticias  que  provienen  de  las  agencias  y  medios  de comunicación internacionales tienen cierta influencia en las impresiones y actitudes de las  personas  que  reciben  el  mensaje  hacia  el  país  al  que  se  refieren  (Camacho Domínguez, Romero-Rodríguez y Aguaded, 2018), sobre todo porque la mayor parte de  las  audiencias  no  tienen  acceso  a  la  pluralidad  informativa  de  los  eventos internacionales (Wu, 1998; López-García, 2006; Torres-Toukoumidis  et al., 2017. 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación En última instancia, el único modo de neutralizar el efecto de sesgo de las agencias sería,  o  bien  multiplicar  su  número,  diversificar  su  procedencia  o  hacer  que  más medios  domésticos  apostaran  por  ser  completamente  independientes  de  su  influjo, aunque ello implicase salirse de la obsesión por la inmediatez en la que la gran mayoría vive sumida desde hace ya algún tiempo (Gelado, 2009). 



3.2. El «efecto ventrílocuo»  



Tras profundizar acerca de las agencias de noticias y entender cuáles son sus labores más  significativas,  se  comprende  que  estas  organizaciones  fijan  fácilmente  la naturaleza del público internacional, así como de los asuntos públicos y su tratamiento ( priming,  framing y  gate keeping) con consecuencias como la espiral del silencio (Day, 2018) o el efecto  bandwagon. Esto se debe a que tanto los periodistas, como el público, confían en ellos básicamente porque dominan los canales de distribución de noticias (Tunstall, 2008), es decir, su credibilidad está sustentada en los propios cimientos de su  ejercicio  (Rivera-Rogel   et  al.,  2017;  Rodríguez-Hidalgo,  Rivera-Rogel  y  Romero-Rodríguez, 2020). 



El  «efecto  ventrílocuo»  de  acuerdo  con  Arraez  (1998)  se  define  como  “múltiples medios, una sola voz”, es decir, como una selección de noticias que se emiten a través de  múltiples  medios  de  comunicación,  pero  que  provienen  de  una  misma  agencia (parafraseada o no). El avance de los estudios sobre el «efecto ventrílocuo» ha llevado a  otros  autores  a  generar  nuevas  definiciones  como  la  ofrecida  por  Torres-Toukoumidis  et  al.,  (2017)  o  Tejedor-Calvo  et  al. (2020)  quienes  defienden  que  este efecto  consiste  en  perspectivas  informativas  que  se  asientan  en  la  opinión  pública debido a la falta de capacidad de los medios de generar otros encuadres ( frames). Con el desarrollo de las tecnologías se cuestiona el concepto y surgen nuevas ideas como la propuesta por Day (2018), que define el «efecto ventrílocuo» como dominio político, económico y cultural que ha estado en continuo crecimiento y se encuentra en crisis por el surgimiento de nuevas voces digitales. Asimismo, en la misma línea Frost (2019) expone que es una amenaza para las democracias, la pluralidad de pensamiento y la calidad de la información, considerándolo una fuente de desinformación por sesgo que debe ser detectada. 



La crisis económica que comenzó en 2008 fue un duro golpe para los medios de comunicación, las agencias de noticias y la publicidad en general. En España entre 2008 

y 2013 se cerraron un total de 284 medios debido a que la inversión publicitaria había decaído más del 50% generando pérdidas económicas y eliminando 11.151 puestos de trabajo (Asociación de la Prensa de Madrid, 2013). Como consecuencia de esta decaída, los medios optaron por reducir los costos de producción, disminuyendo su tirada y producción  propia,  prescindiendo  de  sus  trabajadores  en  el  extranjero  -

