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Resumen

El desarrollo tecnoldgico y la abundante informacion en linea han resultado en una gran
cantidad de datos. Aunque esto facilita el acceso a la informacion, también lleva a la
sobreabundancia y redundancia de datos, dificultando la bisqueda de informacion de calidad y
precisa. Esto ha dado lugar al problema de la desinformacién, destacado por el auge de las
"fake news." La desinformacion se ha acentuado en los ultimos afos, especialmente en el
contexto de la pandemia de COVID-19. En este sentido, la pandemia también reveld la
incapacidad de algunas marcas y empresas para gestionar su comunicacién en tiempos de
crisis y destaco los efectos negativos de compartir informacion falsa o manipulada sobre salud

en los usuarios.

Precisamente, para buscar métodos que detengan la proliferacion de las noticias falsas, este
trabajo de fin de master profundiza en el analisis de la verificaciéon de noticias falsas en el area
de la salud y el efecto que tiene sobre los consumidores. Este objetivo pretende alcanzarse
desde una perspectiva novedosa: la aplicacion de la neurociencia del consumidor. En concreto,
en primer lugar, se identifica a nivel de autoinforme los efectos del sello de verificacion sobre la
evaluacion de la credibilidad y precision de noticias falsas de salud. Ademas, se explora la
influencia de caracteristicas individuales en dicha evaluacion, tales como la edad, la frecuencia
del consumo de noticias y la disposicidn cognitiva y capacidad de analisis de informacion de los
sujetos. Asimismo, se plantea un disefio experimental con resonancia magnética funcional para
explorar las diferencias neuronales en el procesamiento de noticias falsas sobre salud

verificadas y sin verificar.
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1. Introduccion

El desarrollo constante de las tecnhologias y la cantidad de informacion que se produce en el
espacio digital ha traido como consecuencia la generacion de grandes volumenes de datos. Si
bien es cierto que, por una parte, esto abre un camino de posibilidades en cuanto a la
accesibilidad de la informacién, por otra parte, los usuarios deben lidiar con fendmenos como la
sobreabundancia y redundancia informativa, cuestiones que representan un desafio para

encontrar informacién de calidad, pertinente, precisa y veraz (Gertrudix & Franco, 2015).

Precisamente, en este contexto en el que verificar toda la informacién a la que se tiene acceso
resulta, en la practica, imposible, ha ocurrido un auge de la desinformacioén. De hecho, fake
news se convirtid en 2017 en la palabra del afio. Segun los editores del diccionario Collins, la
combinacién entre ambos términos, utilizados sobre todo por el presidente de los Estados
Unidos Donald Trump en la campafia presidencial de 2016, aumentd en un 365% durante ese

ano.

Un foco claro de desinformacion en los ultimos tres afios ha sido la COVID-19. El
desconocimiento inicial hacia la enfermedad y la sobreabundancia de informacién en Internet,
trajo consigo un auge de bulos, imprecisiones sobre la forma de transmision del virus, noticias
conspiranoicas sobre el surgimiento de la pandemia, circulacion de videos o audios de
supuestos expertos con remedios para la cura, asi como manipulaciones relacionadas con los

efectos de las vacunas, son solo algunos ejemplos de estos contenidos.

Si bien las autoridades sanitarias, los ministerios o0 medios autorizados debian ser quienes
dieran informacién veraz y precisa sobre la pandemia, en la practica la informacion esta mas
bien descentralizada y acelerada, por lo cual las administraciones y los medios de
comunicacion oficiales son desafiados por la competencia que emana de Internet y por la
sociedad, que tiene cada vez mas necesidad de informarse y que no se siente obligada a ceiir

su atencién a las noticias que salen de las fuentes oficiales (Ustrov, 2021).



Por tanto, no es casualidad que el informe de la ONU “Entender y combatir la desinformacion
sobre ciencia y salud” (2021) concluya que la desinformacién es un problema de seguridad, con

‘consecuencias negativas para la ciudadania y perjuicios para la salud publica”.

Como consecuencia, se han propuesto soluciones para enfrentar la proliferacion de
desinformacion y concienciar a los usuarios de su responsabilidad social sobre la informacion
que comparten. Entre estos métodos se encuentran el surgimiento de un nuevo perfil
profesional: el verificador o la verificadora de noticia (Vizoso y Vazquez, 2019); la
implementacién de sitios de verificacién de informacion tales como EFE Verifica, Newtral,
Verified y Maldito Bulo; e intervenciones gubernamentales para promover una cultura de
transparencia y fomentar que cualquier persona pueda acceder a informacion precisa y de

calidad.

Aun asi, la pandemia demostré los puntos débiles de algunas marcas y empresas para
gestionar su comunicacion en tiempos de crisis, a la vez que dio la medida de los efectos que
puede tener en los usuarios compartir informaciéon manipulada, falsa o sin una base cientifica

comprobada.

Efectos de las noticias falsas segun medidas de autoinforme

Hasta la fecha, la mayor parte de las investigaciones sobre los efectos de las noticias falsas en
la toma de decision de los consumidores se han realizado a través de técnicas de

autoinformes, como entrevistas en profundidad y encuestas.

De forma general, los estudios explican que las noticias falsas estan ya naturalizadas dentro
del ecosistema digital (Da Silva, et al., 2021) particularmente en contextos de crisis, como la
pandemia de la COVID-19 (Casero, 2020), en el que las redes sociales digitales funcionan

como catalizadores para la viralizacion de contenidos.

Sobre los aspectos que hacen creer en las noticias falsas, las investigaciones han encontrado
que existe una relacion significativa entre la baja inteligencia emocional y las altas posibilidades
de creer en los bulos. Segun una encuesta realizada por Preston, las personas con una baja

inteligencia emocional suelen aceptar las noticias falsas, sobre todo, cuando son altamente



emotivas, estan relacionadas con experiencias personales, creencias preestablecidas, o
cuando incluyen elementos multimedia en la presentacion de los contenidos (graficos, fotos y

videos).

Por esta misma linea, De Saint (2022) han demostrado que las personas que tienen
informacion previa sobre un tema, y que asumen una posicion de juicio determinada, es muy

dificil que cambien de opinidn sobre lo que creen conocer.

En el caso especifico de temas relacionados con la salud, las entrevistas y encuestas han
detectado que la informacién con un contexto falso o datos imprecisos, pero que abordan
historias de vida, suelen ser mas compartidos en las redes sociales. Particularmente se le
otorga mayor credibilidad a este tipo de contenidos emotivos, asi como los que incluyen datos
sobre tratamientos contra las enfermedades y factores de riesgo (Biancovilli, et al., 2021; De

Saint, et al., 2022) aun cuando no aporten ningun dato cientifico.

En este sentido, las noticias falsas dificultan la comprension de cuestiones relacionadas con la
prevencion y el tratamiento de las enfermedades, lo que conlleva a situaciones preocupantes
como la automedicacién, la histeria colectiva, el surgimiento de teorias conspirativas, y de

movimientos antivacunas (Guo et al., 2021).
Neurociencia del consumidor: un paso mas de las medidas de autoinforme

Ahora bien, aunque las técnicas de autoinforme ofrecen algunas luces sobre los efectos de las
noticias falsas en los usuarios, no han podido identificar qué elementos del mensaje son los

que llevan a los consumidores a creer 0 no en un contenido falso.

Es cierto que los investigadores coinciden en que estas técnicas ofrecen varias ventajas. Por
ejemplo, destacan que pueden ser utilizadas como instrumentos de evaluacion en métodos
cualitativos y cuantitativos (Bourque y Fielder, 2003), y aplicarse a un gran numero de
personas. Asimismo, el procesamiento de los resultados es relativamente sencillo y dan acceso
a una informacién rapida y hasta cierto punto fiable (Echeburda, Amor y Corral, 2003;
Fernandez y Extremera, 2004). Ademas, la mayoria de los autores sefialan que los

autoinformes son baratos y faciles de aplicar, lo que supone un ahorro de costos y tiempo por



parte del profesional que los emplea (De las Cuevas y Gonzalez Revuelta, 1992; Bourque y
Fielder, 2003; Martin, 2011; Lewinski, 2014).

Sin embargo, estos métodos también presentan importantes limitaciones. Wilson y Schooler
(1991), por ejemplo, sefalan que incitar a la gente a que haga introspeccién sobre sus razones
para que les gusten o no determinadas opciones disminuye la calidad de sus juicios y
decisiones. Por su parte, Heath y Hyder (2005) sefialan que en buena medida la investigacion
publicitaria se basa en preguntas verbales, utilizando cuestionarios que invitan a la gente a
recordar cosas que no tienen por qué recordar. Ademas, la falta de motivaciéon a responder a
los instrumentos autoinforme también es una limitacién considerable (Echeburua et al. 2003),
pues en estos casos los sujetos suelen responder de forma aleatoria, 1o que conlleva a vacios
importantes en los resultados. Mientras tanto, Wyer (2022) aporta que las medidas de
autoinforme son insuficientes para conocer la impresion espontanea de un consumidor,
teniendo en cuenta que en encuestas o entrevistas los sujetos pueden controlar lo que

responden.

Por esta misma linea, Lewinski (2014) destaca que las técnicas de autoinforme no captan las
emociones de bajo orden, es decir, las que resultan de procesos automaticos de baja
complejidad, como el placer y la excitacion. Ademas, suscitan respuestas socialmente
deseables y tienden a aumentar el "sesgo cognitivo" (Poels y Dewitte, 2006). Por tanto, las
personas suelen responder a los cuestionarios o entrevistas con ideas que le permitan ser
aceptados 0 que se ajustan a lo que es visto como correcto en la sociedad, lo que conlleva a

respuestas poco precisas o engarfiosas.

En este contexto, la neurociencia ofrece una alternativa mucho mas objetiva a los autoinformes,
para entender asi los procesos cognitivos y emocionales de los sujetos. Las técnicas de
neurociencia del consumidor, llamadas por lo general como neuromarketing, consisten en la
aplicacion del conocimiento de la neurociencia al estudio del comportamiento del consumidor
(Casado-Aranda, 2015).

De esta forma, la neurociencia del consumidor es entendida como la aplicacion de técnicas

neurocientificas al estudio de las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores



para estudiar el origen de la toma de decisiones del consumidor y los procesos relacionados
con ellas (Solnais et al., 2013; Plassman et al., 2015; Casado-Aranda et al., 2018). Asi, la
neurociencia anade valor a la investigacion sobre la toma de decisiones al mejorar la capacidad
de hacer inferencias mas alla de las variables y paradigmas de marketing tradicionales (Yoon et
al. 2012).

En este sentido, la neurociencia del consumidor emplea herramientas fisioldgicas, tales como la
tasa cardiaca, la electromiografia, la respuesta galvanica y el eye-tracking; y herramientas
neuronales: la resonancia magnética, el electroencefalograma y la espectroscopia funcional. Se
tratan de herramientas dificiimente manipulables, que no estan sujetas a sesgos individuales

como la deseabilidad social o la subjetividad.

Asimismo, Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez (2022) destacan que los métodos
neurofisiologicos son capaces de captar los mecanismos inconscientes ocultos del sistema
nervioso central y el sistema nervioso periférico. Son especialmente utiles para captar
respuestas a informacion sensible que es dificil o no se quiere expresar con autoinformes,
mecanismos complejos de gran interés durante la evaluacion de los estimulos relacionados con
el marketing (por ejemplo, la sobrecarga cognitiva) o las emociones de bajo orden clave en la

toma de decisiones de los consumidores (por ejemplo, el riesgo o la ansiedad).

En definitiva, el uso de las herramientas de neurociencia del consumidor permite comprender
de forma mas profunda y detallada del comportamiento de los sujetos, posibilitando asi el

disefo de estrategias mas efectivas.

En el caso especifico de las noticias falsas, las herramientas de la neurociencia del consumidor
han sido escasamente usadas. La mayoria de los estudios abordan los efectos de las noticias
falsas en los sujetos desde el punto de vista de los autoinformes, y las investigaciones que
emplean las técnicas de neurociencia, han utilizado principalmente herramientas fisiolégicas
como el eye-tracking (Simko et al., 2019; Brockington et al., 2022) y la respuesta galvanica
(Hossain, 2016; Zhu et.al., 2020) para determinar qué longitud del mensaje (largo o corto)
otorga mas credibilidad a la noticia, y si la legibilidad del mismo afecta a la confianza en los

usuarios.



Sin embargo, tal y como explica Martinez (2015) y confirma Casado-Aranda (2015) es
necesario también establecer conclusiones empiricas usando medidas centrales (ademas de
periféricas) del neuromarketing e incorporando nuevos elementos al mensaje diferentes a los
existentes, como es el caso de la Resonancia Magnética Funcional (fMRI, por sus siglas en

inglés).

Precisamente, este trabajo de fin de master aborda la problematica de las noticias falsas, en
especifico las relacionadas con tema de salud. En concreto, la investigacion intenta analizar los
efectos de la verificacién de noticias en la evaluacién de la credibilidad y la precision de las

mismas por parte de los sujetos.

2. Revision de la literatura

2.1 Noticias falsas

2.1.1 Definiciones y caracteristicas

Cortés e Isaza (2017) definen las noticias falsas como contenidos deliberadamente falsos que
se publican en sitios web cuya apariencia intenta ser formal y auténtica. Por esta misma linea,
Allcott (2017) explica que este término alude a “noticias que no tienen una base objetiva, pero
que se presentan como noticias”. Constituyen informaciones que “se asemejan al periodismo

creible para maximizar la atencién” (Vargo et al., 2018).

Waisbord (2018) aporta que se trata de informacion fabricada que imita astutamente las
noticias y aprovecha las creencias publicas existentes para influir y desestabilizar a la sociedad

y las instituciones, generando desconcierto y ansiedad entre la ciudadania.

Asimismo, Olmo (2019) explica que las noticias falsas se pueden considerar como un sinénimo
de falsedad emotiva, la distorsion deliberada de la realidad con el fin de crear y modelar la
opinién publica e influir en las actitudes sociales, una realidad en la que los hechos objetivos,
las referencias facticas, tienen menos influencia que las apelaciones a las emociones y a las

creencias personales (Tabla 1).



Articulos

Definiciones y elementos clave de las noticias falsas

Cortés e Isaza (2017)

Contenidos deliberadamente falsos que se publican en sitios web cuya
apariencia intenta ser formal y auténtica.

Allcot y Gentzkow
(2017)

Buscan engafar imitando articulos noticiosos.
Tiene implicaciones principalmente en el mundo politico.

Vargo et al. (2018)

Informacién que se asemeja al periodismo creible para maximizar la atencion.

Lazer et al. (2018)

Imita los contenidos periodisticos en su forma, no en intencién.

Se superponen a ftrastornos como informacién errénea (errores no
voluntarios) y desinformacién (intencion de engafiar).

Si bien influye sobre todo en el campo politico, no es exclusivo de este.

Waisbord (2018)

Informacién fabricada que imita astutamente las noticias.

Aprovecha las creencias publicas existentes para influir y desestabilizar a la
sociedad y las instituciones.

Generan desconcierto y ansiedad entre la ciudadania.

Tandoc (2019) Es un tipo especifico de desinformacioén.
Tiene tres caracteristicas fundamentales: es informacion falsa, tiene
intencion de engaiar e intenta asemejarse a noticias verdaderas.

Olmo (2019) Sindénimo de falsedad emotiva, la distorsién deliberada de la realidad con el

fin de crear y modelar la opinién publica e influir en las actitudes sociales

McPhetres et al.
(2021)

Busca parecer objetiva y comprobable.
Puede ser publicada en paginas online o redes sociales.
Significa un riesgo para la deliberacion politica.

Tabla 1: Elementos clave de las noticias falsas (Elaboracién propia)

Entre las caracteristicas de las noticias falsas esta la estructura que presentan. Puede abarcar

informacién completamente falsa o informacion cierta presentada con un enfoque engafnoso: se

presentan unos hechos, pero se omiten otros; se saca la informacion de contexto; se manipula

el contenido; se presentan teorias u opiniones como hechos; se le da credibilidad a informacion

altamente discutible; se niega informacién cierta con el objetivo de crear confusion, o se

proclama una verdad unica en oposicion al otro (Powell, 2017).




