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RESUMEN:

El presente Trabajo Final de Grado se centra en disefiar una herramienta que identifique los
criterios de fiabilidad de la informacion de las redes sociales que consideran los jévenes de
entre 18 y 30 afios. Comenzando con una recopilacion teérica sobre desinformacion,
infoxicacion, veracidad y los sesgos cognitivos entre otros, se examina el papel de la opinion
publica y la propagacién de bulos, incluyendo conceptos como la viralidad y la influencia de
los sesgos cognitivos en la interpretacion informativa.

Basandose en el marco tedrico definido, se elabora una metodologia que identifica criterios
de fiabilidad, definiendo indicadores como la credibilidad en la fuente, verificaciéon de los
hechos, la coherencia con otras fuentes y la ausencia de sesgos cognitivos. El estudio utiliza
un analisis mixto, iniciAndose con un grupo de discusién (Focus Group) que permite disefiar
entrevistas semiestructuradas a jévenes para recopilar datos cualitativos y conocer sus
percepciones, actitudes y opiniones. El andlisis cuantitativo se desarrolla mediante una
encuesta online para evaluar la fiabilidad de las redes como fuentes de informacién y la
receptividad de los jévenes.

Los resultados obtenidos pueden contribuir a la comprensién de como es el consumo de
informacioén por parte de los jovenes

PALABRAS CLAVE:

Redes Sociales, Bulos, Jovenes, Influencia, Fiabilidad

ABSTRACT:

The present Final Degree Project focuses on designing a tool that identifies reliability criteria
in the information on the most used social media platforms by young people aged 18 to 30.
Beginning with a theoretical compilation on misinformation, information overload, truthfulness,
and cognitive biases, among others, it examines the role of the public opinion and the spread
of hoaxes, including concepts such as virality and the influence of cognitive biases on
information interpretation.

Based on the consulted theories, a methodology is developed to identify reliability criteria,
defining indicators such as source credibility, fact verification, consistency with other sources,
and the absence of cognitive biases. The study uses a mixed analysis, starting with a Focus
Group that allows the design of semi-structured interviews with young people to gather
gualitative data and understand their perceptions, attitudes, and opinions. The quantitative
analysis is developed through an online survey and an objective sample to evaluate the
reliability of social networks as information sources and the receptivity of young people.

The obtained results can contribute to understanding the reliability of information on social
networks from different dimensions.
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1. INTRODUCCION

1.1. PRESENTACION

Durante los dltimos afios, la evolucién tecnolégica ha traido la era de una sociedad digital
contemporanea, donde las redes sociales, a gran velocidad, han cambiado la forma que
accedemos, consumimos Yy difundimos informacién. Las redes sociales impactan
especialmente en los jévenes, ofreciendo contenido personalizado e interactivo, pero
generando problemas de desinformacion e infoxicacion.

La sobreabundancia de informacion y proliferacion de datos y contenidos genera un desafio
creciente: la dificultad de discernir entre la veracidad y la falsedad. Esta crisis mediatica o de
desinformacién, provoca consecuencias como una sociedad dividida en grupos cada vez mas
radicalizados y manipulables. Hoy en dia las guerras son informativas y de datos, y las
acciones de los usuarios pueden nutrir ese conflicto, influyendo en toda la sociedad (Martinez,
2022). Los jovenes, que diariamente consumen informacién de forma rapida, instantanea y
compulsiva, se encuentran en una situacién particularmente vulnerables. Por este motivo,
resulta interesante evaluar como perciben la informacion que consumen y como se
autoperciben como consumidores.

En este contexto, disefiar criterios evaluativos para que los jévenes identifiquen la fiabilidad
de la informacién en redes es un aspecto crucial para disefiar eficazmente estrategias para
la alfabetizacion mediatica y el consumo informado y responsable. Mediante este Trabajo
Final de Grado (TFG) se aborda el desafio de navegar por las redes con una mirada critica,
identificando preferencias informativas, la confianza en estas plataformas y los patrones para
detectar una informacién manipulada, con el fin de elaborar una herramienta efectiva contra
la desinformacion.

1.2. OBJETIVOS
El principal objetivo es:

- Disefar una herramienta que permita identificar los indicadores con los que los
jévenes miden la fiabilidad de la informacién que consumen en las redes sociales.

Con los objetivos especificos se pretende:

- Identificar, describir y contextualizar los conceptos principales sobre la influencia de
las redes sociales en el marco teérico, respecto al comportamiento de los jévenes y
sus habitos de informacion.

- Diseniar y recopilar indicadores que permitan medir el grado de sensibilidad de los
jovenes frente a la informacion que consumen en las redes sociales.

- Disefiar un cuestionario a través de las respuestas de las entrevistas
semiestructuradas, para validar los indicadores extraidos del objetivo anterior.