corresponsalías-, acudiendo a agencias internacionales de noticias y emigrando a las plataformas digitales, lo cual afectó fuertemente a la calidad informativa y resultado de las noticias finales de los medios (De-Pablos & Mateos-Martín, 2004). 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación Debido al apoyo de los medios de comunicación en las agencias internacionales de noticias  durante  todo  este  periodo,  resulta  fundamental  destacar  el  rol  actual  que tienen  las  agencias  de  noticias  y  las  cadenas  transnacionales  en  el  oligopolio informativo de asuntos que van más allá de las fronteras nacionales. Los cambios que están sufriendo los medios de comunicación convencionales, como son la prensa, la radio y la televisión, compiten en el ecosistema informativo con las redes sociales y los medios digitales. Esta situación ha forzado a los medios de comunicación nacionales a disminuir los costes de producción informativa (De-Pablos & Mateos-Martín, 2004), lo que  aumenta  la  dependencia  a  las  cadenas  internacionales  de  noticias  – v.gr.  CNN, BBC,  Al Jazeera, entre otras– y agencias internacionales – v.gr. Reuters,  AP,  AFP,  EFE, etc.–.  Aspinall  (2005)  señala  que  los  medios  nacionales  tienden  a  tener  un  amplio número  de  periodistas  desplazados  a  lugares  clave  dentro  de  un  mismo  territorio, aunque la situación cambia cuando se trata de informar sobre asuntos exteriores, ya que para tales labores los periodistas parecen incapaces de cubrir las noticias de forma personal, bien por la ausencia de apoyos para la cobertura fuera de sus fronteras, o bien por los propios recortes de personal. 



Esto origina de alguna manera un «efecto ventrílocuo», en el que una sola o pocas perspectivas informativas se aceptan como ciertas por parte de todos los medios de comunicación, debido a la insuficiencia que tiene el sistema mediático de corroborar los  hechos  con  periodistas  en  el  lugar  de  los  hechos  (Arráez,  1998).  Este  fenómeno también podría producirse porque los diferentes medios, como afirma Rodgers (2003, p.  6),  “se  nutren  de  las  mismas  fuentes”.  Otros  autores,  como  Arroyo  y  Yus  (2007) tampoco dudan en afirmar que la mayoría de lo que leemos en un periódico proviene de la información que las agencias de noticias proporcionan. 



Por su parte, Cooper (1957) se refería a este fenómeno en el meridiano del siglo XX, cuando explicaba cómo, en una boda, la novia le preguntó a qué se dedicaba: “¿Ha oído hablar de  Associated Press?”, a lo que la novia respondió “¡Por supuesto! –exclamó la novia– Mi marido siempre la lee. En todos los periódicos”. Por tanto, se puede decir que son estas agencias y medios transnacionales los que determinan la  agenda  setting, el encuadre y sus diferentes versiones, generando las matrices de opinión de cualquier acontecimiento.  A  pesar  de  que  aparentemente  exista  «pluralidad  de  sesgos»,  en realidad no es más que el resultado de la paráfrasis de estos -como caja de resonancia-en cada medio o en las propias informaciones que se comparten a través de las redes sociales.  Esto  es  exactamente  lo  que  provoca  el  «efecto  ventrílocuo»,  que  se  puede resumir como “múltiples medios, una sola voz” (Arraez, 1998). 

[…]  esto  podría  dar  lugar  a  la  unificación  de  criterios  informativos  y  de programación, aun cuando las líneas editoriales parecieren disímiles, por lo que la  multiplicidad  de  canales  u  opciones  no  debe  determinar  el  pluralismo informativo,  ideológico  o  de  la  libertad  de  expresión,  sino  que  pudiera  ser reflejo directo de una mayor concentración empresarial de la titularidad de esos medios. Esta es, a la vez, ilegítima por sus efectos, debido al ejercicio continuo de  un  poder  lineal  descendente  que  busca  que  los  receptores  actúen  de  una manera distinta de cómo lo harían con una información veraz (Romero, 2011, p.8). 
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de la «consonancia» como uno de los orígenes de la uniformidad de las informaciones periodísticas (Dader, 2009). La «consonancia» representa la similitud entre las ideas, creencias  y  valores de  los  medios  de  comunicación, lo  que  explicaría  cómo  bajo  un aparente  modelo  de  pluralismo  con  multitud  de  cabeceras,  se  puede  esconder  una gran homogeneidad de temas (Noëlle Neumann, 1973). 