Para ello, “combina elementos ficcionales y emocionales que trabajan de manera sinérgica
para ser ‘noticiables’ y adquirir un rango de verosimilitud lo suficientemente potente como para
circular como una posible versidon de la realidad. Y, mas aun, la comprobacion de su
autenticidad suele tener menos potencia emotiva que su circulacién, ya que termina siendo un

contenido efimero, como la mayoria de los que circulan en las redes” (Clavero, 2018).

En el caso de las redes sociales digitales, las noticias falsas pueden presentarse en diferentes
formatos, ya sea como imagen o videos manipulados, memes o noticias inexactas, exageradas
o distorsionadas. En muchos casos estos contenidos circulan sin autor identificado ni
identificable, por tanto, la legitimidad y autoridad de la noticia la otorga el usuario conocido que

comparte el contenido.

En el 2016, por ejemplo, la noticia falsa de que el Papa Francisco apoyaba la candidatura de
Donald Trump se convirtié en viral. La noticia fue generada por el sitio abcnews.com.co, creado
para imitar ABC news, y luego se compartié en Facebook. El post recibié 960.000 interacciones
en la red social digital (comentarios, reacciones y compartidos), mas que ninguna otra noticia
real sobre las elecciones (Isaza y Cortés, 2017). Por otra parte, también han circulado videos
editados y manipulados (deepfake) como es el caso del audiovisual en el que Barack Obama,
expresidente de Estados Unidos, afirma que “Donald Trump es un completo imbécil” (Canto,
2018), o el contenido pornografico en el que una version falsa de la actriz Scarlett Johansson

es la protagonista.

Pope Francis Shocks World, Endorses
Donald Trump for President, Releases
Statement

TOPICS: Pope Francls Endorses Donald Trump

"President Trump is a total
and complete dipshit."

i
photo by lffrey

Imagen 1: Noticias falsas virales que han circulado en las redes sociales (Fuente: La Vanguardia y El
Confidencial)



Mas alla del mundo de la politica y el espectaculo, las noticias falsas también han llegado al
area de la salud. Por ejemplo, en 2019 circul6 en sitios webs y redes sociales que la vitamina
B17 curaba el cancer y destruia tumores. Sin embargo, tal y como desmintié Maldito Bulo, “esta
sustancia no es una vitamina real ni hay evidencias de que sirva para curar el cancer. De
hecho, puede resultar toxica y por eso su venta no esta permitida ni en la Uniéon Europea ni en
Estados Unidos” (Maldito Bulo, 2019).

En el caso especifico de la COVID-19, circulé contenido engafioso como el video viral en el que
el zumo de naranja supuestamente demostraba que los test de antigenos no eran validos
porque al exprimir la fruta sobre la prueba, esta mostraba un falso positivo, dado en realidad
por el pH acido de la fruta. El tuit que contiene el video acumulé mas de 1.300 retuits directos,

supero los 1.900 indirectos y recibio en torno a los 2.300 “me gusta” (VerificaRTVE, 2022).

Ademas, se compartieron desinformaciones sobre los sintomas de la variante Delta, diciendo
que era mucho menos peligrosa, y también contenidos de conspiracion sobre la planificacion
en laboratorio de la variante Omicron. Asimismo, la noticia de que las vacunas contra la
COVID-19 provocan autismo o que el actor Antonio Resines estuvo ingresado en la UCI como
consecuencia de la tercera dosis de la vacuna, se replicaron en redes sociales (VerificaRTVE,

2021; Maldito Bulo, 2021), sobre todo por aquellos que apoyan el movimiento antivacuna.

Antonio Resines, ingresado en la UCI por Covid-19, pese a 3 smartl
estar vacunado con la tercera dosis : e |
El actor Antonio Resines se encuentra ingresado en la Unidad % La tercera dosis esta siendo letal. U
de Cuidados Intensivos del Hospital General Universitario saben mas los pO|ItICOS y los periodi

Gregorio Marafon de Madrid desd...

.«ﬂ‘

. T ‘ Antomo Resmes mgresado *
Forw‘arded from en la UCI por contagio de ¢
ESTA EN LA UCI CON 3 PINCHAZOS Y NO "A PESAR DE". f:;lijg: las tres dosis de [ V3
EL KARMA SIGUE HACIENDO SU TRABAJO

Qr\’r\;ﬁ

ANTONIO RESINES INGRESADO CON LAS 3 VACUNAS
El que decia que no teniamos que tener miedo a las
vacunas y pedia que metieran en la carcel a todo aquel !

gun sicario- sanitario en la familia 2?2 Cago en,
Mo tiene 4 patas no 31!
httpsSwww.niu smam) es, isto-oido/anton|

gilipollas.
Pccas veces en mividahe d©

tonio Resines, ingresado en la UCI por Covid-19, p&iga
tar vacunado con la tercera dosis

Imagen 2: Verificacién del bulo sobre el ingreso de Antonio Resines en la UCI como consecuencia de la
tercera dosis de la vacuna contra la COVID-19 (Fuente: VerificaRTVE).



En resumen, las redes sociales funcionan como un catalizador para el auge de las noticias
falsas. Si bien es preciso tener en cuenta la voluntad y predisposicion de los usuarios para
asumir noticias falsas (Nelson y Taneja, 2018), el propio funcionamiento de estas plataformas
empuja al usuario a creer en las fake news; “brevedad y contundencia, velocidad y eficacia,
conceptos que vuelven a situarse por encima de la verdad en la escala de valores” (Olmo,
2019). Por esta misma linea, el Massachusetts Institute of Technology (MIT) afirma que las
noticias falsas tienen un 70% mas de probabilidades de ser retuiteadas que aquellas que son
verdaderas (Kari, 2018).

En medio de este ecosistema digital, y precisamente por elementos como los mencionados
anteriormente, las redes sociales se han convertido en el escenario propicio para que los
usuarios compartan con los amigos aquello con lo que se esta de acuerdo, eliminar o silenciar
lo que va en contra de sus ideas, darles prioridad a los contenidos publicados por influencers o
celebridades aun cuando no sean expertos en determinados temas, y viralizar sus

publicaciones practicamente sin comprobar su veracidad.

Desde el punto de vista académico, las noticias falsas también han suscitado interés. Asi lo
demuestran los 651 articulos publicados en la Web of Science en el periodo 2016-2022. En la
figura 1 se muestra la evolucion de la produccion cientifica durante los ultimos seis afios. Se
observa un crecimiento anual, con valores positivos en todos los afios, excepto en el afio 2022,
que el numero de articulos es menor que en el 2021, aunque aun asi supera el resto de anos.
Llama la atencion que, del 2017 en adelante, hubo un aumento considerable de la produccion
cientifica asociada al tema de las noticias falsas, concentrandose el 78.6% de las publicaciones
del 2020 al 2022. De esta manera se confirma que el interés por la terminologia fake news que
anuncio el Diccionario Collins en 2017, alcanzd también el ambito cientifico, y que ademas,

hubo un segundo auge de la investigacion sobre el tema a partir de la pandemia.
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Figura 1: Evolucion de la produccion de los articulos cientificos sobre noticias falsas (Elaboracion propia)

El analisis de las Palabras Clave de los 651 articulos también da algunas pistas sobre lo que ha
preocupado a la academia. Para la presente investigacién, se proceso la categoria Palabras
Clave en el software Bibexcel, se eliminaron duplicados y se agruparon aquellas palabras que
fueran sinénimos o que estuvieran escritas de manera diferente aun siendo el mismo término.
De esta manera, se obtuvo un total de 1458 términos. Luego, se seleccionaron los que
aparecian 2 o mas veces, quedando asi la muestra conformada por 272 palabras y cinco

clusters (Figura 2).

El cluster mas grande, y por tanto el de mayor interés académico, es el que asocia algunos
términos importantes como “teorias de conspiracion”, “coronavirus”, “pandemia”, “vacunacion” y
“crisis”. Asimismo, incluye el concepto de “infodemia”, surgido a raiz de la COVID-19 y también
“el uso de las redes sociales”. El segundo cluster, por su parte, se centra en los mecanismos de
deteccién de las noticias falsas, principalmente desde el punto de vista informatico (algoritmo,
Deep Learning, Machine Learning y representacion textual). El tercer cluster, por su parte, se
centra en los efectos de las noticias falsas y las posibles consecuencias, tales como la

susceptibilidad, la pérdida de credibilidad, la confianza y la falsa memoria. En el cuarto cluster
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se agrupan formas de generar noticias falsas, como el clickbait. Por ultimo, el quinto cluster

incluye el comportamiento de los usuarios y sentimientos como la decepcion.

De esta forma, la presente investigacion no queda al margen del interés cientifico. De manera
general, se ubica principalmente en el primer cluster de los estudios realizados en los ultimos
afos al centrarse en el contexto de las noticias falsas en escenarios de crisis como la
pandemia de la COVID-19. A la vez, se relaciona con el tercer y quinto cluster al intentar
entender el comportamiento de los sujetos frente a las noticias falsas y los posibles efectos de

estas.
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Figura 2: Red de correlacion de palabras clave (Elaboracion propia)

2.1.2 Las noticias falsas sobre salud

Si bien el contexto politico es probablemente el mas afectado por las noticias falsas (Grignolio
et al., 2022), también han tenido un fuerte impacto en el sector de la salud. En este escenario,
las redes sociales tienen un rol fundamental. Por ejemplo, en 2019 un estudio analizé la
credibilidad de las diez noticias mas populares compartidas en Facebook y encontrd que solo
tres articulos lograron una alta calificacion de credibilidad y otros cuatro obtuvieron un nivel

medio de credibilidad pues presentaban informacion engafosa (Theo, 2019).
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Asimismo, en abril de 2019 un articulo titulado "La industria del cancer no busca una cura;

estdn demasiado ocupados ganando dinero", tuvo casi tres millones de interacciones en
Facebook hasta que se prohibié en la red social por usar informacion engafiosa e inexacta
(Zadrozny, 2019).

Por su parte, Biancovilli (2021) llevé a cabo un analisis de contenido publicado en redes
sociales sobre el cancer. Como resultado encontré que la mayoria de las noticias calificadas
como falsas no mostraban informaciéon totalmente enganosa, sino que presentaban contexto
tergiversado o engafioso. En este sentido, la autora advierte que este tipo de contenido puede
ser mucho mas peligroso en el caso de la salud pues cuando se mezclan datos verdaderos con
elementos falsos suele ser mucho mas convincente la informacién y ser mas compartida en las

redes sociales.

Mientras tanto, Montero-Liberona (2019) realizé una encuesta con titulares falsos donde obtuvo
que los usuarios con mayor confianza entre los contactos de sus redes sociales y menor
confianza hacia los medios tradicionales tienen mas posibilidades de compartir noticias falsas
sobre salud. Lo mismo sucedié con aquellos usuarios que le otorgaron un alto nivel de

credibilidad a la noticia.

Particularmente, la situacién provocada por la pandemia de la COVID-19 generé una ola de
noticias falsas en las redes sociales. El desconocimiento hacia la enfermedad, el contexto de
crisis a nivel mundial, y la sobreabundancia de informacién, funcionaron como catalizador de

noticias engafiosas y malintencionadas.

Como resultado, se extendid el uso de un término asociado directamente con las noticias
falsas: infodemia. De acuerdo con la Organizacién Mundial de la Salud (2021), se refiere al
aumento de informacion relacionada con un tema particular, que puede volverse exponencial
en un periodo corto de tiempo, y que dificulta que las personas encuentren fuentes confiables y

orientacion fidedigna cuando las necesitan.

En esta situacion aparecen en escena la desinformacion y los rumores, junto con la

manipulacién de la informaciéon con intenciones dudosas. En la era de la informacion, este
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fendmeno se amplifica mediante las redes sociales, propagandose mas lejos y mas rapido,

como un virus (Zarocostas, 2020).

Asi lo confirma también un estudio realizado por Naeem (2021), que a partir de una muestra de
1225 publicaciones falsas sobre la pandemia de la COVID-19, determiné que un poco mas de
la mitad de las publicaciones sobre la COVID-19 venian de las redes sociales. La otra mitad era
muy variada e incluia multiples fuentes, personas concretas, Donald Trump, paginas web, y

diarios en linea.

Por esta misma linea, Brennen (2020) investigd las diferentes tipologias de noticias falsas
creadas alrededor de la pandemia. En este sentido, obtuvieron que la mayoria de las noticias
falseadas sobre la COVID-19 resultaron malintencionadas, con solo un 3% de contenidos
satiricos y parodicos. De forma general, los contenidos falsos trataban generalmente temas
como las formas de transmision de la enfermedad, remedios para la cura, teorias de
conspiracién sobre el surgimiento del virus y consejos médicos cientificamente infundados
(Brennen et al., 2020; Naeem et al., 2021; Hansson et al., 2021; Ustrov, 2021).

Sobre las caracteristicas demograficas y psicolégicas de las personas mas propensas a
compartir noticias, Meiki (2021) apunta que mientras mas nivel educativo, menos confianza
generan las noticias falsas. Asimismo, lo que hace que las personas las comparten son la falta
de confianza en los gobiernos, la alta confianza en las redes sociales, el deseo de prevenir o
ayudar (Balakrishnan et al, 2021), el deseo de llamar la atencion (Apuke & Omar, 2020) y la
afinidad con los politicos opositores de las medidas contra la propagacion de la pandemia
(Calvillo et al., 2020).

Los efectos de las noticias falsas en los consumidores ya han sido advertidos en algunas
investigaciones. Wang (2008) ejemplifica con la aparicién de consejos médicos no calificados,
parciales o incorrectos, ocasionando que las personas tomen decisiones erroneas,

empeorando su salud, en lugar de mejorar.

En esto coincide Barreto (2021) quien tras un estudio entre pacientes de la COVID-19 y
médicos concluyé que las noticias falsas dificultan la capacidad de comprender y aclarar

cuestiones relacionadas con la prevencion, el tratamiento y el afrontamiento de la enfermedad.
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Asimismo, es mas probable que desacaten las érdenes sanitarias que dan las autoridades o
personal de salud (Barreto, 2021). De hecho, se afirma que la desinformacion sobre la
pandemia del coronavirus puede haber reducido el uso de mascarillas y el distanciamiento
social (loannidis, 2020; Kouzy et al., 2020; Mattiuzzi et al., 2020).

Por tanto, brindar informacién precisa y de calidad es fundamental para contrarrestar los
efectos de las noticias falsas en los consumidores en un contexto en el que este tipo de
contenidos puede propagarse rapidamente en las redes sociales. Asimismo, monitorear los
temas mas compartidos en estas plataformas sobre salud, conocer quiénes son lideres de
opinién en el sector, saber qué dicen y cdmo lo dicen resulta un hallazgo importante sobre todo
para desarrollar estrategias de comunicacion y acercar a los consumidores terminologias que

pueden resultar dificiles de comprender en primera instancia.

2.2 Teorias y mecanismos de procesamiento implicados en las

noticias falsas

Las investigaciones y resultados de las técnicas de autoinforme han demostrado que las
personas se describen a si mismas como poco capaces de creer en noticias falsas, sin
embargo, en la practica ha quedado evidenciado que su rendimiento no es tan efectivo como

piensan (Dechene et al., 2010; Fazio et al., 2012; Pennycook y Rand, 2018).

En este sentido, es importante entender no sélo los elementos de la noticia que hacen que un
individuo confie en ella, sino también las cuestiones psicosociales de los sujetos que influyen
en dicho comportamiento. En este apartado se profundiza en algunas teorias y mecanismos de
procesamiento de la informacién como la burbuja de filtro y la camara de eco, la verdad ilusoria,
el razonamiento motivado y el razonamiento clasico y el procesamiento dual para intentar

explicar el efecto directo que tiene en la valoracién de la credibilidad de una noticia.
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2.2.1 Burbuja de filtro y camara de eco

Una de las caracteristicas mas actuales y debatidas sobre las redes sociales es la
personalizacion -en ocasiones excesiva- de los contenidos que se muestran a cada usuario en

estas plataformas.

Pariser (2011) pone el punto de partida de esta mediacion algoritmica en 2009 con la aparicion
de la busqueda personalizada de Google. Desde entonces se utilizan las preferencias y la
huella digital de los usuarios para construir un perfil dinamico que dé respuesta inmediata a las

necesidades de cada individuo.