1.3. METODOLOGIA

En una primera parte de la investigacion basada en fuentes bibliogréficas, el presente trabajo
define un marco teorico sobre los conceptos clave, para llegar a la practica con una base
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sélida de conocimiento. Durante esta parte del proyecto se hace revision de estudios previos
y literaturas académicas y profesionales. Con la investigacion tedrica, descriptiva y analitica
de fuentes bibliograficas, se pretende conocer el impacto de las redes sociales como medios
informativos entre los jovenes, tratando aspectos como las fuentes de informacion preferidas,
la formacion de opiniones y comportamientos y la credibilidad manifestada por los jévenes.

Este marco tedrico se relaciona con el segundo bloque o parte practica, donde se lleva a cabo
el analisis mixto, implementando una combinacién de técnicas cualitativas y cuantitativas. Se
inicia con un grupo de discusion de 10 jovenes, donde se abordan los aspectos clave
relacionados con el objetivo del proyecto.

Tras las revelaciones de este grupo de discusion, se procede a disefiar unas entrevistas
semiestructuradas que se realizan individualmente a 18 jovenes entre los 18 y 30 afios. El
guion orientativo de estas entrevistas se puede observar en el Anexo Il.

Los participantes en el estudio fueron seleccionados para que pudieran representar una
variedad de antecedentes educativos, formativos y profesionales. Entre el grupo de discusion
y las entrevistas, se incluyeron 28 jovenes de entre 18 y 30 afios que provenian de diferentes
zonas geograficas y contextos socioeconomicos. De esta manera, se aportaron diferentes
perspectivas y habilidades, ofreciendo una mirada multifacética sobre cémo perciben y
evallan la informacion que encuentran en las redes sociales. El grupo de participantes abarcé
estudiantes, profesionales en diversas disciplinas, y personas en distintas etapas de su
carrera laboral, capturando distintas percepciones y experiencias, asegurando que los
resultados reflejen una vision completa de la juventud actual.

Con el proposito de asegurar la voluntariedad de participacion, la confidencialidad y el
anonimato de las personas entrevistadas, se ha llevado a cabo el proceso de consentimiento
informado en el momento previo a iniciar cada entrevista. Los participantes fueron informados
de que su voz seria grabada y se les pidié que, verbalmente, expresaran su acuerdo. Todos
afirmaron de manera consciente y voluntaria su consentimiento, confirmando su disposicion
a participar en el estudio.

Sobre la base de los datos cualitativos obtenidos, se disefia un cuestionario que se somete a
un pre test. Este se envia a una pequefia muestra de jévenes representativos del publico
objetivo para evaluar la validez, claridad, relevancia y efectividad de las preguntas
formuladas, ademas de identificar las probleméticas en la comprension, interpretacion y
duracion del cuestionario. Los resultados permitieron ajustar las preguntas, eliminando
aquellas que resultaban confusas o irrelevantes y garantizando asi el cuestionario final como
herramienta precisa y efectiva.

Una vez refinadas las cuestiones a tratar, se disefa el cuestionario definitivo cuya ficha
técnica se puede observar en la Tabla 1. Las preguntas del cuestionario, que se muestran en
el Anexo lll, se pueden agrupar en cinco categorias:

- Frecuencia y preferencias informativas:

- Confianza y credibilidad hacia diferentes fuentes.

- Autopercepciones y acciones sobre la veracidad.

- Habilidades préacticas para detectar la desinformacion.
- Evaluacion del impacto de una informacion.
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Tabla 1.
Ficha técnica de la encuesta

AMBITO Europeo
UNIVERSO Poblacion joven entre 18 y 30 afios

gque sean usuarios de redes sociales

TAMANO MUESTRAL 415 encuestados

ERROR MUESTRAL t 5% (p=9=0,9)

NIVEL DE CONFIANZA 95% (k=2)

Muestreo por conveniencia
METODO DE MUESTREO utilizando formularios Google Forms

distribuido por redes sociales
DURACION PROMEDIO DE LA ENCUESTA | 5 minutos

FECHA INICIO DIFUSICJ'I:.I 7 de junio 2024
FECHA FINAL DE DIFUSION 17 de junio 2024
ANALISIS DE DATOS Software estadistico (Excel)

Es importante destacar que todas las respuestas del cuestionario fueron recogidas de forma
anénima.

Los resultados de la encuesta se recopilaron y fueron analizados mediante medidas de
estadisticas descriptivas, con el fin de obtener la herramienta que permita identificar la
credibilidad del usuario hacia la informacién que consume en las redes sociales.

En la dltima etapa se interpretan los resultados obtenidos y se extraen unas conclusiones
fundamentadas y organizadas.

1.4. ETAPAS

Segun indicaba anteriormente en la metodologia, este proyecto se realiz6 en diferentes
etapas. Estas, se pueden dividir en cuatro etapas principales que incluyen las técnicas y
materiales adecuados descritos en el apartado anterior y que se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2:
Estructura de las etapas seguidas en el analisis del trabajo

ETAPA TECNICA MATERIALES
1. Marco tedrico Investigacion Libros, manuales, articulos, tesis,
documental y disertaciones revistas, materiales

recopilacion de datos audiovisuales, bibliografias...