Esta arista social tiene importancia en el campo académico, no sólo en el que se basa en las teorías críticas o marxistas de la comunicación de Adorno, Horkeimer, Marcuse o Habermas, sino también en el que trata el control, que avanza a un ritmo vertiginoso y  el  decrecimiento  de  la  competencia  por  el  flujo  globalizador  que  crea  como  un oligopolio  trasnacional de  medios  de  comunicación,  cada  vez  más  centralizados  en grandes  conglomerados  en  el  que  las  realidades  se  expresan  de  una  sola  forma  de pensamiento, atentando contra la pluralidad (Rubido  et al., 2009). 



Según Gurevitch, Levy y Roeh (1991) y Clausen (2004), la cobertura de las noticias internacionales está sujeta a ciertos encuadres ( frames), en el sentido que las agencias y medios internacionales mantienen inclinaciones culturales determinadas intentando enmarcar  ( framing),  construir  ( agenda  setting)  y  estimar-priorizar  ( priming)  los acontecimientos desde el discurso dominante de sus audiencias, generalmente desde el enfoque occidental, donde el respeto por los Derechos Humanos, la democracia, el Estado de Derecho y la institucionalidad, son elementos concluyentes en la creación del discurso. A través del encuadre los medios conectan con las masas, definiendo la situación de un tema y estableciendo una posición para generar un debate. El  framing permite identificar como los medios de comunicación abordan un hecho noticiable y a su vez determina la efectividad de la cobertura (Nwakpoke,  et al., 2020). 



Autores como Seaton (2003) se han interesado en el problema de la repetición de noticias, un hecho que, como se ha mencionado en referencia,    proviene de un exceso de  confianza  o  incluso  dependencia  de  los  diferentes  medios  con  las  agencias internacionales  de  noticias.  Esta  situación,  cuyas  consecuencias  en  el  ámbito  del pluralismo  son  tan  evidentes  como  perniciosas,  se  intensifica  si  tenemos  en  cuenta otros  aspectos  derivados.  En  particular  se  van  a  resaltar  3  aspectos  que  pueden debilitar las informaciones enviadas al lector. 



•  Sesgo etnocéntrico. 



Con sesgo etnocéntrico se hace referencia a que tanto las principales agencias de noticias, como sus audiencias, son en su generalidad occidentales, por lo que el  framing de  la  noticia  está  orientado  a  una  sola  sociedad  (Sanz,  2007).  Como  asegura  Muro Benayas (2006), aunque la objetividad y el rigor son cualidades que forman parte de los  valores  de  todas  las  agencias,  su  práctica  está  afiliada  a  una  determinada cosmovisión –anglosajona, árabe, latinoamericana o asiática– que está por encima de la parcialidad de sus redactores (Muro Benayas, 2006). Esto incita a que con asiduidad 35 
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•  Otras fuentes  



Las agencias de noticias internacionales no tienden a asegurar que sus periodistas tienen la capacidad de presenciar todos aquellos hechos sobre los que escriben (Fenby, 1978).    Es  más,  cuando  la  realidad  noticiable  les  sobrepasa,  utilizan  el  recurso  de personas que sí están en disposición de saber lo que ha ocurrido. Se puede mencionar como ejemplo el caso de la revista Der Spiegel, donde uno de sus periodistas ha escrito noticias  manipuladas basadas  en  datos  tomadas de  otros  medios  y  de imágenes  de películas. 



Al respecto, Tuchman (1978) manifiesta que los profesionales de la comunicación utilizan las citas como protección para alejarse de los acontecimientos. Este proceso de traspaso de responsabilidad y   accountability no tiene por qué acabarse aquí (Bishop, 2001);  por  ello  no  resulta  extraño  que  en  un  proceso  casi  de  continua  paráfrasis,  el lector final de una noticia pueda convertirse, en realidad, en el último eslabón de una cadena de fuentes que remiten a fuentes que, a su vez, remiten a otras fuentes. 



Las cadenas de televisión y radio, o incluso los portales de Internet (Laso & Iglesias, 2002)  parecen  estar  regidos  aún  más  por  las  limitaciones  derivadas  de  la  intensa competitividad y del deseo exacerbado de inmediatez, así que la dependencia de las agencias puede darse, incluso, con mayor intensidad (Domingo Santamaría, 2006). 