A esta personalizacién de los contenidos Pariser (2011) la llamé “burbuja de filtros”. Se trata en
primer lugar de burbujas unipersonales donde cada usuario es el Unico dentro de ella lo que
restringe la interaccion y el intercambio de informacién. En segundo lugar, los filtros son
invisibles, por lo que no se conocen los elementos en los que se basan estas plataformas para
construir los contenidos que se muestran. Por ultimo, el usuario no elige entrar a la burbuja de
filtros, sino que son estas plataformas las que inducen a gustos, contactos, contenidos al

usuario.

El peligro de este fendmeno recae en que genera la impresion de que el interés y la opinion
personal es todo lo que existe, lo que trae consigo limitaciones en la forma en que se accede y
usa a la informacion disponible en las redes sociales, y el rechazo a todos los argumentos

contrarios que quedan fuera de esta burbuja.

A su vez, la burbuja de filtros se ha desarrollado en el ecosistema digital junto al modelo de la
camara de eco, explicado por Calvo (2016) como la forma en la que las ideas o informacion son
amplificadas por una comunidad. En el caso de las redes sociales, la camara de eco se
evidencia en la manera en que los usuarios tienden a promover sus narrativas favoritas, formar
grupos polarizados y resistirse a aquella informacién que no se ajusta a sus creencias
(Quattrociocchi, 2016).

En este sentido, Jamieson y Cappella (2010) plantean que, aunque las camaras de eco pueden

incrementar la coherencia ideologica de la audiencia, tienen como efectos negativos la
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balcanizacion, la polarizacion y el uso de retérica que ridiculiza con el efecto de minimizar o
deslegitimar el debate. Para estos autores el término cdmara de ecos alude a un espacio
mediatico con potencial tanto para amplificar mensajes de los propios medios como para

aislarlos en caso de ser refutados.

En conclusién, tanto la burbuja de filtro como la camara de eco intervienen y modifican la forma
en que los usuarios se relacionan con la informacion en el contexto digital. Estan expuestos
constantemente a argumentos que reafirman su forma de pensar y que les hace creer que su
verdad es unica. De esta forma, las noticias falsas pueden tener un impacto mayor pues se
repiten dentro de cada burbuja y se amplifica en la comunidad, tanto que la informacion se

convierte en familiar y generando un efecto de verdad ilusoria.

2.2.2 Efecto de verdad ilusoria

La investigacion en el area de la ciencia cognitiva ha demostrado que la exposicion previa a
una informacion aumenta la posibilidad de que los individuos la clasifiquen como precisa

(Pennycook et al., 2018) dando paso al efecto denominado como verdad ilusoria.

Este efecto fue informado por primera vez por Hasher (1977) que desarrollé un experimento
donde los participantes fueron expuestos a una lista de afirmaciones plausibles, algunas de las
cuales eran verdaderas y otras falsas. Luego, se les pidié6 que juzgaran la veracidad de cada
afirmacion. Este proceso se repitid durante una segunda y tercera sesion. Sin embargo,
durante estas sesiones posteriores, la mitad de las declaraciones ya los participantes las
habian visto en las sesiones anteriores, mientras que la otra mitad no se las habian encontrado
antes. Los resultados mostraron que con cada sesion sucesiva, los participantes calificaron las

declaraciones repetidas como mas veraces que en la sesién anterior (Hasher et al., 1977).

Investigaciones posteriores han demostrado que el efecto de verdad ilusoria se da
independientemente si el tiempo de repeticion entre un cuestionario y otro es de minutos,
semanas o meses de diferencia (Arkes et al., 1991; Brown y Nix, 1996). Asimismo, el efecto no
depende de la fuente que da la informacion, pues tiene mas que ver con la familiarizacion que

tienen los sujetos con los contenidos a los que son expuestos (Begg et al., 1992). De hecho,
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otros estudios han encontrado que el efecto tiene lugar aunque los participantes sepan que la
fuente de las declaraciones no es confiable o cuando la informacion inicial es calificada como
dudosa (Henkel y Mattson, 2011; Stanley et al., 2019).

En este sentido, la mayoria de los autores coinciden en que la explicacion de la verdad ilusoria
radica en la fluidez del procesamiento de la informacion, que heuristicamente se utiliza para
inferir precision, es decir, cuando la informacién se repite, se procesa con mayor fluidez y, en
consecuencia, se percibe como mas veraz (Alter y Oppenheimer, 2009; Begg et al., 1992;
Reber, et al., 1998; Unkelbach, 2017; Wang et al., 2016).

Al respecto, Henderson (2021) realiz6 un experimento donde demostré que, efectivamente,
cuanto mas se repite la informacién, mas probable es que se crea. Los resultados sugieren que
los mayores aumentos en la verdad percibida provienen de escuchar informacion por segunda
vez. Mas alld de esto, las repeticiones posteriores conducen a aumentos progresivamente

menores en la verdad percibida.

En esto coincide también una investigacion llevada a cabo por Pennycook (2018) que encontré
gue con una sola repeticion es suficiente para aumentar la precision percibida tanto para las
noticias falsas como para las reales. Esto ocurre incluso 1) cuando las noticias falsas se
etiquetan como "Cuestionadas por verificadores de hechos de terceros" durante la etapa de
familiarizacion, 2) entre titulares de noticias falsas (y reales) que son inconsistentes con la
ideologia politica de uno, y 3) cuando se aisla el analisis a titulares de noticias que los
participantes no eran conscientes de haber visto en la etapa de familiarizaciéon (Pennycook et
al., 2018).

Asimismo, el estudio concluyé que la inverosimilitud extrema de los titulares es una condicion
limite de este efecto, es decir, que en este caso suelen otorgarle una baja credibilidad. Aun asi,
dejé claro que si la noticia falsa puede ser justificada en un grado minimo, la precision percibida

aumenta inmediatamente.

Ademas, plantea que el razonamiento motivado puede ser otra condicién limitante para el

efecto de verdad ilusoria, pues tal y como se ha explicado anteriormente, las personas tienen
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una fuerte motivacién para aceptar como verdaderas aquellas informaciones que son

congruentes con sus creencias.

2.2.3 Razonamiento motivado vs. razonamiento clasico

La teoria del razonamiento motivado explica que la precision de una informaciéon no es el
criterio principal por el que los sujetos evaluan su veracidad, sino la tendencia individual a
mantener los valores, identidad y actitudes (Mirhoseini et al., 2023). En este sentido, los sujetos
que son razonadores motivados buscan informacién que respalde su opinion. Mas alla de la
credibilidad de esta, lo importante para ellos es obtener una conclusion que sea congruente con

sus ideas.

De esta forma, un elemento clave de la teoria del razonamiento motivado es que los individuos
eluden el razonamiento, lo emplean para tomar una decision consistente con sus objetivos
direccionales. Asi esta teoria enfatiza que la informacién entrante se distorsiona para que sea

consistente con las creencias preexistentes de los usuarios (Epley y Gilovich, 2016).

La contraparte del razonamiento motivado se encuentra en el razonamiento clasico, que
sugiere que la capacidad y la voluntad de los individuos para usar el razonamiento los llevara
en ultima instancia a encontrar la verdad (De Neys, 2012). Segun este relato, la vulnerabilidad
de los usuarios a las noticias falsas proviene principalmente de su falta de deliberacién
(Pennycook et al., 2019). Por lo tanto, la medida en que las personas utilicen sus recursos
cognitivos para razonar estara relacionada con qué tan bien distingan la informacion verdadera

de la falsa.

Esta disposicion cognitiva se denomina pensamiento de mente abierta (AOT, por sus siglas
inglés) y fue definido por Baron (2005) como la disposicion a sopesar en gran medida nueva
evidencia frente a una creencia favorecida, la disposicion a dedicar mucho tiempo a un
problema antes de darse por vencido, o la disposicion a pensar mucho las opiniones de los

demas en la formacion de la propia.
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En resumen, las personas con mayor disposicion al razonamiento clasico, y por tanto con un
nivel alto AOT cuestionaran mas las noticias, por lo que es menos probable que crean en
informaciones falsas. Mientras tanto, los sujetos con un AOT reducido suelen quedarse con su
opiniéon y en caso de buscar informacion alternativa es solamente para encontrar ideas que

respalden sus creencias preexistentes.

Pennycook (2019) llevé a cabo un estudio con técnicas de autoinforme donde encontro que en
los juicios relacionados con la ideologia politica, el razonamiento motivado se posiciona primero
que el clasico, pues la disposicion cognitiva de los sujetos a aceptar informacién incongruente
con su pensamiento es baja. Aun asi, destaca que al repetir la encuesta a los mismos
participantes, los titulares falsos fueron clasificados como menos precisos, incluso cuando
habia una fuerte motivacion politica para rechazarlos (Pennycook et al., 2019). Por tanto, ante

la repeticion el razonamiento motivado tiene menos alcance.

Mientras tanto, en el contexto de las redes sociales, Mirhoseini (2023) desarrollé un
experimento con técnicas de neurociencia del consumidor, especificamente con
electroencefalograma, donde confirmdé que si a los usuarios se les ordena evaluar la
credibilidad de una noticia falsa, predomina el razonamiento clasico pues aumenta su
disposicién y capacidad para analizar criticamente las declaraciones, medidas por el constructo
AOT.

Sin embargo, tal y como advierte Mirhoseini (2023) la confianza de los usuarios en sus
elecciones juega un papel importante para determinar en qué punto durante el proceso de toma

de decisiones los usuarios terminan su busqueda y eligen la mejor opcién disponible.

En este sentido, aun cuando las personas tengan la disposicion cognitiva para analizar una
noticia, el exceso de confianza puede ser una limitante para encontrar opciones alternativas y
por tanto, se suelen juzgar las declaraciones en funcion de la intuicidn personal, desde el

razonamiento motivado y, al fin y al cabo, creer con mas facilidad en noticias falsas.

De esta forma, las motivaciones y objetivos direccionales pueden variar significativamente en

una misma persona de un contexto a otro (Kunda, 1990). Precisamente, esta diferencia entre la
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activacion del razonamiento motivado o el razonamiento clasico se inserta dentro del modelo

del proceso dual de cognicion.

2.2.3 Teoria del proceso dual

La teoria del proceso dual sefiala que las personas pueden utilizar dos sistemas de
procesamiento cognitivo: el sistema 1, donde la informacién es procesada de una manera mas
intuitiva o emocional, y el sistema 2, donde las personas se manejan mas racionalmente e
interviene el juicio o razonamiento analitico, con mayor gasto cognitivo que en el caso del

primer sistema (Paz et al., 2023).

En el caso del sistema 1, los procesos suelen ser definidos como autdbnomos, mayormente no
conscientes, dependientes del contexto, rapidos, ademas requieren pocos recursos
atencionales y son capaces de ejecutarse en paralelo, por otro lado, este tipo de procesamiento
se apoya basicamente en procesos afectivos y asociativos que evolutivamente surgen pronto y

son compartidos por la mayoria de las especies (Olalde, 2020).

Sin embargo, se trata de un sistema que da lugar a muchos sesgos y errores y a veces
presenta poca fiabilidad y rigurosidad. El sistema 1 no puede ser desconectado y esto hace que

sus errores en ocasiones sean dificiles de prevenir (Kahneman, 2011).

Esto influye directamente en la forma de procesar la informacién pues se tiende a asumir los
contenidos de forma automatica, sin cuestionar la veracidad de estos, sobre todo si se alinea

con las creencias personales, tal y como explica también la teoria del razonamiento motivado.

Por otra parte, la caracteristica clave del sistema 2 es el control. En este sentido, es mas
analitico y pausado vy, al contrario que el procesamiento del sistema 1, requiere de mayor
capacidad cognitiva y atencién como indica el arqueado de las cejas y la dilatacién de las

pupilas cuando se realiza este esfuerzo (Kahneman, 2011).

De forma general, los individuos tienen diferentes habilidades y tendencias para usar el
Sistema 2, lo que hace que algunas personas piensen mas criticamente que otras (Toplak et

al., 2014), aunque también es preciso aclarar que la medida en que las personas tienden a usar
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el Sistema 2 y analizan con esfuerzo una declaracion también esta influenciada por el contexto
en el que se les presenta. Tal y como se explicé anteriormente, la motivacion o la disposicion
cognitiva cambia si se presentan titulares de noticias en un escenario artificial, como una

encuesta, o si se encuentra en un escenario natural, como son las redes sociales.

Por tanto, se concluye que el pensamiento del sistema 1 se ve como el modo de toma de
decisiones automatizado, racionalizado y conducido dentro de la mente subconsciente.
Mientras tanto, el pensamiento del sistema 2 se ve como un proceso de toma de decisiones
controlado e intencional que esta respaldado por los procesos inconscientes del sistema 1,
suplantando la informacion sobre emociones, recuerdos accesibles y modelos perceptivos
incorporados (Mirhoseini et al., 2023). La evidencia sugiere que el pensamiento del sistema 2
se lleva a cabo secuencialmente, de acuerdo con la funcionalidad y el marco para el

pensamiento consciente (Sloman, 1996).

La clave de esta teoria es la interaccion entre ambos sistemas. Al aprender una nueva
habilidad o realizar una tarea por primera vez, generalmente se depende mas del sistema de
procesamiento controlado. Sin embargo, con la practica repetida, esas habilidades pueden
volverse automaticas y transferirse al sistema de procesamiento automatico, por lo que es
posible que un sujeto con una alta disposicion cognitiva acepte como verdaderas noticias
falsas, toda vez que procesa esta informacién desde la confianza en si mismo y lo convierta en

una decision automatica.

2.3 Verificacion de noticias

En este epigrafe se profundiza en las iniciativas de verificacion de noticias, pues esta es una de
las variables que se analizan en el cuestionario y el experimento de neurociencia del
consumidor. Asimismo, es importante entender la forma en que las noticias verificadas pueden

influir en la evaluacién de credibilidad y precisién de la misma.

Las iniciativas de verificacion de informaciéon aparecen como una alternativa para combatir el
alcance de las noticias falsas. De acuerdo con Vizoso y Vazquez (2019) los verificadores se

encargan de aclarar o desmentir las informaciones tergiversadas o completamente falsas y
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evitar que se conviertan en contenidos virales nocivos. De esta forma, la mision de los
verificadores es aclarar todas aquellas informaciones construidas de manera inexacta. Para ello
se sirven de técnicas y procedimientos de comprobacién que los llevan hasta el origen de las
noticias (Stencel, 2016).

Actualmente, la asociacion de verificacidon mas importante a nivel mundial es la International
Fact-Checking Network (IFCN), lanzada en 2015. Su finalidad es agrupar a las principales
agencias de verificacidbn que surgen en los diferentes paises del mundo y promover buenas
practicas (IFCN, 2023). Hasta la fecha, en Espafia hay tres agencias de verificacién de noticias
que forman parte de la IFCN: Newtral, Maldita.es y EFE Verifica (Rojas, 2020).

Asimismo, desde 2020 y a raiz de la pandemia, Facebook implementé un sistema de
verificacion de la informacion. Para ello, trabajan con organizaciones de verificacién de noticias
independientes certificadas mediante la IFCN. Segun asegura la red social, el objetivo de este
programa es identificar y abordar los casos de informacion erronea viral, especialmente los

engafios evidentes que no estan basados en hechos (Facebook, 2023).
2.3.1 Efectos de la verificacién de noticias sobre los consumidores

Por lo general, las agencias que se dedican a la verificacion de noticias distinguen diferentes
tipos de noticias falsas: contenido manipulado, contexto falso o contenido engafoso (Wardle,
2017) (Tabla 2). En el caso de Newtral, por ejemplo, clasifica las noticias que verifica en
Verdadera, Falsa, Verdad a Medias y Engafosa. Mientras Facebook solo contempla tres

categorias: falso, alterado o parcialmente falso.

Tipo de contenido falso | Caracteristicas

Satira o parodia Es una noticia falsa escrita de forma deliberada que se burla de una
informacion real.

Contenido manipulado Cuando una informacioén o imagen genuina se manipula para enganar.
Los deepfake son un ejemplo de ellos.

Contenido impostor Cuando se suplantan fuentes genuinas, como es el caso del sitio falso
abcnews.com.co creado para imitar a ABC News.

23



Contexto falso Cuando el contenido real se difunde insertado en un contexto falso,
por ejemplo, un accidente que ocurrié en 2015 y dan la noticia como actual.