2. Analisis de Analisis cualitativo y Focus Group, entrevistas, pre-test
contenidos mixtos  cuantitativo. y cuestionario
3. Evaluacion del Analisis de los Graficos
impacto resultados obtenidos
4 Conclusiones Comunicacion e Organizacion, clasificacion y
interpretacién de maguetacion.
resultados




1.5. PROBLEMAS

Durante el transcurso de la metodologia, se han identificado algunas limitaciones que han
impactado en los resultados. En primer lugar, de la muestra total de 415 participantes en el
cuestionario, el 37,4% no correspondian al rango de edad establecido para el estudio por lo
gue sus respuestas no fueron incorporadas al analisis cuantitativo, dejando dentro del estudio
a un total de 260 jovenes.

Por otra parte, y, teniendo en cuenta las limitaciones normativas y el espacio dispuesto para
el Trabajo Final de Grado, en esta ocasién se ha realizado y presentado el avance de lo que
sera el proyecto definitivo. Se pretende que dicho proyecto de investigacion continue
posteriormente en el futuro, donde se continuara en una segunda parte mas ambiciosa,
asegurando un analisis completo y detallado a través de un modelo de operacionalizacion.

1.6. INTEGRACION DE ASIGNATURAS

Este Trabajo Final de Grado se ha desarrollado en el marco del Grado en Comunicacién
Audiovisual, integrando ensefianzas recibidas a lo largo de mi carrera, y en concreto, una
serie de asignaturas:

La asignatura de Teoria y ecologia de los medios, introduciendo autores como Marshall
McLuhan que ampli6 mi comprensién del entorno mediatico y la influencia de las redes
sociales en distintos contextos sociales y culturales. Por otro lado, la asignatura de Teoria y
estética de la comunicacién de masas, me proporciond herramientas para identificar fake
news y entender la construccion e interpretacion de los mensajes mediaticos.

Gracias a Marketing online en redes sociales, he aplicado conocimientos sobre la gestion de
las plataformas digitales y la creacién de contenido para disefiar una estrategia de difusion
adecuada.

Finalmente, la asignatura Estrategias de persuasion y retdrica, me doté un marco tedrico para
analizar criticamente la manipulacién mediatica.

Desde la comprension de conceptos fundamentales, hasta la aplicacién de técnicas de
investigacion y analisis de datos, estas disciplinas entre otras, han enriquecido el enfoque
tedrico-practico y la ejecucion de este trabajo académico.

Este trabajo se alinea gradualmente con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda
2030 sefialados en el Anexo |, destacando en particular la produccién y consumo
responsables (ODS12), la educacion de calidad (ODS4) y la industria, innovacion e
infraestructuras (ODS9).



2. MARCO TEORICO
2.1. INICIOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Hasta el dia de hoy, la comunicacion ha ido pasando por cinco etapas: la era de comunicacion
oral, la verbal, la impresa, la electronica y la comunicacion por Internet (Bueno, 1996). Los
medios de comunicacién han creado un fendmeno mundial que ha ido variando a lo largo del
tiempo en distintas sociedades.

La imprenta consiguié una difusiéon mayor de la informacién y con el tiempo surgieron los
periédicos, que se convirtieron en el principal medio de comunicacién para la sociedad
(Idoneos, s.f.). Tiempo después llego el telégrafo y el ferrocarril, que mejoraron la velocidad
en la transmision de las noticias.

Con la invencion de la electricidad, el cine empez6 a hacerse popular. Al mismo tiempo nacié
la radio en 1896, siendo en 1901 la primera retransmision de voz humana. Estas dos ultimas
invenciones fueron un descubrimiento crucial para el impulso de los sistemas de
comunicacion tal y como los conocemos hoy en dia. La electricidad se usaba como medio
para transmitir informacion y por tanto la comunicacién empezé a conseguir instantaneidad
(Editorial Etecé, 2024). El desarrollo y masificacion de la televisién fue otro gran avance en la
historia de los medios de comunicacion ya que proporciond una experiencia mas inmersiva.

En las Ultimas décadas del siglo XX, llega la era digital gracias al florecimiento de Internet y
de las tecnologias digitales, que revolucionaron por completo los medios de comunicacion.
La evolucién y desarrollo de este medio fue tan rapida que en pocos afos se han creado sitios
web, blogs, redes sociales (RRSS) y plataformas online, que han transformado la forma de
producir, consumir y difundir informacién a nivel mundial, dando lugar a una era de medios
comunicativos interactivos (Dhir, 2021).

