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ES Resumen. La presente investigacion tiene como objetivo profundizar en el estudio del comportamiento
de los usuarios frente a las noticias falsas. Se ha realizado una encuesta (n=1350) a poblacion de entre
18 y 80 afos sobre las actitudes, los sentimientos y los sesgos cognitivos que operan en procesos de
desinformacion. Entre las conclusiones cabe destacar que el 89,2 % dice recibir noticias falsas. De ellos, el
25,9 % semanalmente y el 54 % declara recibirlas a través de las redes sociales, principalmente Facebook.
El 41,4 % de los que alguna vez han compartido una noticia falsa confiesa haberlo hecho porque pensaba
que era verdadera; el 23 %, porque estaba de acuerdo con el contenido, y un 10,1 % lo hizo porque hablaba
mal de un partido politico contrario al suyo. La preocupacion es el sentimiento que afloraen un 66,8 % de los
encuestados, seguido del 61 % que siente enfado. Sin embargo, un 38,1 % de los encuestados confiesa que
las noticias falsas refuerzan lo que piensan. La investigacion demuestra la prevalencia de sesgos cognitivos
como el de confirmacién y el de conformidad, asi como la teoria de flujo en dos pasos en el proceso por el
que el usuario da credibilidad a los contenidos que recibe y procede a distribuirlos.
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ENG Attitudes, cognitive biases and feelings in the face
of misinformation through social media

Abstract. The aim of this paper is to study in depth the user’s behavior regarding fake news. A survey was
conducted (n=1350), among individuals between 18 and 80 years old, on attitudes, feelings and cognitive
biases operating in disinformation processes. Among the conclusions, it should be noted that 89.2% believe
they receive fake news, and among these, 25.9% weekly; 54% of them declare receiving them through
social media, mainly Facebook. 41.4% of those who have ever shared fake news declared to have done so
because they thought it was true, and 23% because they agreed with the content. 10.1% did it because they
talked bad about a political party contrary to theirs. “Worry” is the feeling that emerges in 66.8% of those
surveyed, followed by “anger” in 61%. 38.1% of those surveyed confess that fake news reinforces what they
think. Research demonstrates the prevalence of cognitive biases such as the confirmation and conformity
biases as well as the two-step flow theory in the process by which the user gives credibility to the content they
receive and proceeds to distribute it.
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1. Introduccion

Respecto a los ultimos nueve ahos, Espaina ha alcan-
zado en 2023 la tasa mas alta de desconfianza en
las noticias, al situarse en un 40 % de la poblacién
encuestada en el ultimo Digital News Report (Vara-
Miguel, 2023). La pérdida de confianza ha sido cons-
tante desde 2017, afio en que el 51 % de los encues-
tados afirmo tener mucha confianza en las noticias.
Desde entonces, este parametro ha descendido 19
puntos, hasta el 33 % de la poblacion que hoy dice
fiarse de las noticias.

La desconfianza en los medios en Espana es su-
perior ala media de la Union Europea. Asi, mientras en
Espaina un 70 % refiere «desconfiar» de los medios y
solo un 27 % confia en ellos, la media comunitaria
esta en un 58 % de desconfianza respecto a un 38 %
de confianza (European Commission, 2023). Ademas,
los esparnioles tienen menos confianza (60 %) en la
capacidad del ciudadano medio para darse cuenta de
que una noticia es falsa que la media de 29 paises de
su entorno (47 %) (Dudding, 2023).

No obstante, la confianza en las noticias es un fe-
némeno que no se puede analizar de forma aislada,
sino en relacion con el contexto de pérdida global
de confianza en las instituciones. La pandemia in-
auguro una época de continua pérdida de confianza
en los medios y de aumento de la desinformacion.
La consecuencia, segun Richard Edelman, CEO de
la consultora Edelman, «es un descenso de la des-
confianza a una aguda polarizacion en la sociedad».
La autora del Trust Barometer pronostica que «sin
intervencion, veremos un movimiento continuo de
una crisis de confianza institucional a una crisis de
confianza interpersonal» (Edelman, 2023).

Si bien la pérdida de credibilidad de las noticias
es un fendomeno que recurrentemente aparece vin-
culado con la polarizacion social (Masip, Suau y
Ruiz-Caballero, 2020), no podemos obviar otros
factores inherentes al ecosistema de comunicacion
digital que podrian estar operando en la misma di-
reccion. En esta misma linea, la utilizacion de redes
sociales como canal para recibir informacion ha fa-
vorecido que se dé mas crédito a las noticias falsas
(Wiesehomeier y Flynn, 2020).

1.1. Omnipresencia de las redes socialesy
sesgos coghnitivos

En enero de 2024, se han contabilizado 5 mil millo-
nes de usuarios de redes sociales en todo el mun-
do, equivalente al 62,3 % de la poblacion mundial. El
crecimiento interanual de usuarios es del 5,6 %, lo
que equivale a 266 millones de nuevos usuarios en
un ano, que declaran pasar una media de 2 horas y
23 minutos diarios en sus plataformas favoritas (We
Are Social, 2024).