Conexion falsa Cuando los titulares, fotos o graficos no coinciden con el texto. Es una
técnica muy utilizada por los sitios web que promueven el clickbait.

Contenido fabricado Contenido nuevo, que es predominantemente falso, disefado
exclusivamente para engainar y perjudicar.

Contenido engafioso Uso engainoso de la informacion para perjudicar a alguien o algo. Por lo
general mezclan elementos reales con falsos, por lo que su verificacion
suele ser mas compleja.

Tabla 2: Clasificacién de las noticias falsas. Fuente: Elaboracién propia a parte de Wardle (2017).

Precisamente, este cuestionamiento de la veracidad de las noticias tiene efectos tanto

cognitivos como afectivos sobre los consumidores.

Efectos cognitivos. La literatura coincide en que colocar etiquetas, simbolos o leyendas que
indiquen si una noticia es veraz o no influye en la evaluacion de la credibilidad y precision de
las mismas, a la vez que aumenta el pensamiento critico de los sujetos pues involucra los
procesos de conceptualizacién, analisis y evaluacion (Paz, 2023). De esta forma, los
consumidores son impulsados a cuestionar la informacién, buscar evidencias y considerar
diferentes perspectivas antes de llegar a una conclusién o compartir noticias en las redes
sociales. Por ejemplo, el estudio de Gaozhao (2021) encontrd que los participantes que leian
noticias (falsas y verdaderas) con este tipo de senalamientos (fact-checking flags) tendieron a
tomar mas decisiones correctas sobre su autenticidad con etiquetas precisas. Por otra parte, la
verificacion de noticias también incrementa la alfabetizacién mediatica pues los sujetos
aprenden a discernir entre fuentes confiables y no confiables y a identificar sefhales de
desinformacion. En este sentido, Mirhoseini (2023) realizé un experimento en el que presento a
los usuarios su puntaje de desempefio en la deteccion de titulares de noticias falsas. Los
resultados mostraron que dicha retroalimentacion ayuda a reducir el exceso de confianza en
sus habilidades y los alienta a involucrarse con el pensamiento analitico y a mejorar sus

conocimientos para evaluar la precisidn y credibilidad de las noticias.

Asimismo, los indicadores de verificacion fomentan un mayor escepticismo entre los

consumidores ya que a medida que se vuelven mas conscientes de la propagacion de noticias
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falsas, tienden a cuestionar y evaluar criticamente la informacion antes de aceptarla como
verdadera. Asi lo confirma Pennycook (2019) quien encontré que la advertencia de noticia falsa
aumentdé el escepticismo general, es decir, disminuyé la percepcion de la precision vy
credibilidad de las noticias falsas. También disminuy6 con éxito la disposicion de las personas a
compartir titulares de noticias falsas en las redes sociales. En definitiva, el indicador de que una
noticia ha sido verificada incrementa el pensamiento critico, la alfabetizacion mediatica y el
escepticismo hacia la informacién, a la vez que modifica la forma en que los sujetos evaluan la

credibilidad y precision de la noticia.

Efectos afectivos. Los indicadores de que una noticia ha sido verificada también tiene efectos
afectivos en los consumidores, es decir, pueden influir en sus emociones y sentimientos.
Aunque la investigacion en este campo aun es escasa, estudios han demostrado que la
informacién verificada tiene un impacto significativo en la confianza de los sujetos hacia la
fuente de informacion (Nadarevic et al., 2020; Walter y Tukachinsky, 2020; Amazeen, y Krishna,
2020). Por esta misma linea, la verificacion no solo refuerza la confianza hacia quién dice la
noticia, sino también hacia si mismos, un elemento que, sin excesos, activa areas cerebrales
como la corteza prefrontal, el estriado ventral y el sistema limbico que estan relacionadas con
la evaluacion y regulacion de las emociones y la toma de decisiones, la recompensa y la
memoria emocional (Apps et al. 2015; Tamura et al. 2018; Korn y Bach, 2018; Lebreton et al.,
2019). Por otra parte, un estudio encontré que las verificaciones pueden producir frustracion o
enojo en los consumidores si descubren que una informacién que han creido resulta ser falsa o
engafosa. En este sentido, suelen ignorar la verificacién para reducir la sensacion de
incomodidad (Susmann y Wegner, 2021). En resumen, la etiqueta de noticia verificada
incrementa la confianza hacia la fuente de informacion y refuerza la confianza en si mismo en
caso de que la verificacién coincida con el pensamiento del sujeto, en caso contrario puede

generar incomodidad.

2.3.2 Variables moderadoras de los efectos de la verificacion de noticias

Si bien se ha demostrado que, de forma general, las etiquetas, simbolos o leyendas que
indican que una noticia ha sido verificada influyen significativamente en la evaluacién de la

credibilidad y precision de la informacion, lo cierto es que estos efectos en el comportamiento
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no es el mismo para todos los individuos. En este sentido, es preciso tener en cuenta que

dichos efectos pueden estar sujetos a la moderacion de variables especificas.

Frecuencia con que la persona se informa. Esta es una variable que puede influir
directamente en los efectos que tiene la verificacion de noticias sobre el consumidor,
concretamente se espera que los sujetos que tengan un mayor habito de informarse puedan
evaluar con mayor facilidad la credibilidad y precision de una noticia (Leeder, 2019). Este
argumento se sostiene en que las personas que suelen consumir noticias con frecuencia tienen
mas habilidades de pensamiento analitico (Buchanan y Benson, 2019). Asimismo, un estudio
llevado a cabo por Vegetti y Mancosu (2020) evidencia que informarse regularmente por redes
sociales favorece el conocimiento del procesamiento y presentacion de las noticias que

impactan en la habilidad de distinguir formatos de noticias “reales”.

Disposicion y capacidad cognitiva para analizar la informaciéon, medida por la AOT. Tal y
como se ha mencionado en secciones anteriores, la disposicion cognitiva de los sujetos para
analizar criticamente una noticia es un factor importante para arribar a conclusiones sobre la
veracidad de la misma. En este sentido, la falta de AOT esta asociada con una variedad de
otras construcciones que resultan de no usar los procesos de pensamiento del Sistema 2,
explicado con la teoria del proceso dual (Mirhoseini, 2023). Por ejemplo, un AOT reducido se
relaciona con el dogmatismo (Bronstein et al., 2019) el fundamentalismo religioso (Pennycook
et al., 2014) y la creencia en teorias de conspiracion (Swami et al., 2014). De esta forma, se
espera que las personas con una mayor disposiciéon cognitiva y AOT elevada, y por tanto una

mayor activacion del Sistema 2, detecten con mayor facilidad las noticias falsas.

Variables sociodemograficas. Varias investigaciones han demostrado que ciertas variables
sociodemograficas tienen efectos también en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo,
se ha encontrado que un elevado nivel educativo influye directamente en la capacidad de
discernir correctamente la falsedad de las noticias (Jones-Jang et al., 2019; Pointon et al.,
2022). En cuanto a la edad existen diferentes criterios pues en algunos casos se ha obtenido
que son los jovenes quienes mas creen las noticias falsas (Amazeen y Bucy, 2019) mientras
que otros explican que son los adultos (Zimmermann y Kohring, 2020). Sin embargo, y teniendo

en cuenta lo planteado por Vegetti y Mancosu (2020), en el contexto especifico de las redes
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sociales, se espera que sean los adultos los mas susceptibles a creen en las noticias falsas
debido a que acceden menos a estas plataformas y por tanto estdn menos familiarizados con el

formato y las caracteristicas de la informacién en este entorno.

Aun asi, la mayoria de estos estudios y conclusiones se basan en los resultados de técnicas de
autoinforme, con respuestas sujetas a la deseabilidad social. En este sentido, es necesario
conocer ademas el origen neuronal de la decision de evaluar una noticia como creible y
precisa, y las posibles variables que influyen en este proceso. Por ello, la presente
investigacion aborda el tema de las noticias falsas también desde la perspectiva de la

neurociencia del consumidor.

2.4 La neurociencia de las noticias falsas

La neurociencia del consumidor es un campo interdisciplinario que combina la neurociencia, la
psicologia, la fisiologia y el marketing para informar sobre los procesos de toma de decisiones
de los consumidores (Yoon, 2012). De esta forma, se define como la aplicacién de métodos
neurocientificos para analizar y entender el origen de las actitudes, preferencias e intenciones

del comportamiento del consumidor (Casado-Aranda, 2021).

La aplicacién de técnicas de la neurociencia del consumidor permite captar respuestas fisicas
sutiles (como la sudoracion o los cambios en los musculos faciales) y neuronales que tienen
lugar en los sujetos de forma involuntaria durante y después de estar expuestos a un

determinado estimulo.

En este sentido, Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez (2021) explican que dichas respuestas
neurofisiolégicas se clasifican en funcién del sistema nervioso que las genera: periférico y
central. El Sistema Nervioso Periférico se encarga de vincular la fisiologia neuronal a los
organos, las extremidades y la piel, mientras el Sistema Nervioso Central consta de dos partes:
el cerebro, que es el centro de los pensamientos, intérprete del contexto y origen del control del
movimiento corporal; y la médula espinal, la via de comunicacion entre el cerebro y el cuerpo

(Casado-Aranda y Sanchez-Fernadez, 2021).
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En cuanto a las herramientas fisioldgicas de la neurociencia del consumidor, si bien existen una
amplia variedad de técnicas, las mas utilizadas por los investigadores se centran en a) la tasa
cardiaca para conocer la excitacién y atencién a estimulos externos (Lang, 1998; Micu y
Plummer, 2010; Lutz et al., 2020); b) la electromiografia para estudiar la valencia (positiva o
negativa) en respuesta a determinada informacion, para ello analiza movimientos sutiles de los
musculos corrugador, cigomatico y orbicular (Teixeira et al., 2012; Lewinski, 2014); ¢) la
respuesta galvanica que mediante la sudoracidon corporal permite entender la intensidad
emocional (Zhu et al., 2020); y d) el eye tracking que rastrea la atencién visual en reaccion a

determinadas areas interés (Pieters y Wedel, 2004; Heath, et al., 2010; Lazar y Pop, 2022).

Por otra parte, las técnicas centrales de la neurociencia del consumidor se podrian resumir en
tres principalmente. Primero, el electroencefalograma (EEG) que estudia el grado de atencion y
recuerdo suscitados por determinados estimulos, aunque como limitacion presenta una baja
resolucion espacial, lo que reduce la medicidon de la actividad en zonas cerebrales internas
(Davidson et al., 1990; Cook et al., 2011; Kawiak, et al. 2020; Sanchez, et al., 2021). Segundo,
la espectroscopia funcional del infrarrojo cercano (fNIRS por sus siglas en inglés), una técnica
adecuada para monitorizar las areas cerebrales situadas en la corteza prefrontal, una regién
del cerebro que es fundamental para las preferencias humanas (Sanchez et al., 2021), no
obstante, presenta la misma limitaciéon que la EEG. Por ultimo, la resonancia magnética

funcional (fMRI) sobre la que se profundizara en el préximo epigrafe.

2.4.1 La Resonancia Magnética Funcional

La resonancia magnética funcional (fMRI) es en la actualidad la técnica de neuroimagen mas
utilizada, sobre todo en los experimentos relacionados con tematicas de economia y marketing
(Kable, 2011). Tal y como explica Reimann (2011) se trata de una técnica no invasiva, utilizada
para detectar y visualizar, mediante un escaner de resonancia magnética, los cambios
regionales en el nivel de oxigenacion de la sangre en el cerebro producidos por la actividad

neuronal.
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En este sentido, la fMRI emplea un escaner de Resonancia Magnética, que calibra los
contrastes entre los niveles de activacion de las distintas regiones cerebrales asociadas con
determinadas funciones mentales; simultaneamente, permite una muy minuciosa visualizacion
y representacién de la imagen (cortes) cerebral (Casado, 2015). En definitiva, la fMRI, si bien
es una de las técnicas mas costosas, tiene una alta resolucién espacial y cubre gran parte de
las estructuras cerebrales profundas, ofreciendo asi respuestas sobre determinadas areas de

interés como la atencion, el afecto, la memoria y el deseo.

De esta forma, la resonancia magnética funcional respondera mejor a la pregunta "donde" es
decir, la identificacién precisa de las areas especificas activadas en respuesta a estimulos de

marketing (Solnais, 2013).

Por tanto, no es de extrafiar que muchos investigadores apuesten por la resonancia magnética
funcional como técnica principal para estudiar los mecanismos neurales subyacentes al
comportamiento del consumidor, a partir de las areas del cerebro que se activan en diferentes

situaciones de marketing y como se relacionan con los procesos cognitivos y emocionales.

Por ejemplo, Erk (2002) utilizé la fMRI para examinar la actividad cerebral de los participantes
mientras se les presentaban imagenes de objetos culturales, como obras de arte o artefactos
historicos, y objetos no culturales, como utensilios domésticos comunes. Como resultado el
estudio encontré que los objetos culturales activaban de forma mas pronunciada circuitos del
cerebro como el nucleo accumbens y la corteza prefrontal media, asociados con la
recompensa. Asimismo, demostraron que mientras mayor familiaridad y aprecio por los objetos

culturales, mas intensa era la activacion de estas areas.

Mientras tanto, y directamente relacionado con el interés de esta investigacion, Deppe (2005)
realizé un estudio en el que los participantes fueron sometidos a escaneos de fMRI mientras
realizaban juicios de credibilidad sobre diferentes mensajes. Asi mostraron que se encontraba
una mayor actividad cerebral en la corteza frontal ventromedial (relacionado con la credibilidad)

cuando el mensaje estaba planteado en términos de beneficio.

Por esta misma linea, Yoon (2006) llevd a cabo una investigacion para examinar qué areas del

cerebro se activan cuando se emiten juicios sobre marcas o personas. Se encontrd que los
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juicios de marca con una mayor activacion en regiones cerebrales relacionadas con la
cognicién y la memoria, como el giro frontal superior y el hipocampo. Por otro lado, los juicios
de persona activaron regiones cerebrales asociadas con la percepcion social y el
procesamiento emocional, como la corteza cingulada anterior y la insula. Este hallazgo
demuestra pues, que los juicios de marca estan mas relacionados con el procesamiento
cognitivo, y los juicios de personas estan asociados principalmente con la percepcion social y el

procesamiento emocional.

En cuanto al comportamiento del consumidor ante mensajes ofrecidos por celebridades o
personas no famosas, Stallen (2010) encontré que la activacion en la corteza prefrontal medial
y en el giro fusiforme se asociaba mas fuertemente con la evaluacién de los productos en
presencia de celebridades, pues estas son areas del cerebro encargadas de la evaluacién y la

recompensa, el procesamiento de la informacion social y el reconocimiento facial.

Mas recientemente, Casado-Aranda (2020) estudi6é hasta qué punto la implicacién politica y la
percepcion del contexto econdmico afectan el procesamiento neuronal cuando se exponen a
mensajes politicos sobre corrupcidn y practicas positivas. Los datos revelados indican que los
ciudadanos politicamente mas sofisticados experimentan una mayor activacion del cerebro en
regiones cerebrales relacionadas con la aversion y el procesamiento negativo cuando ven
mensajes que denuncian la corrupcion. Asimismo, los ciudadanos con una mejor percepciéon de
la situacion econdmica revelan una activacion mas intensa cuando se exponen a mensajes
politicos positivos en regiones cerebrales vinculadas a la autorrelevancia y la recompensa. Asi
se confirman también los resultados de otras técnicas que apuntan que las creencias previas

de los sujetos influyen directamente en las respuestas neuronales.

Por tanto, a partir de los resultados de estos estudios se puede concluir que una mayor
familiaridad y conocimiento sobre la tematica activa con mas intensidad el area de recompensa.
Ademas, los mensajes planteados en términos de beneficio suelen transmitir una mayor
credibilidad, y los juicios de persona se realizan principalmente a nivel emocional. Todos estos
elementos son de interés para la presente investigacion, pues se deberan tener en cuenta tanto

para el planteamiento del experimento como para el procesamiento de los resultados.
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2.4.2 Estudios sobre noticias falsas desde la perspectiva de la

Neurociencia del Consumidor

Hasta la fecha, muy pocas investigaciones han utilizado las técnicas de neurociencia del
consumidor para explorar la forma en que los sujetos procesan las noticias falsas y los
elementos del mensaje que hacen que una informacion tenga mayor credibilidad. En total, se
recuperaron 30 articulos de la Web of Science que abordan este tema y ofrecen algunas luces

al campo de investigacion.