2.2. MEDIOS AUDIOVISUALES INFORMATIVOS

Marshall McLuhan public6 Comprender los medios de comunicacion: las extensiones del ser
humano, donde explica la disolucion de la mente lineal. El famoso refran por el que se conoce
a McLuhan fue “El medio es el mensaje” y con estas palabras él comprendié que cuando
aparece un nuevo medio, la gente queda atrapada en la informacién que éste ofrece, es decir,
el contenido, pero que, “a largo plazo, el contenido de un medio importa menos que el medio
en si mismo a la hora de influir en nuestros actos y pensamientos” (Carr, 2011, pp. 14-15)

Los medios informativos son todas aquellas vias utilizadas para establecer un intercambio de
informacidn entre un emisor y un receptor (Editorial Etecé, 2023).

Nobles et al. (2016) apuntan en su libro que:

“Las tecnologias nos han influido en nuestro estilo de vida, pero, a la par de sus beneficios,
cada dia aparecen nuevos prejuicios que invitan a preguntarnos por los desafios y retos que
propone esta era de tecnologia en materia de educacion, relaciones sociales y salud ante el
reto de formar a un ser humano que contindia a la expectativa de significar y controlar lo que
existe a su alrededor” (p. 15).

Es importante nombrar la radio y reconocer su valor como medio informativo. A pesar de no
ser el foco de este analisis, continta siendo un pilar crucial en la comunicacion y en los Gltimos
tiempos ha evolucionado incorporando formatos digitales como el podcast que siguen
atrayendo a distintos tipos de publico.



2.2.1. LA TELEVISION

La television como medio de comunicacion ha sido una fuente de informacion relevante y
confiable durante mucho tiempo (Comunicare Neuromarketers, 2023). A lo largo de los afios
se han ido creando y popularizando diferentes formatos dentro de la televisibn como las
noticias o las entrevistas.

Segun el estudio llevado a cabo por La Forta en Panorama Audiovisual (2022), en
colaboracién con la USC (Universidad de Santiago de Compostela), la television publica se
enfrenta a desafios ante el auge de las plataformas online, que han supuesto un cambio en
el espectador a la hora de consumir informacién. Muchas cadenas de television se han visto
obligados a adaptar su contenido a los nuevos medios digitales para ampliar su audiencia.
Esto fue algo que ya habia indicado Marshall McLuhan en Comprender los medios de
comunicacion, y es que: “Un medio nuevo nunca sera una adicién a otro viejo. Cuando la Red
absorbe un medio, lo recrea a su imagen y semejanza”. Es por esto, por lo que las viejas
tecnologias como la television, va perdiendo fuerza econdémica y cultural y son ahora las
tecnologias nuevas como Internet las que guian la produccién y el consumo (Carr, 2011, pp.
113-114).

2.2.2. INTERNET

En la Revista Latina de Comunicacién Social, los autores Suérez y Cruz (2016) apuntan en
su analisis, que el contenido y la forma de informarse ha cambiado rapidamente de noticias
analégicas en formatos como periddicos, radio y televisién, a una gama cada vez mayor de
productos digitales.

Manuel Castells Olivan (2002), autor del libro La galaxia Internet, explica que la creacién de
Internet fue impulsada por ARPANET, una red de ordenadores disefiados por las Rand
Corporation a peticién del Departamento de Defensa de los Estados Unidos, en 1969. La
difusion y distribucién de este se produjo gracias a un software gratis y al uso compartido de
recursos (Soler, 2020). Internet es asi, la base tecnolégica de la era de la informacion.

Los usuarios se convirtieron en una contribucién mas al surgimiento de Internet pues fueron
adaptando la red a sus gustos. Asi nacié la cultura de Internet, caracterizada por la ideologia
de la libertad que, segun Castells, se form6 por cuatro capas: la cultura de la investigacion,
la del hacker, la comunitaria virtual y alternativa y, por dltimo, la cultura emprendedora.
(Castells, 2002).

Internet ha revolucionado la forma de acceder, consumir y compartir informacion,
convirtiéndose asi en uno de los medios mas poderosos en la sociedad actual. Existen
multiples webs con una amplia variedad de informacion cuya diversidad invita a los usuarios
a obtener diferentes perspectivas sobre un tema, para asi escoger las fuentes que mas se
adecuen a sus intereses (Euroinnova, s.f.).

Philip Davis afirma en el libro de Nicholas Carr (2011):

“Internet puede haber hecho de mi un lector menos paciente, pero creo que en muchos
aspectos me ha hecho mas inteligente. Mas conexiones a documentos, artefactos y personas
implican mas influencias externas en mi pensamiento y, por tanto, en mi escritura” (p. 20).

La inmediatez y la actualizacién constante de informacion permite a los usuarios seguir
eventos en tiempo real, participar en debates o discusiones y acceder a informacion y
recursos que con otros medios no estarian a su alcance (Aldeahost, 2019).
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Tim O’Reilly acuii6 el término Web 2.0 a principios de los 2000, refiriéndose al cambio de rol
del usuario de Internet, que pasa de ser solo lector (Web 1.0) a ser lector y escritor (Web 2.0).
El usuario pasivo se convierte en activo y participa en la creacion de contenido en la red,
conocida también como Web Social (Soler, 2020).