•  Efecto  agenda  setting 



Las agencias internacionales de noticias mantienen un sistema teledirigido, lo que tiene como consecuencia que la audiencia, cada vez más elevada, esté expuesta a una agenda de noticias cada vez más disminuida (Gelado, 2009). Por tanto, si hay menos 

«voces»  diciéndole  al  resto  de  los  medios  qué  es  noticia  y  qué  no,  hay  más posibilidades de que haya un mayor número de hechos que queden fuera de la agenda informativa ( priming que genera el  gatekeeping y en derivación, la omisión volitiva y la censura). Como consecuencia, parece que la realidad es que solo una pequeña cantidad de hechos pasan a ser noticias reseñadas (Hall, 1973). 



Por su parte, la reiteración de los discursos en cada uno de los medios no hace más que reducir el pluralismo, en tanto que hace que el número de publicaciones pase a no ser importante, ya que lo que importa al final es el número de agencias que proveen de información a los medios (Gelado, 2009). De acuerdo con el mismo autor ( op. cit., 2009), tal repetición contribuye al efecto  agenda  setting y produce, además, que no sólo se repitan temas, sino que se sostengan también estereotipos. 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación 3.3. Desinformación, «efecto ventrílocuo» y medios digitales Internet ha significado con su auge y popularización no solo aspectos positivos, si no también problemáticas como la sobresaturación y la infoxicación, de las cuales se hablará más adelante. Esto ha provocado un especial cambio en la forma de consumo de información y la crisis de los medios convencionales (Shenk, 2003). La aparición de las  redes  sociales  y  las  plataformas  digitales  traen  consigo  características  como  la inmediatez,  la  omnipresencia  y  ubicuidad,  la  interacción  y  en  muchos  casos,  la gratuidad,  presionando  a  todos  los  medios  a  compartir  estas  características,  lo  que hace complicado distinguir entre información, rumores y desinformación. De acuerdo con López–García (2004), esta situación conduce a abandonar los medios tradicionales como principal fuente de información. 



Los  editores  de  contenido  en  Internet  producen  sus  propias  informaciones periodísticas,  pero  la  investigación  en  el  contenido  de  noticias  en  el  ámbito  digital demuestra  que  generalmente  lo  mezclan  con  una  gran  cantidad  de  contenido  de productores secundarios, como los servicios  push, normalmente proporcionados por los principales portales de periodismo electrónico que brindan un flujo continuo de contenido y de informaciones. 



Estos servicios en Internet originan sus propioss contenidos a raíz de las agencias internacionales  de  noticias  sin  cambios  o  apenas  modificaciones.  Por  tanto,  las agencias llegan a la audiencia bien a través de sus propios sitios web, como de todos los demás proveedores importantes de noticias en línea (como Google News). Aunque las  agencias  de  noticias  han  tratado  históricamente  de  minimizar  su  exposición pública,  ahora  dependen  del  atractivo  popular  y  de  sus  nombres  de  marca  para  la audiencia  del  mundo  digital,  por  lo  que  ahora  comercializan  sus  nombres agresivamente  en  el  sector  del  «periodismo  electrónico».  La  información proporcionada, sin embargo, rara vez proviene de agencias de noticias diferentes a  AP 

o  Reuters. 



Los  conglomerados  globales  de  información  multimedia,  como  Associated  Press (AP) y Reuters, dominan las noticias de Internet en su mayoría de manera discreta, y su superioridad parece estar creciendo. Miles de medios de comunicación de todo el mundo  realizan  informes  originales  sobre  historias  masivas  ocasionales,  como  la guerra, pero la cobertura internacional, en la mayoría de los demás casos, se deja casi exclusivamente a las agencias de noticias (Torres Toukoumidis  et al., 2017). 