Estas cifras revelan la enorme penetracion social
de las redes y su inevitable impacto en el consumo
de noticias por parte de los usuarios. En Espafia, el
consumo informativo a través de redes sociales es
del 56 % (Digital News Report, 2023) tan solo tres
puntos por debajo de la television (59 %); aunque en
el caso de los menores de 44 anos, ya son seis de
cada diez (44 %) los que declaran informarse prin-
cipalmente por las redes sociales (Amoedo, 2022).

A pesar de haber descendido cinco puntos en un
afno, en términos globales la television sigue siendo
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el medio mas utilizado para informarse. Sin embargo,
aparecen variaciones significativas cuando observa-
mos las franjas etarias inferiores; por ejemplo, entre
18 y 24 anos, solo el 21 % dice consumir noticias en
television, frente al 47 %, mas del doble, que utiliza
las redes sociales.

Los datos disponibles permiten observar un cam-
bio de tendencia en los habitos informativos de los
ciudadanos a nivel global. Dicho cambio apunta a
una inminente supremacia de las redes sociales
como vehiculo preferente de acceso a las noticias, lo
que conlleva una pérdida de influencia de los medios
tradicionales en la formacién de la opinion publica
(Blanco-Alfonso, 2020; Casero-Ripollés y Garcia-
Gordillo, 2020).

Este fendmeno puede tener muchas lecturas,
pero lo que parece evidente es que los medios tradi-
cionales han perdido definitivamente el control de la
distribucion de las noticias. Como ya vaticinara Emily
Bell (2016), si las empresas editoras no recuperan el
control de la distribucion de las noticias, el negocio
periodistico tal y como lo conocemos esta abocado
a la desaparicion o a una existencia precaria, con el
previsible perjuicio que ello conllevaria para la cali-
dad de la informacion y de las noticias.

El hecho de que las redes se hayan convertido
en los canales prioritarios de la distribucion de las
noticias también afecta a la calidad y la credibilidad
de la informacion. Las redes sociales son espacios
convergentes de interaccion entre pares (Jenkins,
2008; Castells, 2007), lo que las convierte en sopor-
tes extraordinariamente exitosos para determinadas
interacciones humanas, pero sumamente complejos
cuando se trata de acceder a datos confiables y he-
chos demostrados. En este sentido, la desaparicion
de las fuentes de autoridad convierte en equivalen-
tes todas las opiniones (Han, 2019), lo que, sumado a
la pérdida de identidad del periodismo (Jarvis, 2015),
nos aboca a un escenario de incertidumbre sobre
una eventual recuperacion de «la centralidad so-
cial por parte de los medios tradicionales» (Casero-
Ripollés y Garcia-Gordillo, 2020, p. 172).

Uno de los principales efectos de la falta de con-
fianza en las fuentes de la informacion es que los
ciudadanos empiezan a desconfiar de informacio-
nes verdaderas. En un estudio sobre 2894 mensa-
jes verificados por Newtral en 2018 y 2019, a raiz de
las consultas de los usuarios sobre su veracidad, se
descubrio que el 32 % (941) eran verdaderos (Blanco-
Alfonso, Chaparro-Dominguez y Repiso, 2021). Este
dato evidencia que, en un contexto generalizado
de pérdida de la credibilidad, los ciudadanos desa-
rrollan sentimientos de desconfianza hacia toda la
informacion que reciben, lo cual supone una peli-
grosa amenaza para el correcto funcionamiento de
las democracias liberales (Pérez-Escoda y Pedrero-
Esteban, 2021, p. 80).

Entre los problemas epistemoldgicos que cau-
san estragos en la propagacion de las noticias falsas
destacan los sesgos cognitivos: errores de aprecia-
cion de los individuos que influyen en la viralizacion
de determinados contenidos. El problema de los
Sesgos es que, si bien no se ajustan adecuadamen-
te a la verdad, si atienden a criterios aparentemente
razonables.

Los sesgos pueden estar motivados por el propio
individuo y su entorno, como la espiral del silencio
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descrita por Elisabeth Noelle-Newman (1977), pre-
cursora de este analisis, pero también pueden ser
previos, como ocurre con el llamado «efecto Mateo»
en la produccion cientifica: un articulo ampliamente
citado adquiere mayores visos de verosimilitud por
mera repeticion (Merton, 1968).

Este incremento de la verosimilitud se percibe
también en la teoria del flujo en dos pasos (Katz y
Lazarsfeld, 1955), que explica que un contenido que
procede de una fuente determinada y que, a su vez,
ha sido propagado por una fuente de confianza para
un individuo, tendra una mayor credibilidad para
el sujeto. Relacionado con la anterior teoria esta el
sesgo de conformidad (Padalia, 2014). Explica que el
individuo tiende a considerar como adecuado aque-
llo que otras personas dentro de su grupo de iguales
considera como adecuado, porque de esa manera
fortalece y visibiliza su sentimiento de pertenencia.

A partir de estos presupuestos teoéricos, el pre-
sente articulo tiene el objetivo de conocer el compor-
tamiento de los usuarios cuando reciben una noticia
que creen que es falsa, y describir qué sesgos cog-
nitivos estarian operando en dicho comportamiento.