2.2.3. REDES SOCIALES

Con el desarrollo y la extension de la Web 2.0, las plataformas digitales y los cambios en los
hébitos comunicativos, la sociedad sufrid una transformacion considerable en la manera de
comunicarse. Las redes sociales han sido las herramientas digitales que mejor se han
adaptado a los cambios planteados (Suarez & Cruz, 2016).

La historia de este medio audiovisual se sitla en el afio 1997 cuando Andrew Weinreich crea
la que podria considerarse como la primera red social del mundo denominada SixDegress.
Tras llegar a 3,5 millones de miembros, se cerr6 en 2001 y a partir de ese momento
comenzaron a surgir nuevas redes sociales como Friendster o MySpace que, podrian
llamarse pioneras a la creacion de la plataforma que ahora llamamos Facebook, finalmente
creada en 2004 por Mark Zuckerberg. En 2006, fue lanzada Twitter, cuyo objetivo era el
intercambio de mensajes rapidos. El autor de Twitter denominaba esta red como un blog
limitado a 140 caracteres (Durango, 2014).

Segun la manera de compartir informacion, se pueden diferenciar dos fenomenos. El primero
es la amplitud inicial y el segundo la difusion de informacién. La amplitud inicial se refiere al
namero de usuarios que hay en la red, es decir, el perfil. La difusiébn corresponde a la
propagacion de la informacion a los demés (Durango, 2014).

Segun el nuevo informe general Global Digital de enero de 2024 publicado por We Are Social,
la cifra de usuarios de redes sociales ha aumentado, como vemos en la Figura 1, un 5,6%
desde el aflo pasado 2023. Fueron 266 millones de nuevos usuarios que comenzaron por
primera vez a utilizar las redes sociales en el transcurso del 2023. Esta cifra significa que, en
todo el mundo, se creaba un promedio de 8,4 nuevos usuarios en redes sociales por segundo.
En tan sélo los ultimos tres meses de 2023, esta cifra aumenté a 9,4 nuevos usuarios cada
segundo segun el andlisis de Kepios (Kemp, 2024).

Figura 1:
Crecimiento digital global en 2023 por We Are Social
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Como afirman Said y Aguilar (2010) en su articulo Identidad y subjetividad en las redes
sociales virtuales, no se debe considerar “los espacios virtuales y no virtuales como opuestos
y excluyentes uno de otro, pues no permite observar el grado en que tanto uno como otro se
retroalimentan y componen a si mismos” (p.11).

2.3. EL ORIGEN DE UNA GENERACION CON IDENTIDAD DIGITAL

Pensadores como Karl Mannheim o Wilhelm Dilthey, consideraban al término generacion
como un pilar fundamental para entender la historia y la cultura. La Revolucién Digital es el
acontecimiento protagonista de la edad contemporanea y, por tanto, de las generaciones
actuales (Llamas, 2021).

Los primeros en crecer en un primer entorno tecnolégico fueron los millennials, nacidos entre
los 80 y finales de los 90. Esta generacion vivié las primeras popularizaciones de dispositivos
electronicos y redes sociales. Los nacidos entre 1997 y 2012, considerados como generacion
Z, nacieron cuando el mundo ya estaba digitalizado, permitiéndoles un amplio abanico de
oportunidades de aprendizaje y conexién con personas de todo el mundo (Fundacion
Frepopaz, 2023).

Existen numerosos estudios sobre la relacién de Internet y las redes sociales con las
diferentes generaciones. Segun el estudio de investigacion impulsado por Ana Pérez Escoda,
de la Universidad de Nebrija, la generacién Z: “carece de una memoria anterior al teléfono
inteligente, estan en las redes sociales con mas frecuencia y han incorporado la tecnologia
de Internet 2.0 en sus vidas” (Martinez, 2022, p.20).

En 2008, la compafiia nGenera publicé otro estudio sobre los efectos de internet en la
poblacién joven. Entrevistaron a seis mil miembros de lo que denominaron Generacién Web,
(nifos que habian crecido usando Internet) y el investigador principal escribio: “La inmersion
digital ha afectado incluso al modo en el que absorben informacion. Ya no leen
necesariamente una pagina de izquierda a derecha y de arriba a abajo. Puede que se salten
algunas, buscando informacion pertinente” (Carr, 2011, p.21).

El estudio de We Are Social de 2024, nos muestra en la Figura 2, una investigacion que revela
la cantidad de tiempo que el usuario pasa en las redes sociales (Kemp, 2024).

Figura 2:
Tiempo diario en redes sociales por sexo y edad
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Continuando con este mismo estudio, la Figura 3 sefiala las redes sociales que mas se usan
en Espafia, sin contar las plataformas de mensajeria instantdnea son, Instagram con un
76,9%, y Facebook con un 69,7%. A estas plataformas le sigue TikTok con un 51,2% (Kemp,
2024).