Las  manifestaciones  de  convergencia  han  dado  lugar  a  un  sector  de  periodismo electrónico en el que la producción de información sobre asuntos públicos está más concentrada de lo que ya estaba. Dichas tendencias indican que una infraestructura de información  global  que  contradiga  el  pensamiento  y  dogma  popular  va  a  ser indiferente e incapaz de desafiar las desigualdades existentes. Lo que viene a ocurrir entonces con la concentración multimedia es una gran cantidad de efectos secundarios, propios  del  ecosistema  comunicativo  actual,  y  que  provoca  el  ya  mencionado anteriormente «efecto ventrílocuo». 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación Tal y como se extrae de lo anterior, como todo cambio de sistema, la masificación de Internet ha aproximado a nuevos problemas, los cuales han producido diferentes consecuencias:   

-  Sobresaturación e infoxicación del espectro comunicativo ( v. gr.  Shenk, 2003, p. 

396-397; Cornellà, 2010; Carr, 2011). Esto se debe al crecimiento y la importancia que han adquirido las redes sociales, ya que se han convertido en un repositorio de información y de medio de intercambio de esta. 

-  La distribución descentralizada de  fake news ( v. gr.  Lotero-Echeverri, Romero-Rodríguez & Pérez-Rodríguez, 2018; Sartori, 1998; Ortega, 2006), que, aunque siempre ha existido en medios convencionales, a través de Internet alcanzan un gran impacto  y  viralidad  (Pauner,  2018).   Las  noticias  falsas, de  acuerdo  con Quandt   et  al., (2020),  se  construyen  a  través de la  falsificación de  los  hechos, errores accidentales, negligencias y manipulación intencionada. 

-  Aumento  de  la  crisis  de  los  medios  convencionales  que  ha  fomentado  la reducción  de  plantilla  de  periodistas  ( v.  gr.   Thom,  1992,  p.14;  López-García, 2004, p. 23). 

-  La multiplicación de informaciones sin verificación, lo que produce un efecto desinformativo ( misinformation). El término desinformación se usa para hacer referencia a la intención de manipular a las personas a través de información deshonesta (Del Hoyo,  et al., 2020) 

-  El impacto que los  bots automáticos y los algoritmos de las redes sociales han tenido en la población, segregando la información a los gustos e intereses de cada usuario (Frost, 2019; Tejedor-Calvo  et al., 2020). 



Estos  aspectos  pueden  constituir  un  escenario  perfecto  para  la  desinformación estructural en el ecosistema, teniendo un alcance insospechado y para el que ninguna institución social estaba preparada ( v. gr.  Pérez-Rodríguez, 2003; Pérez-Tornero, 2005; Romero-Rodríguez,  Valle  Razo  &  Torres-Toukoumidis,  2018;  Lotero-Echeverri, Romero-Rodríguez & Pérez-Rodríguez, 2018). 

 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN  

Tal como expone la revisión ejecutada, las principales agencias de noticias son las encargadas  de  divulgar  la  información  por  el  resto  de  los  medios,  provocando  el denominado  «efecto  ventrílocuo».  Este  resultado  surge  a  partir  del  exceso  de información reincidente en los canales de difusión. En consecuencia, existen noticias de interés global que quedan fuera del proceso de divulgación (omisión) y por lo tanto, fuera del espectro informativo. 



A pesar de que algunos autores, como Cooper (1957), ya hablaban de este fenómeno y  de  cómo  la  falsa  pluralidad  afectaba  a  las  sociedades,  ofreciendo  visiones estereotipadas e impidiendo la irrupción de nuevos o diferentes enfoques en la opinión pública, es un efecto que sigue generando impactos negativos en la sociedad. Además, con el desarrollo de las redes sociales, el «efecto ventrílocuo» se está magnificando por 38 
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Además, de acuerdo con Frost (2019) se observa cómo los   bots  automáticos y los algoritmos  de  Internet  contribuyen  aún  más  a  la  propagación  de  este  efecto, provocando la segregación de noticias según los gustos del receptor. En cambio, otros autores  como  Zhang   et  al.,  (2020)  defienden  que  con  los  múltiples  medios independientes  que  surgen  en  Internet  el  efecto  ventrílocuo  disminuye,  aunque  el número de noticias falsas y desinformaciones que se viralizan están, lógicamente, en aumento debido a la descentralización de contenidos. 