2. Preguntas de investigacion, hipotesis y
metodologia

El estudio que se presenta en este articulo consis-
te en una investigacion cuantitativa basada en una
encuesta (n=1350) estructurada en tres bloques: 1.
Consumo de noticias y percepcion sobre la recep-
cion de noticias falsas; 2. Comportamientos ante las
noticias falsas; y 3. Sentimientos ante la desinforma-
cion. La organizacion de las preguntas se establecio
en funcion de estos tres bloques, que a su vez co-
rrespondian a sendas preguntas de investigacion (PI).

El objetivo principal de esta investigacion es es-
tudiar los comportamientos de los usuarios frente a
las noticias falsas distribuidas a través de redes so-
ciales. Para alcanzar este objetivo, nos preguntamos
si el acceso a las noticias a través de las redes so-
ciales conlleva un aumento de la desconfianza en la
informacion (PI). La hipotesis de partida (H1) es que,
a mayor consumo de informacion por redes sociales,
mayor pérdida de confianza en la informacion, lo que
provocaria un aumento de la percepcion de recibir
noticias falsas.

En cuanto al comportamiento, se planea como
actuaran los usuarios cuando reciben una noticia
que creen que es falsa (P12). La hipodtesis (H2) es que
el grupo mayoritario de encuestados no hara nada
con esos mensajes, seguido de los que trataran de
comprobar la veracidad por otras vias.

En el tema del comportamiento ante las noticias
falsas, obviamente cabia la posibilidad de que un nu-
mero indeterminado de usuarios respondiera que,
aun sospechando de su autenticidad, las comparte
en sus redes. En este supuesto, nos interesaba mu-
cho conocer las razones de este comportamiento
(PI2a). De acuerdo con los sesgos cognitivos, partia-
mos de la subhipdtesis (Pl2a) de que la mayor parte
de los que compartieron una noticia que creian falsa
lo hicieron porque confirmaba su creencia previa so-
bre ese tema (sesgo de confirmacion).

Por ultimo, nos interesaba saber qué sentimien-
tos afloraban en los usuarios cuando recibian una
noticia falsa (PI3). La hipotesis es que en la mayoria
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de las personas la desinformacion produce preocu-
pacion, seguido de un sentimiento de enfado al sa-
berse enganadas (H3).

Como se ha dicho, para llevar a cabo esta inves-
tigacion se opté por una metodologia cuantitativa
basada en la encuesta. La encuesta ha sido realiza-
da por la consultora demoscoépica 40dB en el marco
de un proyecto de investigacion sobre vulnerabilidad
digital. El conjunto de la encuesta, realizada por los
procedimientos de entrevista online para todos los
usuarios menores de 60 y telefénica para los mayo-
res, incluia un total de 74 preguntas globales, algu-
nas de ellas segmentadas en varios subapartados.

En la presente investigacion se han tenido en
consideracion aquellas preguntas de ambito gene-
ral, tales como las vinculadas con el consumo de
medios de comunicacion, redes sociales y aplicacio-
nes de mensajeria, que permiten obtener los datos
generales de los usuarios, y las preguntas especifi-
cas sobre como ha sido el uso de redes sociales y
canales de mensajeria y de qué manera ha influido
en el comportamiento de los sujetos al percibir que
han recibido noticias falsas a través de cualquier via.

Las preguntas de caracter general permitieron
discriminar por las siguientes caracteristicas de po-
blacion: sexo, edad (seis grupos distintos entre ma-
yores de 18), nivel educativo (en su division habitual
por titulacion), tamano de la poblacion de residencia
habitual y nivel de ingresos. Ademas, se han analiza-
do los canales de comunicacion mas empleadosy la
frecuencia con la que se comparten contenidos en
esas redes como variables que se cruzan con todas
las preguntas realizadas. Las redes sociales analiza-
das (Facebook, Twitter —ahora X—, Instagram, TikTok,
Linkedln, Twitch y YouTube) y las aplicaciones de
mensajeria (WhatsApp y Telegram) se seleccionaron
por ser los mas utilizados (We Are Social, 2024).

Las preguntas utilizadas para la presente investi-
gacion son:

— ¢Como accedes a las noticias?

— ¢Qué credibilidad le das a las noticias a las que
accedes?

— ¢Con qué frecuencia compartes noticias en tus
redes?

— ¢Con qué frecuencia recibes noticias que crees
que son falsas?

— ¢Y por qué canal recibes mas noticias que crees
que son falsas? (Medios, redes y aplicaciones de
mensajeria)

— ¢Quién dirias que te envia o comparte mas noti-
cias que crees que son falsas? (Familiares, ami-
gos, colegas, perfiles en redes)

— ¢Coémo reaccionas cuando recibes una noticia
que crees que es falsa?

— Si alguna vez has compartido una noticia de la
que dudabas, ¢por qué lo has hecho?