Tal es el caso del estudio llevado a cabo por Simko (2019) que analizé el seguimiento ocular de
los sujetos durante su interaccion con noticias falsas en las redes sociales. De esta forma
demostré que el comportamiento de lectura de los participantes estuvo menos influenciado por
sus intereses cuando se les encomendd la tarea de calificar la veracidad de las noticias en
comparacion con la navegacion sin este objetivo. Ademas, quienes fallaron al detectar noticias
falsas se centraron solo en lo que ofrecia el feed de las redes sociales, es decir, no

profundizaron en la informacion.

Un hallazgo similar encontré Pointon (2022) que a partir de un estudio de seguimiento ocular
sobre el discernimiento de la informacién en articulos en linea, demostré que los participantes
con un bajo nivel de discernimiento de la informacion mostraron falta de curiosidad al no
examinar el articulo en su totalidad. Mientras, los que tenian un nivel mas alto suelen prestar
mas atencién a la informacion textual y grafica de un articulo que los que muestran un bajo

nivel de discernimiento de la informacion.

Sobre el tiempo de atenciéon al contenido falso frente al verdadero, aiin no existe consenso.
Hansen (2020) determind a partir de un estudio se seguimiento ocular que los titulares falsos
reciben estadisticamente menos atencion visual que los verdaderos. Sin embargo, Lazar y Pop
(2021) llevaron a cabo un experimento con la misma técnica para evaluar las reacciones
inconscientes de los consumidores respecto al potencial de atraccién de un articulo escrito a la
manera de una noticia falsa sobre una pareja de famosos. Los resultados encontraron que la
imagen de los famosos y el titulo falso del articulo superan a las demas areas del articulo y

menos a la informacion del texto. La investigacibn demuestra empiricamente que los
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consumidores prestan mas atencién a las fotos de famosos y a los titulos falsos de las noticias

de ultima hora y menos a la informacion real del articulo.

Mientras tanto, Lutz (2020) realizé un experimento con tasa cardiaca y seguimiento ocular para
entender qué les lleva a los sujetos a creer que las noticias son falsas. Encontré que una menor
variabilidad de la frecuencia cardiaca y un mayor numero relativo de fijaciones oculares por
segundo se asocia con una mayor probabilidad de clasificacion de noticia falsa. Asimismo, los
sujetos emplean mas esfuerzo cognitivo en evaluar la veracidad de las noticias falsas cuando
se caracterizan por una mejor legibilidad y palabras menos afectivas. Ademas, obtuvieron
pruebas de que la decision de si una noticia es real o falsa no es puramente cognitiva, sino que

también implica el procesamiento afectivo de la informacion.

Asimismo, la investigacion llevada a cabo por Mirhoseini (2023) con EEG donde concluyé que
los usuarios de las redes sociales cometen errores en la deteccion de noticias falsas
principalmente porque no estan dispuestos a analizar criticamente los titulares de las noticias.
Ademas, al ensefarles su desempefo en la evaluacion de las noticias suelen ser mas

conscientes y criticos en la deteccion de titulares falsos.

En resumen, los estudios realizados hasta la fecha con técnicas de neurociencia del
consumidor aportan que quienes creen en las noticias falsas no suelen profundizar en el
contenido de la informacion, sino que prestan mas atencion a los titulares o el resumen
disponible en las redes sociales. Asimismo, se puede concluir que las construidas con un
mayor grado de redaccién analitica tienden a generar mas confianza, y que la decision de si

una noticia es falsa o no implica el procesamiento cognitivo y también afectivo de la

informacién.

Estudio Técnica utilizada | Resultados

Simko et al. (2019) Eye-Tracking El comportamiento de lectura de los sujetos esta
menos influenciado por sus intereses cuando se les
encomienda la tarea de calificar la veracidad de las
noticias.

Hansen et al. (2020) Eye-Tracking Los titulares falsos reciben estadisticamente menos
atencioén visual que los verdaderos.
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Lazary Pop (2021) Eye-Tracking Los consumidores prestan mas atencién a las fotos
de famosos y a los titulos falsos de las noticias de
ultima hora, y menos a la informacion real del articulo.

Pointon et al. (2023) Eye-Tracking Los participantes con un alto nivel de analisis de la
informacién tienden a interrogar el articulo de forma
estructurada y lineal, por lo que desconfian mas de
las noticias falsas.

Lutz et al. (2023) Eye-Tracking y Los sujetos emplean mas esfuerzo cognitivo en
Tasa Cardiaca evaluar la veracidad de las noticias falsas cuando se
caracterizan por una mejor legibilidad y palabras
menos afectivas.

Kwasniewicz et al. | EEG Los sujetos tienden a evaluar las noticias largas como
(2020) mas creibles.
Mirhoseini et al. (2023) EEG Los usuarios de las redes sociales cometen errores en

la deteccidon de noticias falsas principalmente porque
no estan dispuestos a analizar criticamente los
titulares de las noticias. Cuando los usuarios ven su
desempefio, este mejora significativamente en la
deteccion de titulares falsos.

Bastick (2021) EEG Una exposicion breve a un articulo de noticias falsas
puede modificar el comportamiento inconsciente de
las personas. No se encontré evidencia de que los
participantes fueran conscientes de su cambio de
comportamiento.

Tabla 3: Principales resultados de los estudios sobre neurociencia y noticias falsas

2.5 Planteamiento de las hipodtesis

Como se ha visto hasta el momento, las técnicas de la neurociencia del consumidor y en
particular de la resonancia magnética funcional, puede aportar luces sobre cémo se procesa la
informacién y los elementos que impulsan a los sujetos a clasificar una noticia como veraz o
falsa. En el caso de la presente investigacion, realizar un experimento con neuroimagen
permite: (1) entender el origen del comportamiento y percepcién por parte de los consumidores
de las noticias falsas, pues se puede identificar las zonas del cerebro que se activan en
respuesta a estimulos como la etiqueta de verificacién, a la vez que es posible (Il) explorar las
correlaciones neurales especificas con relacién a variables clave, como la activacion de la zona

de recompensa, la toma de decisiones, la confianza y la regulacion de las emociones en
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respuesta al estimulo de la etiqueta de la verificacion. Asimismo, se podria (lll) cuestionar y
reforzar teorias existentes sobre cémo influye en los efectos de la verificacion de noticias
variables moderadoras como la frecuencia con la que se informan los sujetos, la disposicién

cognitiva, la edad y el nivel de estudios.

Tal y como se ha visto en la revisién de la literatura, existen escasas investigaciones desde la
neurociencia del consumidor sobre las noticias falsas, y en particular sobre la influencia de la
etiqueta de verificacion. Asimismo, se desconocen antecedentes que estudien el tema a partir
de la fMRI. Por tanto, el presente trabajo de fin de master pretende aportar nuevos elementos a

este campo de investigacion. Para ello:

e Se disefa el experimento para evaluar las diferencias neuronales en la clasificacion de
noticias falsas con y sin etiqueta de verificacion.

e Se contrastan las diferencias a nivel actitudinal sobre la credibilidad y precision
percibida de las noticias.

e Se determinan si existen caracteristicas especificas de los consumidores que afectan la

evaluacién de la credibilidad y precision de las noticias.

Partiendo de los estudios de Mirsoheini (2023) y Pennycook (2019) que también utilizan las
etiquetas de verificacion como estimulo, se hipotetiza que existiran diferencias neuronales entre
noticias falsas verificadas y sin verificar. Especificamente se espera que la presencia del
simbolo de “noticia enganosa” active areas cerebrales asociadas con el razonamiento, la toma
de decisiones, el procesamiento del lenguaje, la atencion, la confianza y la regulaciéon de las
emociones como son la corteza prefrontal, la corteza cingulada anterior y la corteza parietal.

Por tanto, la investigacion plantea:

RQ1: Existen diferencias neuronales entre el procesamiento de las noticias falsas sobre
salud sin verificar y las noticias falsas verificadas
Concretamente las noticias falsas verificadas activaran areas cerebrales como la

corteza prefrontal, la corteza cingulada anterior y la corteza parietal.

Ademas, se plantea que a nivel de autoinforme las noticias falsas sobre salud verificadas seran

evaluadas como mas precisas y creibles. De esta forma se espera que:
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e H,: Existe diferencia a nivel de autoreporte en el procesamiento de noticias
falsas sobre salud sin verificar y las noficias falsas verificadas.
H,,: Precision de las noticias falsas verificadas > Precision de las noticias falsas
sin verificar
H.,: Credibilidad de las noticias falsas verificadas > Credibilidad de las noticias

falsas sin verificar

Por ultimo, y atendiendo a las caracteristicas individuales de los consumidores, se hipotetiza
que variables como la edad, la frecuencia con que las personas se informan, el nivel de
estudios y la disposicidon cognitiva de los sujetos pueden actuar como moderadoras en el

procesamiento de las noticias falsas. Por tanto, se plantea:

Teniendo en cuenta la investigacion de Rosinka (2020), las personas mayores son mas

susceptibles a creer en las noticias que ven en las redes sociales.

H... A mayor edad, aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud

como creibles y precisas.

Concretamente, y en base al estudio de Leeder (2019), las personas que no consumen noticias

suelen tener mas bajo compromiso y esfuerzo cognitivo.

H,,: Una menor frecuencia de consumo de noticias aumenta la posibilidad de evaluar

las noticias falsas sobre salud como creibles y precisas.

Por el contrario, un elevado nivel educativo se relaciona significativamente con la capacidad de
discernir correctamente la falsedad de las noticias (Jones-Jang et al., 2019; Bowyer y Kahne,
2019).

H,.. Un menor nivel de estudios aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas

sobre salud como creibles y precisas.

De acuerdo con Pennycook (2019) y Mirhoseini (2023) los usuarios que ponen mas esfuerzo

mental en analizar los titulares cometeran menos errores en la evaluacion de las noticias.
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3.

H.s+ Una menor disposicién y capacidad para analizar la informacién, medida por la
AOT, aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud como creibles y

precisas.

Metodologia

En este capitulo se presenta la metodologia que sigue la investigacion y que tiene como

objetivo principal contrastar las hipotesis planteadas anteriormente. Para ello, se plantean dos

momentos fundamentales:

a)

b)

Cuestionario de autoinforme para contrastar las hipdtesis desde el punto de vista
actitudinal. Se utilizd una escala del 1 al 4 para evaluar 40 noticias sobre salud (algunas
de ellas con la etiqueta de verificacion) en cuanto a nivel de credibilidad y precision.
Ademas, se realizaron preguntas de clasificacion para obtener respuestas sobre las
variables moderadoras.

Planteamiento del experimento de neurociencia del consumidor para resolver la
cuestion de investigacion sobre que existen diferencias neuronales entre el
procesamiento de las noticias falsas sobre salud sin verificar y las noticias falsas
verificadas. Ademas, se dejara planteado el diseio del experimento de resonancia

magnética funcional (fMRI) asi como las respuestas esperadas.

3.1 Autoinforme

3.1.1 Medidas de las variables

Para la investigacion se disefido un cuestionario (enlace a Google Forms) con el objetivo de

identificar diferencias entre noticias sobre salud (falsas y verdaderas) verificadas y sin verificar

en cuanto a precision y credibilidad. Asimismo, el cuestionario intentd determinar en qué

medida la frecuencia con qué las personas se informan, la disposicion y capacidad para

analizar la informacién, y variables demogréaficas como la edad y el nivel de estudios actuaban

como

variables moderadoras. Dicho cuestionario quedd elaborado de 45 preguntas

presentadas en Google Forms.
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De esta forma, el cuestionario permitio contrastar las hipétesis de investigacién planteadas
respecto a la precision (H,,) y la credibilidad (H,,), la edad (H,.), la frecuencia con que las
personas se informan (H,,), el nivel de estudios (H..) y la disposicién y capacidad para analizar

la informacion (H,y).

Para la elaboracion de los titulares falsos del cuestionario se utilizaron como base titulares
reales de varios sitios web o publicaciones en redes sociales verificados a través de Newtral.es.
Actualmente, esta agencia contiene mas de 660 verificaciones de noticias relacionadas con la
salud. Asimismo, los titulares verdaderos se tomaron de noticias publicadas en la web de la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS).

Los titulares de noticias se construyeron dentro de dos categorias diferentes. En primer lugar,
titulares de control (N=10) en los que el titular podria clasificarse facilmente como verdadero o
falso. En segundo lugar, los titulares relacionados con los temas de salud seleccionados de la
agencia Newtral (N=30). Para cada condicién, la mitad de los titulares eran verdaderos
mientras que la otra mitad eran falsos. En el caso de los falsos, 10 fueron presentados con una
alerta de que el titular podria ser engafioso. De esta forma el cuestionario quedé conformado

por 40 titulares, 20 falsos y 20 verdaderos (Tabla 1).

En cuanto al formato de presentacion, los titulares fueron mostrados en una imagen similar a la
que se mostraria en Facebook. Ademas del titular, todos los demas elementos de la publicacion
de Facebook se mantuvieron igual para las 40 noticias. Asimismo, se control6 la cantidad de

palabras para que el texto no fuera ni demasiado corto ni largo.

En concreto, se pididé a los participantes que evaluaran la credibilidad y la precision de los 40
titulares con y sin verificacion del 1 al 4 desde “nada preciso” hasta “muy preciso” y “nada
creible” hasta “muy creible”. Debido a que los titulares son objetivamente verdaderos o falsos,
se utilizé una escala de 4 puntos, similar a otras investigaciones en esta area (Bronstein et al.,
2018; Pennycook, et al., 2019; Mirhoseini, et al., 2023). Ademas, para evaluar la disposicién y
capacidad para analizar la informacion, se utilizé el mismo cuestionario de Mirhoseini (2023) en
una escala del 1 al 5. En el caso de las variables moderadoras se incluyeron como preguntas

de clasificacion al final del cuestionario.
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La metodologia de andlisis utilizada fue la prueba de diferencia de medias relacionadas para

cada variable (credibilidad y precision) entre las noticias verdaderas y falsas con y sin

verificacion. Ademas, se realizaron analisis multigrupo considerando las posibles variables

moderadoras para contrastar asi las hipotesis planteadas. Para el procesamiento y analisis de

datos se utilizd el software estadistico IBM SPSS Statistics 20.

mama

Titular Tipo de titular Verdadero o Falso
La capital de Portugal es Lisboa Control Verdadero
El agua cubre el 70% de la superficie terrestre Control Verdadero
El guepardo es el felino mas rapido del mundo Control Verdadero
La Tierra orbita alrededor del Sol en Control Verdadero
aproximadamente 365 dias
Michael Phelps es el mayor medallista olimpico Control Verdadero
Panama sera la sede de los Juegos Olimpicos de | Control Falso
2024
Al cierre de 2022 en Espana viven menos de 23 Control Falso
millones de personas
El pais mas pequeno del mundo es India Control Falso
El animal doméstico mas comun en 2023 es el Control Falso
tiburon
El chocolate se obtiene comiunmente del almendro | Control Falso
Estudio demuestra que el uso de mascarillas Salud Falso
aumenta el riesgo de infartos
Un nuevo Paracetamol de 200 mg contiene el virus | Salud Falso
del Machupo
Estudio advierte que seguir una dieta alcalina Salud Falso
refuerza el tratamiento contra el cancer
Omeprazol: El protector gastrico que acaba con tu | Salud Falso
salud
La mamografia es la culpable directa del cancer de | Salud Falso
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Cuidado: el uso del movil en la oscuridad aumenta | Salud Falso

el riesgo del cancer de ojo

El limén y el bicarbonato, remedios naturales Salud Falso
contra el coronavirus

La principal proteina de la leche, la caseina, es Salud Falso
téxica para las personas

La OMS admite que las vacunas contra la COVID | Salud Falso
pueden inducir esclerosis multiple

La Unién Europea recomienda no cenar “para Salud Falso
dormir mejor”

Un estudio demuestra que el consumo de huevos Salud Falso
produce coagulos en la sangre

La viruela del mono esta vinculada al grafeno y a Salud Falso

las vacunas contra la COVID

Tienes mas riesgo de infarto en el bafio si Salud Falso
empiezas a mojarte por la cabeza