Figura 3:
Plataformas de redes sociales mas usadas en Espafia en 2023
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Las redes sociales también se enfrentan a multiples desafios asociados con su uso, como la
privacidad, la desinformacion y el impacto en la salud mental del usuario. La velocidad con la
gue se difunden determinada informacion puede facilitar la desinformacion. Cada vez es
mayor el desafio ético al que se enfrentan, ya que la informacién puede ser manipulada
facilmente para respaldar ciertas narrativas u opiniones (Dominguez, 2023).

Mas alla de la segmentacién por edad, es necesario conocer a los jovenes, las caracteristicas
de sus comportamientos y el modo que tienen de relacionarse con el resto de la sociedad.
Segun el psicoterapeuta Michael Hausauer, los adolescentes y los jovenes tienen un gran
interés por saber de las vidas de sus conocidos y amigos y, ademas, les ansia la posibilidad
de quedarse aislados del grupo (Carr, 2011).

Castrillon (2010), en su libro Internet: ¢Alternativa de socializaciéon para los jovenes en
Colombia? escribe:

“Todo individuo necesita sentir que forma parte con otros de una comunidad, que se diferencia
0 Se asemeja a otros seres con los que comparte o establece lazos, o a los que se contrapone.
Pertenecer a un colectivo, establecer un ‘nosotros’ se agudiza cuando las interacciones con
los otros, los roces o ‘choques’ con otros, se hacen mas fuertes”.

2.4. DEFINICION, CARACTERISTICAS Y UTILIDADES DE LAS REDES
SOCIALES

Inicialmente, las redes sociales se formaban de modo interpersonal, como el parentesco y las
relaciones de amistad. Las redes sociales basadas en lo digital se han convertido en
herramientas de conexion flexibles, que ofrecen posibilidades mucho mas extensas que las
tradicionales, que se complementan con los nuevos medios tecnolégicos y se van adaptando
continuamente a los nuevos entornos (Kadushin, 2013).
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El término networking se define como plataformas digitales que tienen como objetivo la
conexion e interaccion entre los usuarios y la posibilidad de difundir y compartir informacion.
Las redes sociales son una de las mejores herramientas de comunicacién entre los usuarios,
empresas e investigadores (Insurance Software Solutions, 2019).

Un usuario activo con un perfil en una red social puede ser una persona fisica 0 una marca
empresarial. Estas ultimas utilizan las redes con el fin de hacerse conocer y ampliar su publico
objetivo en forma de seguidores y asi poder interactuar con sus clientes. Las redes sociales
se utilizan para fines sociales, de ocio o laborales.

Las caracteristicas principales que tienen las RRSS son la conectividad, la personalizacion,
el engagement !, la viralidad y la instantaneidad. Estas plataformas permiten la conectividad
sin limites geogréficos para que los usuarios pueda mantener contacto cercano con quien
deseen (Kadushin, 2013).

Castafieda, Gonzélez y Serrano (2011) establecen en su libro Donde habitan los jévenes:
precisiones sobre un mundo de redes sociales, una serie de rasgos que definen la anatomia
de una red social. El primer rasgo, se trata de la creacion de un perfil, es decir, una
configuracion especifica que las personas pueden ajustar en funcién de sus preferencias. El
segundo rasgo, son las herramientas de buUsqueda, que permiten al usuario encontrar
categorias, grupos de interés o buscar nuevas personas. Por ultimo, las herramientas de
comunicacion, que dan la opcién de ser publico a través de muros o comentarios, o privado
mediante mensajes directos y chats.

La interaccion o engagement es una de las caracteristicas mas importantes, ya que gracias
a las publicaciones o informacién que se comparte desde los perfiles, permite a los usuarios
dar su opinion con la audiencia, expresarse, reaccionar, comentar o contactar directamente
con ellos (Kadushin, 2013).

Umberto Eco, un afio antes de su fallecimiento, publicé en La Stampa que:

“Las redes sociales dan derecho a hablar a legiones de imbéciles que antes sé6lo hablaban en
el bar después de una copa de vino, sin daflar a la comunidad. Fueron silenciados
inmediatamente, pero ahora tienen el mismo derecho a hablar que un premio Nobel. Es la
invasién de los imbéciles” (Nicoletti, 2015).

Otro término que se ha popularizado en los ultimos afios es la viralidad, que se entiende
como: “contenido difundido a través de Internet que alcanza una alta cantidad de visitas en
un corto espacio de tiempo”. Un contenido se hace viral de “boca en boca”, es decir, si algo
gusta, se recomienda, pero de esto se hablara detalladamente mas adelante (Sociment, s.f.).

2.5. LA DESINFORMACION, LA VERACIDAD Y LAS FAKE NEWS

Los medios de comunicacion son también un recurso para transformar el contenido del
mensaje enviado y, por tanto, los objetivos del mismo (Lesaca, 2017). La investigacion sobre
la influencia que tienen las redes sociales en la sociedad, nos muestra que las redes y la
informacion que se encuentra en estas, no suele cambiar lo que el usuario piensa, sino que
refuerza lo que ya cree. La superficialidad de la sociedad se puede observar cuando se
desarrolla cualquier cuestion y la poblacién se posiciona en términos binarios, es decir, a favor
0 en contra.