No  obstante,  la  sobreutilización  de  las  agencias  de  noticias  y,  por  lo  tanto,  el continuo desarrollo del «efecto ventrílocuo» tiene consecuencias notorias en el mundo de la comunicación, así como en las sociedades. Tal como se ha puesto de manifiesto anteriormente,  algunas  de  las  consecuencias  de  este  efecto  es    la  desinformación, aquellas  noticias  no  verificadas  o  con intención  de  engañar  que  están  en Internet  y divulgadas por las redes sociales, con el fin de movilizar la opinión pública hacia un punto en concreto o de lucrarse de ingresos publicitarios. En segundo lugar, está la sobresaturación informativa, que produce confusión debido a la dificultad de los seres humanos de procesar una gran cantidad de información. 



La  relación  entre  la  desinformación  y  el  «efecto  ventrílocuo»  es  estrecha.  La multiplicación de canales producido por el auge de las tecnologías ofrece una «falsa sensación  de  información».  Si,  se  considera  la  desinformación  como  una  falta  de información y se selecciona la definición de Arraez (1998) sobre el «efecto ventrílocuo»: múltiples medios, una sola voz, se puede llegar a la conclusión de que una sola noticia divulgada por varios medios no conduce a la información plural y de calidad, sino a un  estado  de  embriaguez  donde  todo  es  confuso,  poco  claro  y  limitado  por  las consecuencias de este efecto. 



El «efecto ventrílocuo» nos dirige a la desinformación, ya que la realidad es que no se informa de todos los hechos que podrían ser noticiables, ni se ofrecen diferentes perspectivas de los que si llegan a estar en la  agenda  setting. 



De  acuerdo  con  Civila   et.al.,   (2020)  para  evitar  este  tipo  de  daños  sociales  es importante la instauración de la educomunicación y alfabetización mediática en los planes educativos y sociales, con el fin de que la población interprete y comprenda el funcionamiento de los medios de comunicación. 



La  educomunicación  supone  un  reto  en  la  social  actual,  pues  el  desarrollo  de habilidades  críticas  en  el  entorno  digital  permite  interactuar  con  la  información  de forma  responsable  y  ética  (Area,  2012).  En  múltiples  estudios,  se  evidencia  que  la ampliación de las habilidades digitales es fundamental para actuar críticamente en la sociedad.  El  tiempo  que  se  pasa  en  Internet  y  el  nivel  de  alfabetización  mediática condiciona  la  actitud  social  hacia  los  hechos  noticiables  (Ayoub  &  Garretson,  2017; Robinson & Martin, 2009). 
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 El «efecto ventrilocuo» en las agencias internacionales de noticias. Revisión teórica e incidencia en las nuevas formas de desinformación La falta de pluralismo en los medios de comunicación, definitivamente, puede ser un objeto de estudio clave en el campo de la educomunicación, pues es un fenómeno que puede afectar a la percepción de los ciudadanos sobre ciertos temas. 



En definitiva, el concepto del «efecto ventrílocuo» ha sufrido una transformación producto  de  los  años,  los  cambios  en  el  comportamiento  del  consumidor  (ahora prosumidor) y del surgimiento de nuevos canales y espacios digitales de divulgación. 



En principio, la literatura hace referencia a las agencias de noticias y a la compra de la información por parte de otros medios. Es decir, todos los medios disponibles se nutrían de las mismas fuentes. Por el contrario, en la actualidad se habla de este efecto como un arma de desinformación que provoca la falta de difusión de otras noticias relevantes,  basadas  en  los  algoritmos  que  se  producen  en  los  espacios  digitales, producto de las lecturas e interacciones que reciben. Se prevé que, a mayor número de usuarios activos en redes sociales, la posibilidad de incrementar el efecto será superior. 
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RESUMEN

Esta investigacion reflexiona, desde una perspectiva tedrica, como a través de las
agencias de noticiasse difunden I mayoria de los acontecimientos internacionales que
iegan al reso de los medios de comunicacion, provocando el conocido efecto
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