— ¢Qué sentimientos tienes cuando recibes una no-
ticia falsa? (Escala elaborada por el equipo de in-
vestigacion y consensuada con la consultora que
llevo a cabo el desarrollo de la encuesta)

Respecto a los datos de lafichatécnica de lainves-
tigacion, se llevo a cabo en la Comunidad Auténoma
de Madrid porque asi lo establecian las especifica-
ciones técnicas del proyecto. A pesar de la limitacion
geografica, se ha podido comprobar de acuerdo con
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los datos del INE que, al incluir el conjunto de los mu-
nicipios de la Comunidad y no solo la capital, la re-
presentatividad de la muestra es suficiente para ex-
trapolarla a otras regiones de Espana no sometidas
a las consecuencias sociodemograficas del éxodo
rural y el envejecimiento de la poblacion. Se realizaron
1350 entrevistas entre el 02/02/2022 y el 03/03/2022
a individuos de entre 18 y 80 anos. El error muestral
es de +2,67 puntos porcentuales, considerando que
p=9=50 % y un nivel de confianza del 95 % bajo el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

3. Resultados

Con el fin de responder a las preguntas de investiga-
cion y de contrastar las hipotesis, presentamos los
resultados ordenados de acuerdo con los tres blo-
ques de preguntas de la encuesta.

3.1. Consumo de noticias y percepcion
sobre la recepcion de noticias falsas

En cuanto a la forma de acceder a la informacion, los
informativos de television siguen siendo el principal
canal de consumo de noticias —un 65,3 % de hombres
y un 674 % de mujeres—, sobre todo en edades mas
avanzadas. Le siguen las paginas web de los medios
de comunicacion —58 % y 54 %, respectivamente—.
La formula de cuota por suscripcion avanza despacio:
€l 16,2 % de los hombres y el 13,3 % de las mujeres ya
pagan para obtener una informacion de calidad.

Si cruzamos los datos de la encuesta por sectores
de edad, los mas jovenes son la franja que mas utiliza
las redes sociales para informarse (57,4 %). Sin em-
bargo, los mayores superan a los jovenes en el uso de
WhatsApp para conseguir informacion (29,6 % frente
a 17,6 %). Se podria pensar que el publico mas joven
tiene acceso a otras opciones (Instagram, Twitter,
Twitch, etc.) que la poblacién de mas edad aun no co-
noce o con la que no tiene tanta destreza.

Uno de los datos mas llamativos del estudio es
que 8 de cada 10 ciudadanos declaran recibir noti-
cias que creen que son falsas: el 29,9 % de manera
mensual y el 25,9 % de manera semanal; un 19,5 %
dice que las recibe de forma esporadica, y un10,8 %
nunca.

Grafico 1. Frecuencia en la recepcion de noticias
presumiblemente falsas.

Fuente: elaboracion propia.

Por franjas etarias, el 34,5 % de los jovenes me-
nores de 24 anos dice recibir fake news todas las

semanas, frente al 10,3 % de los mayores de 64
anos; es mas, en este grupo, el 53,3 % afirma no re-
cibir noticias falsas nunca. Estos datos sugieren que,
en términos generales, los jovenes sienten que los
contenidos que reciben son mas propensos a incor-
porar noticias falsas.

Segun el nivel educativo, de la poblaciéon que ha
cursado el grado educativo elemental (certificado
escolar o 1* etapa de EGB) un 35,7 % cree recibir
noticias falsas todos los dias, porcentaje que baja
al 14,3 % de los titulados de segundo ciclo y a un
10,3 % en los universitarios o licenciados.

Mas de la mitad de los encuestados (54,8 %)
piensa que recibe noticias falsas a través de las re-
des sociales, seguido de WhatsApp y Telegram, que
son sefaladas por el 29,2 % de los encuestados
como el medio por el que reciben noticias falsas.

En sentido contrario, los medios de comunicacion
tradicionales son considerados mas confiables segun
la mayoria, aunque un 12,5 % de los encuestados ma-
nifiesta haber recibido noticias falsas por este canal.
Estos resultados dan respuesta a la PI1, en la que nos
preguntabamos si el acceso a las noticias por redes
sociales conlleva un aumento de la desconfianza en
la informacion. Queda claro que son las redes socia-
les el canal del que los usuarios mas desconfian con
respecto a la credibilidad de la informacion.

Al observar el nivel de estudios de los encuesta-
dos, encontramos diferencias significativas sobre la
percepcion de procedencia de las noticias falsas. Si
bien la confianza en las redes sociales es muy baja en
todos los grupos, es significativamente menor entre
las personas que solo cuentan con certificado escolar
(primera etapa de la educacion primaria) o graduado
escolar o secundaria, con cifras que superan el 70 %
frente al 58 % del conjunto de la muestra analizada.

En paralelo, encontramos que, a medida que au-
menta el nivel de estudios, disminuye la desconfian-
za en los medios de comunicacion. La poblacion sin
estudios y con estudios basicos es la que tiene ma-
yor sensacion de recibir noticias falsas todos los dias
(18 % entre los que no tienen estudios, 31 % entre los
que tienen primera etapa de EGB o Primaria, 29 %
entre los que tienen EGB completa o el primer ciclo
de Secundaria). Licenciados y graduados, Master y
Doctores son los que tienen la percepcion de recibir
de manera mas esporadica noticias falsas. Entre los
licenciados y graduados, el 60,5 % cree haber reci-
bido una vez al mes o de forma esporadica noticias
falsas. La cifra es del 57,1 % en los que tienen titulo
de Master y 52,8 % entre los doctores. Si cruzamos
el nivel de estudios con la edad, observamos que la
mayoria de las personas que tienen un nivel bajo de
estudios es a su vez la poblacion de mayor edad, es
decir, la generacion de la posguerra que no tuvo ac-
ceso a la educacion.