1 Capacidad para involucrar al usuario y crear un compromiso a largo plazo
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Los autores Robinson et al. (2018) apuntaron en su obra: “La desinformacion no solo abre
nuevas grietas en la sociedad, sino que dilata las que ya existen y las radicaliza”.

Actualmente, la sociedad vive con la percepcion de que las nuevas tecnologias de la
informacion como las redes sociales, nos hacen mas vulnerables a la mentira, especialmente
a la poblacién joven (Lesaca, 2017). Tal y como Torres (2018) apunta en su libro
Desinformacion: Poder y manipulacion en la era digital una cita del politico Yuri Andropov: “La
desinformacién es como la cocaina. Si la pruebas una o dos veces, puede que no te cambie
la vida. Pero si la pruebas todos los dias, te puede transformar en una persona diferente” (pp.
10-11).

En la desinformacion, el éthos? y el pathos?, estan en situacion de privilegio sobre el logos?,
gue queda desacreditado y, con él, la capacidad de informarse de manera critica (Martin et
al, 2022).

2.5.1. VERDAD, VERACIDAD Y POSVERDAD

Los seres humanos llevamos siglos intentando buscar la verdad para poder explicarnos el
significado de las cosas que nos rodean. La filosofia fue la pionera en estas inquietudes y
para poder responder a sus ideas, definieron el término verdad, preguntandose si existia la
verdad absoluta (Martinez, 2022). Aunque en el periodismo y en otros entornos informativos
usan la verdad y la veracidad indistintamente, es importante saber diferenciarlas porque
existen matices. Segun la RAE (2023a), la verdad es: “conformidad entre lo que una persona
manifiesta, ha experimentado, piensa o siente”. Mientras que la verdad se considera un
concepto filoséfico, la veracidad es cuando los hechos, los datos y las declaraciones de una
informacion determinada, se han comprobado y explicado honestamente, sin omitir o cambiar
nada (Carrillo y Montt, 2022, p.58).

La posverdad es un término que la RAE incluy6 por en 2017, cuando su uso se popularizé.
Segun la RAE (2023b) significa: “distorsion deliberada de una realidad, que manipula
creencias y emociones con el fin de influir en la opinién publica y en actitudes sociales”. Tal y
como Laura Martinez (2022) explica en su libro Las fake news y las redes sociales en el
escenario de la docencia, en la creacién de la posverdad coinciden hechos como:

- Politicos que apelan a los sentimientos constantemente

- Debilidad de los medios de comunicacion que necesitan de muchos usuarios y clicks
para sobrevivir

- El estilo informativo de los usuarios que consumen contenidos seleccionados por
algoritmos.

Es importante mencionar aqui a la inteligencia artificial (IA), ya que los algoritmos
mencionados anteriormente, funcionan con unos cédigos que la IA maneja (Martinez, 2022).

Joaquin Miller-Thyssen (2018), en el foro sobre posverdad organizado por Marcas con
Valores y Ethic, dijo: “La gran diferencia de la posverdad con respecto a la mentira radica en
la disponibilidad del individuo a aceptar el engafio”.

2 La confianza de la fuente o emisor del discurso.
3 Los argumentos emacionales. Es la vertiente emocional y esta plenamente centrada en el oyente.
4 Los argumentos racionales.
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2.5.2. LA INFOXICACION

Con las redes sociales, esta desinformacion ha aumentado, debido a la facilidad y gratuidad
de acceso pudiendo falsificar métricas e inflarlas artificialmente por cuentas motorizadas para
crear una sensacion de relevancia y confianza en la fuente. Esta sobrecarga de informacion
conocida como infoxicacion (Figueroa, 2020), dificulta el acceso a la informacién contrastable
(Carrillo & Montt, 2022, p.15). Durante la pandemia, la Organizacién Mundial de la Salud
(2020) introdujo la palabra infodemia, refiriéndose al exceso de informacion durante la crisis
sanitaria.

El periodista de investigacion Carles Tamayo (2023), conocido en redes sociales
(TamayoStuff °) realiz6 un experimento creando una noticia falsa contra si mismo. Para ello,
contact6 con un profesional de la desinformacién, quién confesé que el 80% de los clientes
son politicos.

Tamayo (2023) en este reportaje, sefiala que la desinformacion es el poder para manipular la
opinion publica y, aungue los usuarios comparten la desinformacion, los creadores suelen ser
empresas, estados o gobiernos que cuentan con poder y pretenden desestabilizar y crear
campafas de desinformacion.

El profesional al que contacta Tamayo para su experimento, diferencia los bots, softwares
automatizados, y los trolls center, persona que desde un software trabaja desde 30 a 50
perfiles (Carrillo & Montt, 2022, p.12).