Levantarte rapido de la cama puede causar muerte | Salud Falso
repentina

Beber agua helada es peligroso para la salud Salud Falso

La OMS declara Africa libre de poliomielitis Salud Verdadero
Es posible retrasar las consecuencias de la Salud Verdadero
diabetes con una alimentacion sana

La hipertension es una de las causas principales Salud Verdadero
de muerte prematura en el mundo

Segun los calculos, el 46% de los adultos Salud Verdadero
hipertensos desconocen su padecimiento

Los tipos de cancer mas comunes son los de Salud Verdadero
mama, pulmaén, colon o recto, y préstata

Cerca de 1 de cada 12 mujeres enfermaran de Salud Verdadero
cancer de mama a lo largo de su vida

La demencia afecta de manera desproporcionada | Salud Verdadero

a las mujeres
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Aumento del 25% de ansiedad y depresién en todo | Salud Verdadero
el mundo debido a la pandemia

Los tratamientos antirretroviricos mejoran la vida Salud Verdadero
de las personas que viven con el VIH

En los ultimos 25 afios se han duplicado los casos | Salud Verdadero
de Parkinson en el mundo

El suicidio es la cuarta causa de muerte entre los Salud Verdadero
jévenes de 15 a 29 anos

Actualmente existen vacunas para prevenir mas Salud Verdadero
de 20 enfermedades mortales

La cefalea se considera una enfermedad dolorosa | Salud Verdadero
e incapacitante

Actualmente la endometriosis no dispone de un Salud Verdadero
tratamiento que la cure

Dolor lumbar: mayor afeccion en trastornos Salud Verdadero
musculoesqueléticos

Tabla 4: Titulares que se utilizaron para el cuestionario
3.1.2 Participantes del estudio

Los participantes fueron seleccionados utilizando un criterio de seleccidon por conveniencia
teniendo en cuenta la naturaleza exploratoria del estudio y considerando su disponibilidad para
participar en el cuestionario. Asi, en el plazo de una semana se logré alcanzar una muestra
diversa y representativa, excepto en la variable “Nivel de estudios” que se obtuvo una mayoria
de sujetos con estudios universitarios terminados (64.7% universitarios y 26.5% masteres). En

total, la muestra quedoé conformada por 136 participantes.
3.2 Planteamiento experimental fMRI

En este epigrafe se detalla el planteamiento del experimento con resonancia magnética
funcional para responder a la cuestion de la investigacion que plantea que existen diferencias
neuronales entre el procesamiento de las noticias falsas sobre salud sin verificar y las noticias

falsas verificadas. En este punto es preciso aclarar que el desarrollo practico del experimento
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con la técnica de neurociencia del consumidor se plantea como una futura linea de

investigacion, y por tanto no se llevé a cabo en esta investigacion.

3.2.1 Procedimiento y estimulo

El experimento presenta un disefio empirico intrasujeto de 3 variables con dos niveles cada una
(Tipo de noticia: salud vs. control; Veracidad: falsa vs. no falsa; Verificacion: verificada vs. no
Verificada). Las imagenes que se le mostraran a los sujetos seran las mismas utilizadas en el
estudio de autoinforme donde se han controlado elementos como la imagen que acompafa la
noticia (siempre sera un fondo blanco con un letrero de “Breaking News”) y la longitud del
titular. Especificamente se expondran 40, 20 falsos y 20 verdaderos, y de los falsos, 10 con

etiqueta de verificacion, y otros diez sin ella.

Cada imagen se presentara durante 3-5 segundos y de forma aleatorizada, siguiendo el mismo
disefio de investigaciones similares (Casa-Aranda et al., 2021; Mirsoheini, et al., 2023).
Asimismo, entre titular y titular se incluira la condicién de control que seran imagenes de la
naturaleza neutrales expuestas durante dos segundos, ademas entre cada serie se mostrara
un punto de fijacion sobre una pantalla en blanco con un simbolo de “+” en el centro durante 4
segundos (Casado-Aranda, 2021). Antes de este momento, se comprobara a través de un
pretest con participantes distintos a los que intervendran en el experimento, que las imagenes

de naturaleza se perciben como neutras.

El procedimiento experimental comenzara justo cuando el sujeto declare su participacion
voluntaria. Antes de acostarse en la camilla que se introduce en el escaner de fMRI se le
indicara que su unica tarea sera atender a la presentacién de los estimulos, sin concretar qué
tipo de mensaje recibird. Una vez dentro del escaner, y antes de presentar los estimulos de
interés, es necesario tomar imagenes de alta resolucién del cerebro para adquirir una imagen
de origen que servira para comparar los datos de las imagenes obtenidas en la tarea
experimental, y ademas para cuestiones relacionadas con la seguridad, en este tiempo el

sujeto no realizara ninguna actividad (Casado-Aranda, 2021).
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A continuacion, se les presentara el disefio experimental en el software E-Prime previamente
elaborado. En particular, se disefaran los 40 slides correspondientes a los mismos titulares
utilizados en el cuestionario. Se tienen en concreto 3 condiciones experimentales y una

condicion de control:

1

) Condicién experimental 1 (CE1): Noticias falsas verificadas
2) Condicién experimental 2 (CE2): Noticias falsas sin verificar
)

)

3) Condiciéon experimental 3 (CE3): Noticias verdaderas
4) Condicidon de control: imagenes de la naturaleza
A
Noticia
Verdadera
3-5 seg.

Noticia F. 2 seg.
W verificada

3-5 seg.

Noticia F. 2 seg.
verificada

/ + | 3-5 seg.

2-4 seg.

Figura 3: Esquema del disefio experimental. Fuente: Elaboracion propia.

La duracidon del experimento sera de 30 minutos aproximadamente. Tras la presentacion, el

sujeto saldra de la sala y el experimento se dara por finalizado.

3.2.1 Participantes del experimento fMRI

Para la seleccién de los participantes se tendra en cuenta, en primer lugar, que cumplan con
los criterios médicos y de seguridad que requiere la fMRI. En este sentido, deben ser sujetos

diestros, que tengan vista normal o corregida con lentillas y sin problemas auditivos. Ademas,
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se excluyen aquellos participantes con historial de enfermedades neuroldgicas, las
embarazadas y los sujetos que posean algun tipo de metal en el cuerpo. Asimismo, se evitan
los que presenten claustrofobia, que estén resfriados o declaren problemas de movimiento

(Casado-Aranda, 2021).

Todos los participantes tienen que dar su consentimiento informado antes de la sesién de
fMRI, siguiendo las de la Declaracion de Helsinki (2013). Ademas, rellenaran el cuestionario
de seguridad requerido por el Centro de Investigaciéon de Mente, Cerebro y Comportamiento
de la Universidad de Granada, donde se realizara el experimento. Luego, un técnico también
certificara que los participantes retnen las condiciones necesarias para ser sujeto experimental
de fMRI. Posteriormente, los sujetos dejaran constatada su participacion voluntaria y se les

advertira del uso confidencial de los datos obtenidos.

Al concluir el experimento de resonancia los participantes recibirdan una compensacion

econdmica por el desplazamiento de un total de 30 €.

4. Resultados

4.1 Resultados autoinforme

Primeramente, se comprobé que todas las variables de analisis se distribuyeran normalmente.
Para ello, se realizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov que permite probar si los datos de una
muestra proceden o no de una poblacién con una determinada distribucion de probabilidad. De
esta prueba se concluyd que todas las variables se ajustan a la distribucién normal (p > 0,05)
(Tabla 5).

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Precision Precision Precision Credibilidad | Credibilidad | Credibilidad
media de las | media de las | media de media de media de media de
NF sin NF las NV las NF sin las NF las NV
verificar verificadas verificar verificadas

N 136 136 136 136 136 136
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Parametros | Media 3,4890 2,6430 2,2165 3,1230 2,7610 2,2110
normales®®
Desviacion | 0,61354 0,08945 0,14353 0,46543 0,12261 0,16502
Tipica
Diferencias | Absoluta 0,249 0,173 0,161 0,199 0,138 0,098
mas
extremas Positiva 0,206 0,131 0,161 0,199 0,138 0,098
Negativa -0,249 -0,173 -0,096 -0,159 -0,134 -0,067
Estadistico de prueba 0,249 0,173 0,161 0,199 0,138 0,098
Sig. asintoética 0,080 0,200 0,185 0,200 0,200 0,200
(bilateral)

Tabla 5: Prueba de normalidad. Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de SPSS.

La hipotesis H, plantea que existen diferencias a nivel de autoreporte en el procesamiento de
noticias falsas sobre salud sin verificar y las noticias falsas verificadas. De forma concreta se
espera que la precision de las noticias falsas verificadas sea mayor que la precision de las
noticias falsas sin verificar (H;,) y lo mismo con la credibilidad (H,,). Para contrastar estas dos

hipétesis se realizé una prueba de diferencias de medias relacionadas donde:

H,: No existen diferencias significativas en la precision/credibilidad de las noticias falsas

verificadas y sin verificar

H..u: Existen diferencias significativas en la precisién/credibilidad de las noticias falsas

verificadas y sin verificar

Los resultados muestran que el p valor es menor que 0.05 por tanto no se puede aceptar la H,
(Tabla 6). Especificamente, se obtiene una menor media® para las noticias falsas sin verificar, lo
que se interpreta como una mayor precision y credibilidad para las noticias que presentan el
sello de verificacion, por lo que se tiene apoyo empirico para las hipétesis H,, y H,,. De esta

forma, se puede concluir que existen diferencias significativas entre las noticias falsas

" En el cuestionario de la investigacion, la escala utilizada emplea 1 como Muy Creible/Precisa y 5 como
Nada Creible/Precisa, por lo que a menor media, mas precision y credibilidad.
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verificadas y sin verificar, siendo superior la precisién y la credibilidad percibida de las noticias

verificadas que sin verificar.

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias relacionadas

Media Desviacion | Error tip. 95% Intervalo de
tipica de la media | confianza para la
diferencia Sig.
(bilateral)
Inferior Superior

Precision media de las NF | 0,84600 | 0,58293 0,18434 0,42900 1,26300 0,001
sin verificar - Precisién
media de las NF
verificadas
Credibilidad media de las 0,36200 | 0,45672 0,14443 0,03528 0,68872 0,034

NF sin verificar -
Credibilidad media de las
NF verificadas

Tabla 6: Prueba T para muestras relacionadas. Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4 se puede observar con mas detalle, a través de un grafico de barras, el valor de

las medias y el error estandar de las variables. Dichos resultados estan en concordancia con

las exploraciones de Pennycook (2019) y Mirhoseini (2023) que afirmaban que las noticias

verificadas se evalian como mas precisas y creibles que las noticias sin verificar. Por tanto, de

forma general, se concluye que la hipétesis H, tiene apoyo empirico para la precision y la

credibilidad, siendo superior para las noticias con el sello de verificacion. En este sentido, es

necesario aclarar que los participantes evaluaron las noticias falsas como menos precisas y

mas creibles.
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@ Media

Credibilidad media de las NF verificadas ISP

Credibilidad media de las NF sin verificar [URAEYE]

Precision media de las NF verificadas [UA%:EESS

Precision media de las NF sin verificar LTS
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7
S5
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Figura 4: . Medias y error estandar de las variables objeto de contraste. Fuente: Elaboracion propia

Las otras hipétesis planteadas hacen referencia a las posibles variables moderadoras de los
efectos de la verificacion de noticias falsas, siendo estas la edad, la frecuencia con que se
informan, el nivel de estudios y la disposicién cognitiva. Para el contraste de estas hipétesis, se
utilizd una ANOVA de medidas repetidas, técnica estadistica que permite analizar las
diferencias entre las medias de tres 0 mas grupos relacionados en un disefio experimental,
siendo nuestra condicion la verificacién o no de las noticias falsas. De esta forma, fue posible
analizar si existian diferencias significativas entre los valores medios de las variables
dependientes (precisién y credibilidad de las noticias falsas) recogidas entre las distintas
condiciones (noticias sin verificar y noticias verificadas), teniendo en cuenta los factores
inter-sujetos medidos, es decir, las hipotéticas variables moderadoras: la edad, la frecuencia

con que se informan, el nivel de estudios y la disposicién cognitiva.

Para realizar este analisis es preciso el cumplimiento de los supuestos de normalidad,
homocedasticidad, esfericidad e independencia. Para ello, se realizaron las respectivas
pruebas de Kolmogorov-Smirnov, prueba de Levene, y la prueba de esfericidad de Mauchly. En
este caso ninguna prueba cumplié el supuesto de esfericidad, tal y como se vera a
continuacion, (p < 0,00 y Greenhouse-Geisser > 0,75), por lo que tuvo que emplearse como

prueba de contraste para la deteccion de diferencias la prueba de Huynh-Feldt.

La hipétesis H,, plantea que a mayor edad, aumenta la posibilidad de evaluar las noticias

falsas sobre salud como creibles y precisas. Primeramente, se analizaron los efectos de la
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edad en la precisién de las noticias. La tabla 7 muestra los estadisticos descriptivos donde se
puede observar que en el caso de las noticias sin verificar existe una ligera tendencia entre los
participantes de 46 y 65 afos en evaluar las noticias falsas como precisas. Asimismo, los que
obtienen un mejor rendimiento son los sujetos entre 25 y 30 afios. En el caso de la precision
media de las noticias falsas verificadas el comportamiento es el mismo. De forma general, se
concluye también que la evaluacion de la precisién de las noticias mejord en todos los grupos
de edad cuando estas aparecieron verificadas. Luego, tal y como se puede comprobar en la
tabla 9, la prueba de Huynh-Feldt para la diferencia de evaluacién de la precision media de las
noticias con vy sin verificar segun la edad, se concluye que no existe una diferencia significativa
(p = 0.666, por tanto es mayor que 0.05). Este resultado se complementa con los datos que
muestran los intervalos de confianza de la precisién media de las noticias con y sin verificar
(Tabla 10). Asimismo, la figura 5 confirma que no existe ninguna tendencia clara en cuanto a
este criterio. Por ultimo, la prueba de Chi-cuadrado (Tabla 11) vuelve a reforzar esta conclusion
al determinarse una asociacion no significativa entre la edad y la precision de las noticias falsas
verificadas (p = 0,679). De esta forma se concluye que en el caso de precision la hipétesis H,,

no obtiene apoyo empirico teniendo en cuenta los efectos de la edad.

Estadisticos descriptivos

Edad Media Desviacion Tipica N

Precision media de Entre 18 y 24 afios | 2,5 0,96 11
las NF sin verificar

Entre 25y 30 afios | 2,7 0,84 65

Entre 31 y 45 afios | 2,6 0,81 51

Entre 46 y 65 afios | 2,3 0,84 9

Total 25 0,86 136
Precisién media de Entre 18 y 24 afios | 2,7 1,27 11
las NF verificadas

Entre 25y 30 afios | 3 0,96 65

Entre 31 y 45 afios | 2,7 0,9 51

Entre 46 y 65 afios | 2,5 0,95 9
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Total 2,7 1,02 136
Tabla 7: Estadisticos descriptivos de la precision de las noticias segun la edad. Fuente: Elaboracion
propia
Prueba de esfericidad de Mauchly
Medida: Precision_Noticias
Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR _Verificada 1,00 0,000 0 1,000 1,000 1,000
Tabla 8: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracion propia
ANOVA con Huynh-Feldt
Medida: Precision_Noticias
Origen F Sig.
PR_Verificada*EDAD Esfericidad asumida 0,525 0,666
Greenhouse-Geisser 0,525 0,666
Huynh-Feldt 0,525 0,666
Limite inferior 0,525 0,666

Tabla 9: ANOVA con Huynh-Feldt para la precision media de las noticias falsas verificadas segun la

edad. Fuente: Elaboracion Propia

Intervalos de confianza

Medida: Precision_Noticias

Edad

Intervalo de confianza del 95%

Limite inferior

Limite superior

Entre 18 y 24 afios | Sin verificar 1,75 3,04
Verificada 1,58 3,27
Entre 25 y 30 afios | Sin verificar 2,45 2,86
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Verificada 2,45 2,91
Entre 31 y 45 afios | Sin verificar 2,34 2,79
Verificada 2,38 2,89
Entre 46 y 65 afios | Sin verificar 1,80 3,12
Verificada 2,48 2,80

Tabla 10: Intervalos de confianza para la precision de noticias verificadas y sin verificar. Fuente:

Elaboracion propia

1

G
9

&

&

&
&

verificadas

Media NF sin
verificar

P
)

N

Figura 5: Comparacion de precision media de las noticias falsas segun la edad. Fuente: Elaboracion

propia

Prueba de Chi Cuadrado

Valor

gl

Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson

165,300

162

0,413

Tabla 11: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado

Luego, se realizé el mismo procedimiento para conocer el efecto de la edad en la evaluacién de

la credibilidad de una noticia. En la tabla 12 se recogen los estadisticos descriptivos de esta

variable donde se confirma el planteamiento inicial de que las noticias son evaluadas menos

precisas y mas creibles. En este caso, las personas entre 46 y 65 afios mantuvieron el mismo
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rendimiento tanto para las noticias falsas sin verificar como las verificadas. Mientras tanto, el
sector entre 25 y 30 anos es el de mejor comportamiento en la evaluacion de la credibilidad de
las noticias falsas. No obstante, se puede apreciar que en cuanto a la credibilidad, el sello de

verificacion influye menos en la decision de evaluar una noticia falsa.