Los individuos mas jovenes se fian mas de las re-
des sociales (49,4 % de desconfianza, casi 6 puntos
por debajo de la media total) y de WhatsApp (32,5 %
frente al 29,3 %). En sentido contrario, los individuos
de entre 45y 65 afios son los que mas confian en los
medios de comunicacion tradicionales (9,8 % frente
a 12,5 %) y, al mismo tiempo, aumenta su descon-
fianza en las redes sociales hasta el 66,2 % de los
encuestados entre 55 y 65 anos.

Un hallazgo curioso es que los mayores de 64 afos
refieren un comportamiento frente a posibles noticias
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falsas mas parecido al de los jovenes de 18 a 24 afos
que al de los adultos por encima de 35 afios. El ni-
vel de desconfianza en los medios de comunicacion
convencionales es el mas bajo de toda la serie (16,7 %
los mayores y 14,9 % los jovenes, frente a 12,5 % de
la media total) y, como ellos, confian muy poco en lo
que les llega por redes (percepcion de falsedad en un
41,2 % de los mayores y en un 49,4 % de los mas jo-
venes), ademas de tener mas recelo que los demas
respecto a WhatsApp o Telegram (33,7 % los mayores
y 32,5 % los jovenes frente a 29,3 % del total).

Aquellos entrevistados que respondieron que las
redes sociales son una via de acceso a las noticias
falsas especificaron que, de manera mayoritaria, es
Facebook (54 %) la que mas noticias falsas mueve a
través de sus mensajes, seguida de Instagram (18 %)
y Twitter (17 %). Hay que tener en cuenta que la rele-
vancia de Facebook es muy escasa (14,7 %) para los
jovenes de 18 a 24 anos, porcentaje que se invierte
entre los 45 y los 54 (73,2 %). Asi mismo, el 42 % de
los mas jovenes aseguran haber recibido noticias
que creyeron falsas a través de Instagram, frente al
6 % de los mayores de 64.

Es interesante destacar que, aunque en coémputo
global Instagram y Twitter tienen un porcentaje simi-
lar de descrédito (en torno al 17 %), la divergencia en-
tre las dos plataformas en funcién del grupo de edad
es significativa. Asi, quienes se situan entre los 18 y
los 34 afnos consideran mas habitual encontrar no-
ticias falsas en Instagram que en Twitter. A partir de
esa franja de edad, la tendencia se revierte.

TikTok tiene todavia poco impacto en cuanto a
noticias falsas. Solo se aportan datos significativos
entre los grupos de edad mas jévenes (18 a 24 y 25
a 34). Y Twitch, LinkedIn y YouTube son bastante
irrelevantes. En el caso de la plataforma de videos,
el aumento de menciones crece con la edad de los
entrevistados, y un 8,2 % de las personas de entre
55y 64 anos lo considera fuente de noticias falsas.

Tabla 1. Redes sociales en las que se perciben
noticias falsas en funcion de la edad.

Facebook 14,7 54 4 64,6 73,2 64,3 67,8
Twitter 31,2 14,6 13 12,2 15,5 14,3
Tik-Tok 124 85 44 22 37 2
Instagram 42 20,5 11,5 6,9 T 59
Twitch 0 0 0 0 0 2
Linkedin 0 0 14 0 1,2 2
YouTube 0 2 5 55 8.2 6.1

Fuente: elaboracion propia

De la misma manera que la edad condiciona el
tipo de red social en la que mas y menos se confia,
también el nivel de estudios marca una diferencia
clara de comportamiento. Aunque Facebook es la
red social que los entrevistados definen como canal
mas habitual de noticias falsas, el uso de esta red
desciende significativamente a medida que aumenta
el grado académico. Esta correlacion no necesaria-
mente va ligada a la edad, puesto que, por los datos
antes descritos, sabemos que los jovenes no usan
Facebook. Sin embargo, los adultos menos forma-
dos se refieren a Facebook como fuente de noticias
falsas: en un 100 % de los entrevistados sin estudios
y en un 80 % de los que tienen estudios basicos.

En cuanto a las redes de mensaijeria, el 80 % de
los encuestados asegura recibir los mensajes que
considera sospechosos a través de grupos en los
que participa, y solo un 20 % los recibe de manera
individual. A mayor edad, mayor presencia de noti-
cias falsas reenviadas por privado, y ho en un grupo.
Asi, mientras que el 92,6 % de los jéovenes de 18 a 24
anos asegura recibir noticias falsas solo en grupos
de WhatsApp o Telegram, el 42 % de los mayores de
64 asegura que las recibe de manera individual a tra-
vés de un mensaje.

Respecto a la fuente de procedencia de las no-
ticias falsas, el 40,8 % de los encuestados asegura
que procede de perfiles que siguen, por delante de
amigos (31,2 %), colegas de trabajo (17 %), y familia-
res (11,1 %). Destaca el dato de que el 62 % de los
mas mayores identifican a los amigos como la prin-
cipal fuente de desinformacion para ellos.

3.2. Comportamientos ante las noticias
falsas

Los siguientes resultados tratan de responder a la
PI2, en la que nos preguntabamos como actuan los
usuarios cuando reciben una informacion que creen
que es falsa. El 36 % de los encuestados asegu-
ra no hacer nada, y el 34,1 % trata de contrastar su
veracidad.

Grafico 2. Comportamiento ante informaciones
que se consideran falsas.

= No hago nada (ni
compruebo ni comparto)

247
= La comparto, aunque
crea que es falsa
= Intento contrastar su
autenticidad para saber
si es verdad
Contrasto su veracidad y 34,1

aviso a otros de la
falsedad

Fuente: elaboracion propia

Por franjas de edad, los mas proclives a compartir
una noticia, aunque crean que es falsa, son los jove-
nes 18 a 24 afios (7,5 % de los encuestados), que a su
vez son los mas comprometidos con la veracidad y
la credibilidad de la esfera informativa, al ser el gru-
po mayoritario (27,7 %) que asegura que «contrasta la
veracidad y avisa a otros de su falsedad». También es
significativo que el 48,9 % de los encuestados mayo-
res de 64 anos afirme no hacer nada cuando recibe
una noticia falsa. En el desglose por nivel de estudios,
el 28,4 % de los encuestados con graduado escolar
o EGB afirma que la compartirian, aunque fuera falsa.

En cuanto a la red social preferida, los usuarios de
Twitter parecen los mas concienciados con desmen-
tir noticias falsas, ya que el 38,8 % asegura contras-
tar su veracidad y avisar a otros de su falsedad. Un
comportamiento semejante ocurre en el 36 % de los
usuarios de Twitch. También llama la atencion que el
39,1 % de los usuarios de LinkedIn afirma que, ante
una noticia falsa, intenta contrastar su autenticidad,
cifra semejante a los usuarios de Instagram.
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A la hora de justificar por qué se comparte una
noticia falsa, el 41,4 % afirma que pensaba que era
verdad, el 23 % porque estaba de acuerdo con el
contenido, y el 19,5 % porque se fiaba de quien se la
mando. También resulta llamativo que un 10,1 % ase-
gure haber compartido noticias falsas porque habla-
ban mal de partidos politicos opuestos al suyo.

Grafico 3. Motivos que llevan a compartir informaciones falsas.

= Me fiaba de quien me la mandé
= Pensé gue era verdad

= Estaba de acuerdo con el
contenido

Hablaba mal de un partido
politico contrario al mio

Me habia llegado por muchas
vias

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al comportamiento de los hombres y
de las mujeres ante una noticia falsa, se han hallado
diferencias significativas. Mientras que el 35,7 % de
los hombres la compartio porque estaba de acuerdo
con el contenido, esta actitud representa al 49,8 %
de las mujeres; algo mas de 14 puntos de diferen-
cia entre ellos y ellas. De aqui se infiere que en la
poblacion femenina se cumple con mas fuerza la
subhipotesis (H2a), segun la cual la mayor parte de
los que compartieron una noticia que creian falsa lo
hicieron porque confirmaba su creencia previa sobre
ese tema.

También resulta llamativo que el 16,9 % de los
hombres afirme compartir noticias falsas que hablan
mal de partidos politicos contrarios al suyo, actitud
que en ningun caso ha sido reconocida por las muje-
res de esta encuesta. Si se tiene en cuenta la edad,
el 100 % de las personas entre 55 y 64 anos recono-
ce haber compartido una noticia falsa porque esta-
ba de acuerdo con su contenido, lo que fortalece los
sesgos de conformidad (sigue las ideas del grupo)
y de confirmacion (coincide con lo que piensan) en
esta franja etaria.

Por otra parte, el 24,3 % de los jovenes reconoce
haber compartido una noticia falsa porque hablaba mal
de un partido politico contrario al suyo, comportamien-
to no reconocido en ninguna otra franja de edad salvo
un 5,8 % de las personas entre 35 y 44 anos. Por ulti-
mo, resulta significativo que 4 de cada 10 mayores de
64 anos afirmen haber compartido noticias de dudosa
veracidad porque les habian llegado por muchas vias.

3.3. Sentimientos ante la desinformacion

Con el fin de responder a la PI3, en la que nos pro-
poniamos explorar los sentimientos de los usuarios
cuando recibian una noticia falsa, las respuestas
arrojan que el sentimiento mayoritario es la preocu-
pacion en un 66,8 % de los encuestados, seguido
de enfado (61 %), «me siento engafiado» (58,5 %) y,
en orden descendente, refuerza el pensamiento del
receptor (38,1 %), le hace gracia (30 %), causa sor-
presa en un 27,1 % de los casos y genera miedo en
un 18,6 % de los encuestados. Puede verse el detalle
en el Grafico 4.

Grafico 4. Sentimiento que generan las noticias falsas.

Sorpresa
Me hace gracia, me da risa
Refuerza lo que pienso

Me siento engafiado

Preocupacién

Fuente: elaboracion propia.