Seguidamente, se aplicd la prueba de Huynh-Feldt que arroj6 que no existen diferencias
significativas en la credibilidad percibida de las noticias falsas verificadas y sin verificar (p =
0.499, por tanto es mayor que 0.05) (Tabla 14). Este resultado se complementa con los datos
que muestran los intervalos de confianza de la credibilidad, donde se da un solapamiento entre
los intervalos de confianza de la credibilidad media entre los distintos segmentos de edad
(Tabla 15). Asimismo, la figura 6 confirma que no existe ninguna tendencia clara en cuanto a
este criterio. Por ultimo, la prueba de Chi-cuadrado (Tabla 16) vuelve a reforzar esta conclusién
al determinarse una asociacién no significativa entre la edad y la credibilidad de las noticias
falsas verificadas (p = 0,570). Asi se termina de confirmar que la hipétesis H,, no obtiene
apoyo empirico ni para la credibilidad ni para la precision, por lo que a efectos de la presente

investigacion, la edad no funciona como variable moderadora.

Estadisticos descriptivos

Edad Media Desviacion Tipica N

Credibilidad media de | Entre 18 y 24 afios | 2,7 1,1 11
las NF sin verificar

Entre 25y 30 afios | 2,9 0,86 65

Entre 31 y 45 afios | 2,7 0,83 51

Entre 46 y 65 afios | 2,5 0,91 9

Total 2,7 0,93 136
Credibilidad media de | Entre 18 y 24 afios | 2,6 1,26 11
las NF verificadas

Entre 25y 30 afios | 2,8 0,92 65

Entre 31 y 45 afios | 2,8 0,89 51

Entre 46 y 65 afios | 2,5 1,04 9
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Total 2,8 1,03 136
Tabla 12: Estadisticos descriptivos de la credibilidad de las noticias segun la edad. Fuente: Elaboracion
propia
Prueba de esfericidad de Mauchly
Medida: Credibilidad_Noticias
Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR_Verificada 1,000 0,000 0 1,000 1,000 1,000
Tabla 13: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracién propia
ANOVA con Huynh-Feldt
Medida: Credibilidad_Noticias
Origen F Sig.
CR_Verificada*EDAD Esfericidad asumida 0,794 0,499
Greenhouse-Geisser 0,794 0,499
Huynh-Feldt 0,794 0,499
Limite inferior 0,794 0,499

Tabla 14: ANOVA con Huynh-Feldt para la credibilidad media de las noticias falsas verificadas segun la
edad. Fuente: Elaboracion Propia

Intervalos de confianza

Medida: Credibilidad_Noticias

Edad

Intervalo de confianza del 95%

Limite inferior

Limite superior

Entre 18 y 24 afios | Sin verificar 1,95 3,43
Verificada 1,79 3,48
Entre 25 y 30 afios | Sin verificar 2,57 2,99
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Verificada 2,59 3,07
Entre 31 y 45 afios | Sin verificar 2,47 2,93
Verificada 2,47 2,97
Entre 46 y 65 afios | Sin verificar 1,77 3,16
Verificada 1,92 3,41

Tabla 15: Intervalos de confianza

Elaboracion propia

para la credibilidad de noticias verificadas y sin verificar. Fuente:

3
Media
Credibilidad NF
sin verificar

Media
Credibilidad NF
verificadas

Figura 6: Comparacién de credibilidad media de las noticias falsas segun la edad. Fuente: Elaboracion

propia

Prueba de Chi Cuadrado

Valor

o]

Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson

78,135

81

0,570

Tabla 16: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, la hipoétesis H,, plantea que una menor frecuencia de consumo de noticias

aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas como creibles y precisas. Dicha variable se

compone de cuatro ramos: “Todos los dias”, “De 3-5 veces”, “De 1-2 veces” y “Nunca”.
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En primer lugar se evalud la forma en que modera la frecuencia con que las personas se
informan a la variable precision. Los resultados estadisticos descriptivos (Tabla 17) muestran
que las personas que se informan todos los dias o de 3 a 5 veces por semana tienen una
mayor tendencia a evaluar las noticias falsas como poco precisas. Asimismo, las personas que
no se informan nunca o que lo hacen una o dos veces por semana son las que suelen calificar
las noticias falsas como mas precisas. Como mismo ocurre con la edad, este comportamiento
mejora cuando evaluan las noticias falsas verificadas, siendo bastante similar para cada uno de
los ramos. Sin embargo, tal y como se concluye en la prueba de Huynh-Feldt, dichas
diferencias no son significativas (p = 0,107) (véase la tabla 19). Concretamente, en la tabla 20
se puede observar el solapamiento entre los intervalos de confianza de la evaluacion de las
noticias falsas segun la frecuencia con que las personas se informan. De igual forma, en la
figura 7 se confirma que la diferencia no es significativa entre un grupo y otro. Por ultimo, la
prueba de Chi-cuadrado concluye que existe una asociacion cuasi-significativa (p=0.052). No
obstante, la frecuencia esperada del 98.3% de las casillas fue inferior, siendo una minima
esperada muy baja, por lo tanto, podria existir un problema de validez para esta prueba (Tabla
21). En ese sentido, se puede afirmar que, en cuanto a la precision, la hipétesis H,, no tiene

apoyo empirico.

Estadisticos descriptivos

Frecuencia con que las personas se informan Media Desviacion Tipica N
Precisién media de Todos los dias 2,8 1,1 84
las NF sin verificar
De 3 a 5 veces por semana 2,7 0,86 29
De 1 a 2 veces por semana 2,5 0,83 19
Nunca 2,3 0,91 4
Total 2,6 0,92 136
Precision media de Todos los dias 2,9 1,26 84
las NF verificadas
De 3 a 5 veces por semana 2,7 0,92 29
De 1 a 2 veces por semana 2,7 0,89 19
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Nunca

2,7

1,04

4

Total

2,7

0,95

136

Tabla 17: Estadisticos descriptivos de la precision de las noticias segun la frecuencia con la que se
informan los sujetos. Fuente: Elaboracién propia

Prueba de esfericidad de Mauchly

Medida: Precision_Noticias

Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR _Verificada 1,000 0,000 0 1,000 1,000 1,000
Tabla 18: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracién propia
ANOVA con Huynh-Feldt
Medida: Precision_Noticias
Origen F Sig.
PR_Verificada*Frecuencia | Esfericidad asumida 2,069 0,107
con que se informan
Greenhouse-Geisser 2,069 0,107
Huynh-Feldt 2,609 0,107
Limite inferior 2,069 0,107

Tabla 19: ANOVA con Huynh-Feldt para la precision media de las noticias falsas verificadas segun la

frecuencia con la que se informan. Fuente: Elaboracién Propia

Intervalos de confianza

Medida: Precision_Noticias

Frecuencia con que las personas se

informan

Intervalo de confianza del 95%

Limite inferior

Limite superior

Todos los dias

Sin verificar

2,48

2,84

Verificada

2,45

2,87
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De 3 a 5 veces por | Sin verificar 2,12 2,80
semana

Verificada 2,20 2,95
De 1 a 2 veces por | Sin verificar 2,10 2,88
semana

Verificada 2,30 2,99
Nunca Sin verificar 0,9787 3,67

Verificada 0,87 4,47

Tabla 20: Intervalos de confianza para la precision de noticias verificadas y sin verificar. Fuente:
Elaboracién propia

—

Media Precisién

NF verificadas
Media Precisién

NF sin verificar

Figura 7: Comparacién de la precision media de las noticias falsas segun la frecuencia con la que se
informan. Fuente: Elaboracién propia

Prueba de Chi Cuadrado

Valor gl Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson 111,244 87 0,052

Tabla 21: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

Para evaluar la influencia de la frecuencia con que las personas se informan en la evaluacion
de la credibilidad de las noticias, se repitid el mismo procedimiento anterior. En este caso se
puede observar (Tabla 22) que la credibilidad media de las noticias falsas sin verificar y

verificadas no varié de un ramo a otro. Solo se obtiene un ligero aumento para las noticias
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falsas verificadas en las personas que se informan todos los dias, pero es insignificante. Asi lo

demuestra la prueba de Huynh-Feldt (Tabla 23) con un p-valor= 0.321. Asimismo, los intervalos

de confianza muestran un solapamiento entre el limite entre los intervalos de la credibilidad de

las noticias verificadas segun la frecuencia con que las personas se informan (Tabla 25). Dicho

solapamiento también se aprecia en la figura 8. Por ultimo, se llevd a cabo una prueba

Chi-cuadrado (Tabla 26) para evaluar la asociacién existente entre la frecuencia con que las

personas se informan y la credibilidad media percibida para las noticias falsas verificadas,

concluyendo una asociacion no significativa (p = 0,341). Por tanto, se confirma que la hipotesis

H,, no obtiene apoyo empirico en el caso del efecto de la frecuencia con que las personas se

informan en la evaluacion de la precision y la credibilidad de las noticias falsas.

Estadisticos descriptivos

Frecuencia con que las personas se informan Media Desviacion Tipica N
Credibilidad media de | Todos los dias 2,7 0,88 84
las NF sin verificar
De 3 a 5 veces por semana 2,7 0,89 29
De 1 a 2 veces por semana 2,7 0,59 19
Nunca 2,7 0,85 4
Total 2,7 0,80 136
Credibilidad media de | Todos los dias 2,8 1,02 84
las NF verificadas
De 3 a 5 veces por semana 2,7 0,95 29
De 1 a 2 veces por semana 2,7 0,58 19
Nunca 2,7 1,16 4
Total 2,7 0,93 136

Tabla 22: Estadisticos descriptivos de la credibilidad media de las noticias segun la frecuencia con la que

se informan los sujetos. Fuente: Elaboracién propia
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Prueba de esfericidad de Mauchly

Medida: Credibilidad_Noticias

Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR _Verificada 1,000 0,000 0 1,000 1,000 1,000
Tabla 23: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracion propia
ANOVA con Huynh-Feldt
Medida: Credibilidad_Noticias
Origen F Sig.
PR_Verificada*Frecuencia | Esfericidad asumida 1,178 0,321
con que se informan
Greenhouse-Geisser 1,178 0,321
Huynh-Feldt 1,178 0,321
Limite inferior 1,178 0,321

Tabla 24: ANOVA con Huynh-Feldt para la credibilidad media de las noticias falsas verificadas segun la

frecuencia con la que se informan. Fuente: Elaboracion Propia

Intervalos de confianza

Medida: Credibilidad_Noticias

Frecuencia con que las personas se

Intervalo de confianza del 95%

informan
Limite inferior Limite superior
Todos los dias Sin verificar 2,52 2,91
Verificada 2,53 2,90
De 3 a 5 veces por | Sin verificar 2,36 3,04
semana
Verificada 2,34 3,06
De 1 a 2 veces por | Sin verificar 2,49 3,25
semana
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Verificada 2,56 3,31
Nunca Sin verificar 0,98 3,67
Verificada 0,86 4,54

Tabla 25: Intervalos de confianza

Elaboracion propia

para la credibilidad de noticias verificadas y sin verificar. Fuente:

Media
Credibilidad NF

/ sin verificar

Media
Credibilidad NF
verificadas

Figura 8: Comparacion de la credibilidad media de las noticias falsas segun la frecuencia con la que se
informan. Fuente: Elaboracién propia.

Prueba de Chi Cuadrado

Valor

gl

Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson

85,633

81

0,341

Tabla 26: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

La hipétesis H,. plantea que “un menor nivel de estudios aumenta la posibilidad de evaluar las

noticias falsas sobre salud como creibles y precisas”. En este caso, tal y como se explico

inicialmente, la muestra que se obtuvo no fue diversa pues el 64.7% de los encuestados

terminaron el Grado y el 26.5% son Masteres. El 8.8% restante se divide entre Grado Medio y

Superior Formacion Profesional, Bachillerato y Doctorado. Por tanto, no es viable realizar el
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contraste de esta hipdtesis cuando mas del 90% de los estudios terminados corresponden a

niveles altos. En el apartado de limitaciones se ampliara mas al respecto.

Por ultimo, la hipétesis H,4 sostenia que “una menor disposicion y capacidad para analizar la
informacion, medida por la AOT, aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre
salud como creibles y precisas”. Para una mejor discriminacion de diferencias, se agruparon
categorias de dicha variable compuesta por una escala del 1 al 5, que se recodifico en una
variable dicotomica (AOT alta y AOT baja). Ademas, es preciso destacar que las preguntas 3,
4, 5, 7 y 8 relacionadas con AOT se evaluan de forma inversa, es decir, mientras mas de
acuerdo estaba el sujeto con la afirmacion, menos apertura de mente presenta. En total, 98

encuestados tienen una disposicion cognitiva alta y 38 baja.

En cuanto a la precisién, los estadisticos descriptivos muestran que los sujetos con un nivel de
AOT alto suelen evaluar las noticias falsas sin verificar como las verificadas como menos
precisas (Tabla 27). Aun asi, la prueba de Huynh-Feldt encuentra que estas diferencias no son
significativas pues p-valor=0.188 (Tabla 29). Tal y como ha sucedido con las variables
anteriores, en la tabla 30 se puede observar el solapamiento entre los intervalos de confianza
de la precision de las noticias falsas verificadas para los niveles bajo y alto de AOT. Ademas, la
figura 9 también demuestra como, si bien varia las medias de un grupo a otro, los resultados
no son significativos. Finalmente, la prueba de Chi-cuadrado calcula un p-valor=0,289, por lo
que no se encuentran asociaciones significativas entre la evaluacion de la precision de las
noticias falsas verificadas y el nivel de AOT (Tabla 31). Por tanto, hasta aqui se puede concluir

que, para la precision, no existe sustento empirico para la hipotesis H,q.

Estadisticos descriptivos

AOT Media Desviacion Tipica N
Precision media de AOT alto 2,7 0,85 98
las NF sin verificar
AOT bajo 2,4 0,79 38
Total 2,5 0,80 136
Precisién media de AOT alto 2,8 0,99 98

las NF verificadas
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AOT bajo

2,6

0,83

38

Total

2,7

0,91

136

Tabla 27: Estadisticos descriptivos de la precisién media de las noticias segun la AOT de los sujetos.
Fuente: Elaboracion propia

Prueba de esfericidad de Mauchly

Medida: Precision_Noticias

Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR_Verificada 1,000 0,000 0 1,000 1,000 1,000

Tabla 28: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracién propia

ANOVA con Huynh-Feldt

Medida: Precision_Noticias

Origen F Sig.

PR_Verificada*AOT Esfericidad asumida 0,133 0,188
Greenhouse-Geisser 0,133 0,188
Huynh-Feldt 0,133 0,188
Limite inferior 0,133 0,188

Tabla 29: ANOVA con Huynh-Feldt para la precision media de las noticias falsas verificadas segun la

AOT. Fuente: Elaboracion Propia

Intervalos de confianza

Medida: Precision_Noticias

AOT Intervalo de confianza del 95%
Limite inferior Limite superior
AOT alto Sin verificar 2,55 2,86
Verificada 2,62 2,97
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AOT bajo Sin verificar 1,97 2,57

Verificada 1,93 2,58

Tabla 30: Intervalos de confianza para la precision de noticias verificadas y sin verificar segun la AOT.
Fuente: Elaboracion propia

\ Media Precision
25 NF verificadas
5
Media Precision

NF sin verificar

o o
o By
2 &
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Figura 9: Comparacion de la precision media de las noticias falsas segun la AOT. Fuente: Elaboracion
propia.