A los hombres les resulta mas gracioso y les ge-
nera mas sorpresa con porcentajes en torno al 35 %,
mientras que este porcentaje desciende al 20-23 %
en las mujeres. También llama la atencion que las
mujeres (64,9 %) afirmen sentirse mas enganadas
que los hombres (51,9 %).

Al 40,3 % de los jovenes entre 18 y 24 anos les
hace gracia cuando reciben una noticia falsa, mien-
tras que al 30,5 % de los encuestados entre 25y 34
anos les genera preocupacion. Amenosde un10,9 %
de los encuestados entre 55 y 64 afios les produce
miedo, pero si preocupacion en un 69,2 %, es decir,
que casi 7 de cada 10 personas entre 55-64 afos se
sienten preocupados cuando reciben noticias falsas.

Teniendo en cuenta estos resultados, podemos
confirmar la tercera hipotesis, dado que el sentimiento
mas generalizado al recibir noticias falsas es de preo-
cupacion, seguido de enfado por sentirse enganados.

4. Discusion y conclusiones

La investigacion realizada aporta informacion re-
levante en dos vertientes de los estudios sobre la
desinformacion: por un lado, sobre propagacion e
impacto social de las noticias falsas; por otro, sobre
las actitudes y comportamientos de los ciudadanos
frente a las noticias falsas.

En cuanto a la primera vertiente, desde el punto de
vista cuantitativo hemos confirmado el enorme alcan-
cede las noticias falsas, pues el 89,2 % de los encues-
tados afirma recibirlas, y de estos, el 54,8 % por redes
sociales. Esta denuncia de las redes como la princi-
pal via de desinformacion, seguida de cerca por otros
canales tradicionales, es congruente con los hallaz-
gos de investigaciones similares mas amplias, como
el Digital News Report, y confirma —con matices— la
tendencia generalizada de desconfianza sefaladas en
estudios como el Edelman Trust Barometer.

Los matices se plantean porque, al analizar la
credibilidad de las noticias que los usuarios reciben,
nuestra investigacion desvela que el 53,7 % de los
encuestados concede suficiente credibilidad a di-
chas noticias, el 26,2 %, bastante, y el 3,1 %, mucha.
Si consideramos en conjunto estas tres valoracio-
nes como positivas, obtenemos que para el 83 % de
nuestros encuestados las noticias que ellos reciben
tienen credibilidad.

Este dato confirma, por un lado, el «efecto tercera
persona» detectado por los investigadores del DNR,
para quienes «la confianza que los ciudadanos tie-
nen en “sus” noticias es mayor que la declarada en
las noticias “en general”» (Vara-Miguel, 2022); pero,
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por otro, pone al descubierto una diferencia signifi-
cativa entre ambos estudios, pues si, para el DNR, el
31 % de los espanoles desconfia de sus noticias, en
el caso de la poblacion de la Comunidad de Madrid
—a la que se refiere nuestra encuesta— solo el 17 %
manifiesta poca o muy poca credibilidad en las no-
ticias que recibe. Concuerda con el dato de la en-
cuesta de Ipsos respecto a la percepcion de los es-
panoles sobre el resto de los ciudadanos, un 60 %
considera que son susceptibles de caer en las noti-
cias falsas (Dudding, 2023).

La encuesta ofrece otros datos pertinentes para la
discusion en funcién de la franja de edad. Asi, a la pre-
gunta de como accedes a las noticias, el 574 % de la
generacion Z (18-24 afos) responde que «leo las noti-
cias que aparecen en mis redes socialesy, respuesta
que, como era previsible, solo es dada por el 25,1 %
de los mayores de 64 anos. Este grupo reconoce ver
los informativos de television en un 78,8 %. Sin em-
bargo, a la pregunta de «qué credibilidad le das a las
noticias que recibes», ambos segmentos poblaciona-
les, qgue manifiestan habitos tan dispares de consumo
de noticias, responden con porcentajes practicamen-
te idénticos. ;Como es posible que la credibilidad de
las noticias sea practicamente la misma?

Esta aparente paradoja se complica al conside-
rar una tercera variable. A la pregunta de «¢;por qué
canal recibes noticias que crees que son falsas?»,
ambos grupos etarios vuelven a coincidir con por-
centajes casi idénticos al senalar las redes sociales
que, sin embargo, son el canal preferido por la ge-
neracion Z para informarse. Posiblemente, los datos
estan poniendo de manifiesto un caso de disonancia
pragmatica, al menos en el caso de los jovenes.

La otra vertiente en la que nuestra investigacion
hace aportaciones significativas es el ambito de los
sesgos cognitivos y como operan en la toma de de-
cisiones de las personas que reciben noticias falsas.
La investigacion llevada a cabo demuestra la preva-
lencia del sesgo de conformidad a la hora de eva-
luar contenidos. En un 67 % de los casos de noticias
falsas reenviadas a otras personas, las razones es-
grimidas por el emisor tenian que ver con el hecho
de que consideraban que eran verdaderas (35 %) o,
aunque no lo habian contrastado, estaban de acuer-
do con el contenido (32 %).