Prueba de Chi Cuadrado

Valor gl Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson 32,724 29 0,289

Tabla 31: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, en este bloque de hipotesis se contrasta la influencia del nivel de AOT en la
evaluacion de la credibilidad de las noticias falsas. En este sentido, se obtiene que de forma
general y a primera vista, la media de las noticias falsas verificadas es ligeramente mayor que
las noticias falsas sin verificar, por lo que por lo que la credibilidad de estas ultimas es menor
(Tabla 32). Luego, la prueba de Huynh-Feldt (Tabla 34) concluye que dichas diferencias no son

significativas. Asimismo, al analizar los intervalos de confianza se puede observar un resultado
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similar a las variables moderadoras anteriores, es decir, existe un solapamiento entre los
intervalos de la credibilidad media percibida por las noticias falsas verificadas para los niveles
bajo y alto de AOT (Tabla 35). La figura 10 también demuestra lo comentado anteriormente.
Mientras tanto, al igual que en las hipotesis anteriores, se realizé la prueba Chi-cuadrado
(Tabla 36) para evaluar la asociacién existente entre la AOT y credibilidad media de las noticias
falsas verificadas, obteniendo una asociacién significativa significativa (p = 0,047). En este
caso, se observa una diferencia de medias entre el grupo con la AOT alto y la AOT, con un peor
rendimiento para las personas con un AOT bajo. Por tanto, se concluye que para la hipétesis
H,, si se encuentra sustento empirico para la credibilidad, no asi para la precisiéon. En este
sentido, a menor disposicion cognitiva y capacidad de analisis, mayor es la posibilidad de creer

en noticias falsas, alin cuando estas estén verificadas.

Estadisticos descriptivos

AOT Media Desviacion Tipica N
Credibilidad media de | AOT alto 2,9 0,76 98
las NF sin verificar
AOT bajo 2,3 0,95 38
Total 2,6 0,86 136
Credibilidad media de | AOT alto 3,0 0,87 98
las NF verificadas
AOT bajo 2,3 1,02 38
Total 2,7 0,93 136

Tabla 32: Estadisticos descriptivos de la credibilidad media de las noticias segun la AOT de los sujetos.
Fuente: Elaboracion propia

Prueba de esfericidad de Mauchly

Medida: Credibilidad_Noticias

Efecto W de Chi gl Sig Epsilon
intra-sujetos Mauchly | cuadrado
aprox. Greenhouse | Huynh-Feldt | Limite
-Geisser inferior
PR_Verificada 1,000 0,000 0 1,000 1,000 1,000

Tabla 33: Prueba de esfericidad de Mauchly. Fuente: Elaboracién propia
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ANOVA con Huynh-Feldt

Medida: Credibilidad_Noticias

Origen F Sig.

CR_Verificada*AOT Esfericidad asumida 0,449 0,504
Greenhouse-Geisser 0,449 0,504
Huynh-Feldt 0,449 0,504
Limite inferior 0,449 0,504

Tabla 34: ANOVA con Huynh-Feldt para la credibilidad media de las noticias falsas verificadas segun la

AOT. Fuente: Elaboracién Propia

Intervalos de confianza

Medida: Credibilidad_Noticias

AOT Intervalo de confianza del 95%

Limite inferior

Limite superior

AQT alto Sin verificar 2,75 3,06
Verificada 2,78 3,14
AOT bajo Sin verificar 1,94 2,56
Verificada 1,92 2,59

Tabla 35: Intervalos de confianza para la precision de noticias verificadas y sin verificar segun la AOT.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10: Comparacion de la credibilidad media de las noticias falsas segun la AOT. Fuente: Elaboracién
propia.

Prueba de Chi Cuadrado

Valor gl Significacion asintética (bilateral)

Chi Cuadrado de Pearson 40,372 27 0,047

Tabla 36: Resultados de la prueba de Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracién propia

4.1 Resultados esperados del experimento de fMRI

Con el experimento de fMRI, tal y como se ha mencionado anteriormente, se espera identificar
las areas cerebrales relacionadas con la respuesta del consumidor ante las noticias falsas
verificadas y sin verificar. En especifico, los resultados esperados a nivel neural estan
relacionados con los obtenidos en otros estudios por Simko (2019), Bastick (2021), Pointon
(2023), Lutz (2023) y Mirhoseini (2023). De forma general, se hipotetiza que la presencia del
simbolo de “noticia enganosa” active areas cerebrales asociadas con el razonamiento, la toma
de decisiones, el procesamiento del lenguaje, la atencién, la confianza y la regulacion de las

emociones como son la corteza prefrontal, la corteza cingulada anterior y la corteza parietal.

En concreto, las noticias falsas verificadas debe activar la corteza prefrontal ventromedial, en
especifico el area prefrontal y ventromedial. La corteza prefrontal esta asociada con la toma de

decisiones, el razonamiento critico y el procesamiento de la informacion, cuestiones claves
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para determinar si una noticia es falsa o no. Por esta misma linea, se relaciona con la
evaluacién de la credibilidad de los mensajes, presentando una activacion mas intensa cuando
los mensajes se plantean en términos de beneficios (Deppe, 2005). Ademas, también tiene

asociacion con la evaluacion de la recompensa y la memoria emocional (Bach et al., 2018).

Por otra parte, se esperan diferencias en cuanto a las regiones que se activan con AOT alto o
bajo. En este sentido, cuando los sujetos presenten un razonamiento motivado, asociado con
un AOT bajo, se activara la corteza parietal cuando evaluen titulares inconsistentes con sus
propias creencias (Mirhoseini, et al., 2023). También se espera activar el nucleo accumbens,
un area relacionada con el sistema de recompensa y que puede influir en como se evaluan los
argumentos en funcién de las creencias y deseos personales (Erk, 2002). En el caso de los
razonadores clasicos, tendran una mayor activacién de la corteza prefrontal dorsolateral,
region relacionada con el razonamiento abstracto, la toma de decisiones basada en la logica y

el control cognitivo (Fletcher y Hensor, 2001; Amodio et al., 2006).

Por ultimo, se espera que las noticias falsas con el sello de verificaciéon activen la corteza
cingulada anterior, un area fundamental en la deteccién de errores y la monitorizacion del
conflicto cognitivo. De esta forma, se puede activar con mas intensidad al encontrar
discrepancias entre la informacion que se presenta y el conocimiento previo (Bush et al., 2000;
Ridderinkhof et al.; 2004).

En resumen, los resultados del experimento de fMRI deberian concluir que las noticias falsas
verificadas activan areas cerebrales significativamente distintas que las noticias falsas sin
verificar. Especificamente, dichas areas se relacionan con la toma de decisiones, el
procesamiento de la informacién y el sistema de recompensas, que permitiran evaluar la

precision y credibilidad de las noticias falsas.
5. Discusion y conclusiones

Las noticias falsas se han convertido en una preocupacion a nivel global. Si bien al inicio
estaban destinadas principalmente a desacreditar a politicos y partidos, en la actualidad ya es

un fendmeno que atraviesa las diversas esferas sociales. Especificamente, durante la
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pandemia del coronavirus que afecté al mundo entero en 2020, las noticias falsas tuvieron un
auge importante, esta vez enfocadas a crear mentiras sobre la enfermedad, las formas de
transmisién o viralizar teorias de conspiracion contra las vacunas. Tal fue el impacto de este
fendmeno, que la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) establecié el término infomedia para
referirse a todas las noticias falsas y desinformaciones surgidas en el contexto de la pandemia,
y la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) advirti6 que este fendmeno constituye un

problema de seguridad con consecuencias negativas para la salud publica (2021).

Aun asi, este es un tema que ha sido poco estudiado desde el comportamiento del consumidor
y como moderan determinadas variables en el proceso de toma de decisiones para determinar
si una noticia es falsa o no. Asimismo, la mayoria de los estudios brindan conclusiones
basadas solamente en herramientas de autoinforme que, tal y como se ha explicado en otros
epigrafes, presentan limitaciones al no lograr captar las emociones y procesos cognitivos de

bajo orden de los consumidores y estar sujetos a la deseabilidad social.

Precisamente, por las razones anteriores, el presente trabajo de fin de master intenta aportar
nuevos elementos a los resultados de investigaciones anteriores y comprender en mayor
profundidad cémo la verificacion de noticias influye en la toma de decisiones de los
consumidores y el efecto que tienen ciertas variables moderadoras en la evaluacion. Es por ello
que, para cumplir dicho objetivo general, se realizd primeramente un cuestionario de
autoinforme para evaluar las diferencias significativas en la evaluacion de las noticias falsas
con y sin verificar, desde una perspectiva intencional y actitudinal. Luego, se planted el disefio

experimental con fMRI y se propusieron los resultados de este experimento.

Si bien no se desarrolld en esta primera etapa el experimento de neuroimagen, si se tienen los
resultados del autoinforme para en proximas investigaciones comparar las respuestas
actitudinales y las neuronales de los participantes. En primer lugar, se comprobé que existen
diferencias significativas entre las noticias falsas verificadas y sin verificar respecto a la
precision (H,,) y la credibilidad (H,,), obteniendo un mejor rendimiento en la evaluacion cuando
las noticias se presentan verificadas. Estos resultados van por la misma linea que los hallazgos
de Pennycook (2019) y Mirhoseini (2023) que demostraron que el sello de verificacién de

noticias si influye en el comportamiento de los sujetos.
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En el caso de las hipétesis relacionadas con las variables moderadoras, solo una obtuvo apoyo
empirico parcialmente. La hipétesis H,, que planteaba que a mayor edad, aumenta la
posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud como creibles y precisas, encontré que si
bien los sujetos entre 46 y 65 afos tuvieron un peor rendimiento en dicha evaluacién, la
diferencia con el resto de grupos no resultd significativa, por lo que entra en contradiccion con
los resultados de Rosinka (2020) que concluye que las personas mayores son mas
susceptibles a creer en las noticias que ven en las redes sociales. Este resultado puede estar
influenciado porque los sujetos que contestaron a la encuesta se encontraban entre los 18 y 65
afnos, por tanto, puede resultar interesante ver las diferencias con las personas de 65 afios o

mas.

Mientras tanto, para la hipétesis H,, que sostenia que una menor frecuencia de consumo de
noticias aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud como creibles y
precisas, tampoco se encontrd sustento empirico. Para la precision, la prueba de Chi-cuadrado
arrojoé una asociacion cuasi-significativa, pero aun asi la frecuencia esperada del 98.3% de las
casillas fue inferior a 5, siendo una minima esperada muy baja, por lo tanto, podria existir un
problema de validez para esta prueba. En este sentido, tampoco se coincide con los resultados
del estudio de Leeder (2019), que determind que las personas que no consumen noticias
suelen tener mas bajo compromiso y esfuerzo cognitivo. En el caso de la presente
investigacion, las respuestas de los sujetos pueden estar influenciadas por la familiaridad con el
tema, mas que con la frecuencia con la que se informan, pues la mayoria de las noticias no

abordan cuestiones actuales sino conocidas.

Por otra parte, para la hipétesis H,. que se referia a que un menor nivel de estudios aumenta
la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud como creibles y precisas, no se pudo
realizar el correspondiente analisis de contraste, pues las respuestas que se obtuvo para estas
preguntas en el cuestionario no fue diversa. Por ultimo, en lo que respecta a la hipétesis Hyq
que planteaba que una menor disposicion y capacidad para analizar la informacién, medida por
la AOT, aumenta la posibilidad de evaluar las noticias falsas sobre salud como creibles y
precisas, se obtuvo apoyo empirico para la credibilidad. Estos resultados en parte se alinean

con la investigacion Mirhoseini (2023) que demostré6 que una mayor disposicion cognitiva
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permite evaluar mejor las noticias. En este sentido, para la precisibn no se encontraron
asociaciones significativas con un nivel bajo o alto de AOT. Esto puede estar determinado por
cuestiones planteadas en otras investigaciones (Pennycook, 2019) que explican que el exceso
de confianza en uno mismo y una mayor predominancia del razonamiento motivado limitan la
AOT.

De esta forma, este estudio avanza teéricamente en la importancia del sello de verificacién de
noticias para mejorar el rendimiento de los sujetos en el procesamiento de la informacion, en
particular en temas relacionados con salud. Asimismo, teniendo en cuenta la revision
bibliografica realizada, este trabajo de fin de master es el primero que plantea un disefio
experimental para analizar las diferencias neuronales en la evaluacion de las noticias falsas
verificadas y sin verificar utilizando la resonancia magnética funcional como técnica de la

neurociencia del consumidor.

6. Implicaciones para las empresas

Los resultados de la presente investigacion podrian tener implicaciones directas en la gestion
de la comunicacion de las empresas que abordan tematicas relacionadas con la salud.
Especificamente deben tener en cuenta:
1) No publicar titulares engainosos: Tal y como se ha demostrado, los sujetos son
capaces de formarse una opinion sobre un tema teniendo en cuenta solamente el titular.
De hecho, otras investigaciones (Lazar y Pop, 2021) han encontrado que aunque esté
disponible el articulo entero para leer, si solo el titulo se alinea con las creencias del
sujeto, es suficiente para determinar la precision y credibilidad de una noticia. Por tanto,
practicas ya naturalizadas como el clickbait de poner titulos engafosos para tener mas
alcance, resultan sumamente peligrosos en el area de la salud.
2) Tener en cuenta la disposicion cognitiva de los usuarios para titular una noticia:
Un AOT bajo o alto de los sujetos puede influir en la forma en la que se procesa la
informacién. En este sentido, plantear titulares claros, con palabras sencillas y sin
buscar el sensacionalismo pueden facilitar la comprension del tema para todo tipo de

personas.
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3)

/.

Aclarar si la noticia ha sido verificada o si puede ser falsa: Los resultados de esta
investigacion muestran que los sujetos tienen un mejor rendimiento en la evaluacion de
las noticias cuando se aclara si la noticia ha sido verificada. De esta forma, es
importante que las empresas que aborden temas de salud aclaren siempre si el
contenido puede ser engafioso, incluso, resultaria interesante agregar etiquetas que

expliquen que una noticia es verdadera al ser contrastada por expertos o agencias.

Limitaciones y futuras lineas

Este trabajo de fin de master podria resultar un punto de partida para futuras investigaciones

sobre el tema. En este sentido, es preciso tener en cuenta las limitaciones que se encontraron

en esta investigacion:

1)

5)

La no realizaciéon del experimento fMRI que no se pudo llevar a cabo por cuestiones
de tiempo y la complejidad de esta técnica, que implica entre otras cuestiones, el
reclutamiento de sujetos con caracteristicas especificas. No obstante, el experimento
quedo disenado para futuras investigaciones.

La diversidad de la muestra, sobre todo en lo relacionado con el nivel de estudios
terminados de los sujetos, que no se obtuvieron respuestas suficientemente variadas
para contrastar esta hipétesis. Tampoco se encuesté a sujetos de mas de 65 afos. Para
préximos estudios se sugiere ampliar la muestra.

Estudiar otras variables moderadoras que permitan establecer conclusiones sobre
posibles efectos en la evaluacion de la precision y la credibilidad de las noticias falsas
verificadas, como es el caso de la fuente de informacion, la imagen que acompafa la
noticia o la familiaridad con el tema.

El escenario de estudio, pues se decidid simular el entorno de Facebook, una red
social que si bien sigue siendo la mas utilizada a nivel mundial, en la actualidad las
personas mas jovenes han emigrado a otras plataformas como Instagram o Tik Tok, lo
que puede influir también en la forma en que se procesan las noticias.

Los temas seleccionados para elaborar los titulares de noticias falsas también pueden
ser determinantes en la manera en la que se evalud la informacién, pues puede haber

influido la familiaridad con el tema en la decisidon de analizar el contenido.
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Sin embargo, y a pesar de estas limitaciones, se concluye que la investigacion cumple su
objetivo principal para analizar las diferencias en la evaluacién de la precision y credibilidad de
las noticias falsas verificadas y sin verificar, asi como los efectos de determinadas

caracteristicas de los consumidores.
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