Lallamada cascadadeinformacion (Bikhchandani
et al., 1992) es la razén por la que tendemos a creer
aquello que nos llega por muchas vias diferentes. Es
uno de los motivos que lleva a la audiencia a compar-
tirinformacion que podria ser falsa, pues parece una
buena idea dudar de la percepcion propia «especial-
mente si muchos otros parecen estar de acuerdo»
en el sentido contrario (O’Connor; Weatherall, 2019,
p. 82). Si a esto se le suma que el sesgo de confirma-
cion (Jern et al., 2014) opera en el 23 % de los casos,

6. Contribucion de autores
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con entrevistados que aseguran compartir las noti-
cias porque estaban de acuerdo, se concluye que la
confianza en lo que consideran los demas es rele-
vante a la hora de dar credibilidad al contenido que
se recibe y comparte.

Para una de cada cinco personas encuestadas
(19,5 %), la razon por la que se fiaron de un contenido
que resulto ser falso es que procedia de una fuen-
te que para ellos era de confianza. Esto confirma
dos teorias de la comunicacion que tienen especial
prevalencia en redes sociales. La primera es la teo-
ria del flujo en dos pasos (Katz y Lazarsfeld, 1955),
que determina que damos una mayor credibilidad
a aquel contenido que procede de alguien en quien
confiamos. La segunda es el sesgo de conformidad
(Padalia, 2014), que explica que dejamos de poner en
duda aquellas cuestiones de las que creemos que
no dudan otras personas en nuestro entorno.

En conclusion, nuestro estudio permite confirmar
que las redes sociales son percibidas en todas las
franjas etarias como la principal via de diseminacion
de noticias falsas, y aunque el 89,2 % de los encuesta-
dos afirma recibirlas, solo el 17 % muestra poca o muy
poca credibilidad en las noticias a las que accede.

Respecto a la segunda hipdtesis, que anticipaba
que la mayoria de la poblacidon no haria nada des-
pués de recibir una noticia falsa, los datos asi lo han
confirmado: el 36 % asegura que ni comprueba ni
comparte ese mensaje. Sin embargo, esta confirma-
cion es parcial, pues hay que senalar que el resto de
los encuestados han afirmado reaccionar ante una
noticia falsa, bien intentando contrastar la veracidad
(el 34,1 %), bien contrastando y avisando a otros de
su falsedad (24,7 %). EI 10 % restante confiesa com-
partirla, aunque crea que es falsa.

Por ultimo, el estudio de los sentimientos confir-
ma la tercera hipotesis, dado que el 66,8 % de los
encuestados se ha mostrado preocupado tras recibir
noticias falsas, seguidos de los que se han sentido
enfadados (61%) y engafados (58,5 %). Seria inte-
resante, a futuro, profundizar en esta linea de inves-
tigacion para averiguar hasta qué punto estan conec-
tados los sentimientos de los ciudadanos al saberse
victimas de noticias falsas que, como vemos, produ-
cen preocupacion y enfado, con otros fendmenos de
nuestro tiempo, como la pérdida de confianza en las
instituciones o la propagacion del discurso del odio.

5. Financiacion y apoyos

Esta investigacion ha sido realizada en el marco del
Programa de Actividades sobre Vulnerabilidad digi-
tal (PROVULDIG-2): «Nuevos escenarios de vulne-
rabilidad digital: Alfabetizacion mediatica para una
sociedad inclusiva» (Ref. H2019/HUM-5775), co-
financiado por la Comunidad de Madrid y el Fondo
Social Europeo (https:/provuldig2.com/).

Ideas; formulacién o evolucion de los objetivos y metas generales de la

Curacion de datos

su posterior reutilizacion.

Conceptualizacion | . . s . Autor 1
investigacion.
Actividades de gestién para anotar (producir metadatos), depurar datos
y mantener los datos de la investigacion (incluido el codigo de software, Autores 1

cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para su uso inicialy |y 3
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i Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u otras
Analisis formal < ) . . . Autor 2
técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.
Adquisicion de Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta Autor 1
fondos publicacion.
. Lo Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando Autores 1,
Investigacion e " ‘2 . .
especificamente los experimentos, o la recoleccidon de datos/evidencia. 2y3
. . . . Autores 1,
Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. 2y3
Administracion del | Responsabilidad de gestion y coordinacién de la planificacion y ejecucion de Autor 1
proyecto la actividad de investigacion.
Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes,
Recursos muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos informaticos u | Autor1
otras herramientas de analisis.
Programacion, desarrollo de software; disefio de programas informaticos;
. . o - g . Autores 1
Software implementacion del cédigo informatico y de los algoritmos de apoyo; prueba V2
de los componentes de cédigo existentes.
s o Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificacién y ejecucion de
Supervision - . SRS ) - Autor 1
actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al equipo central.
Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la
. - . . . . Autores 2
Validacion replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y otros 3
productos de la investigacion. y
Visualizacién Prepar’e!mon, creacion y/o_pre_s’entauon del ft(abajo publicado, Autor 2
especificamente la visualizacién/presentacion de datos.
Redaccion / Prepar’a.cmn, creacion y/o plr,esentamon del .tr:ak?ajo. publicado, N Autores 1,
.. especificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccién
Borrador original . 2y3
sustantiva).
Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los
Redaccion / miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision Autores 1,
Revisiony edicion | critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o posteriores a la 2y3
publicacion.
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