Continuando con su experimento, compré bots para generar un falso debate en Twitter,
demostrando lo facil y econdmico que resulta crear desinformacion. Pagé 200€ por publicar
un articulo en Diario16+ (2023) para seguir propagando la noticia. El objetivo de Tamayo se
cumplié y su noticia se hizo viral. Con el tiempo todo se acab6 desenmascarando y se excuso
a Tamayo por estar haciendo un experimento social para su cuenta de YouTube. El afirma
guedar satisfecho con los resultados que obtuvo porque, a pesar de haber puesto en riesgo
su imagen y trayectoria profesional, demostro lo facil que resulta crear bulos y manipular la
opinion puablica.

La desinformacion ha llegado a un punto de colapso de la realidad, donde la informacion falsa
gue se publica en las redes sociales provoca que el usuario desconfie de lo que ve y dependa
de la confianza en la fuente en vez de su pensamiento critico. (Torres 2018, pp. 15-16).

2.5.3. FAKE NEWS, BULOS Y DESINFORMACION

La mentira, en redes sociales, se propaga mas rapido que la verdad. El anglicismo fake news
se popularizé en 2016 con la eleccién de Donald Trump, quien lo utilizaba para atacar a la
prensa que le perjudicaba (Martinez, 2022). Clara Jiménez, cofundadora de maldita.es,
sefiala la importancia de dejar de utilizar este anglicismo porque la desinformacion es mucho
mas amplia (Lépez, 2019).

Los bulos y la desinformacion se pusieron en primer plano en acontecimientos como las
elecciones de EE. UU en 2016, la guerra entre Rusia y Ucrania y entre Israel y Palestina, o
la pandemia del covid-19. (Martinez, 2022). La RAE define el bulo como notica falsa

5 https://www.youtube.com/@ TamayoStuff
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propagada con algun fin. Estos conceptos se pueden abordar desde el punto de vista
informativo o desde el plano social, pero ambos convergen en la mentira. En el campo de la
medicina, los bulos sobre las vacunas han provocado dudas y conflictos, que segun Héctor
Rodriguez (2020) hacen disminuir las tasas de vacunacion y la inmunidad colectiva.

Mariano de Cavia con El incendio del museo del Prado u Orson Welles con La guerra de los
mundos, demostraron la influencia que tienen los medios de comunicacién en la sociedad
(Minguez, 2020).

Dan Sperber (2005) diferencia las creencias en: reflexivas e intuitivas. Las intuitivas resultan
de la percepcion individual y las reflexivas provienen de una figura o fuente de autoridad.
importante que otras personas compartan sus creencias.

El término propaganda se refiere a informacion (cierta o falsa), con un fin ideolégico que
pretende convencer al publico de adoptar una postura politica (Carrillo y Montt, 2022, p. 14).
La desinformacion siempre es propaganda, pero la propaganda no siempre es desinformacion
(Pizarroso, 2008).

Un estudio, realizado por Simple Logica (2017) y la UCM, reveld que el 86% de los esparioles
no distinguian entre fake news y noticias verdaderas. En la Figura 4, se muestran algunas
estrategias que revelaron los encuestados para distinguir una noticia falsa.

Figura 4:
Indicadores para detectar noticias falsas
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Nota. El gréfico representa los porcentajes concluidos del | Estudio sobre el Impacto de las Fake News
en Espafia, realizado por Simple Logica y la UCM en 2017.

Para llevar a cabo este estudio, se presentaron cuatro titulares de noticias falsas y verdaderas
gue se muestran en la Figura 5. De los encuestados de entre 16 y 24 afios, el 78% no supo
diferenciar cual era cual. Este porcentaje se elevaba a un 92% en los participantes mayores
de 55 afios (Simple Logica, 2017).
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Figura 5:
Resultados obtenidos en el | Estudio sobre el Impacto de las Fake News en Espafia
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El Eurobarémetro de 2023 sefialé que el 83% de los espafioles sentian preocupaciéon por la
desinformacion, frente al 76% en Europa. El 78% de los espafioles aseguran encontrar a
menudo informacién falsa en los medios, pero solo el 55% sabe detectarla comparado con
61% en Europa (Bonilla, 2023). Segun Statista (2022), el 50% de la generacion Z confia en
las redes sociales como fuente de informacion, frente al 44% de los millennials.

2.5.4. VERIFICACION Y FACT-CHECKERS

La verificacion de informacién es algo que el buen periodismo ha hecho desde siempre, pero
ahora, se ha convertido en una especializacion profesional y desde la ultima década, los
profesionales de la verificacion o fact-checkers se han asentado en diferentes paises (Carrillo
y Montt, 2022, p. 17).

El centro de investigacion en periodismo de la Universidad de Duke recoge un mapa expuesto
en la Figura 6, donde se visualizan los paises donde trabajan agencias dedicadas a la
verificacion (Martinez, 2022).

Figura 6:
Mapa global de agencias de verificacion en 2023

Boams

Nota. Este mapa es de https://reporterslab.org/fact-checking/ donde ademas de explorar los
verificadores de todo el mundo, se pueden ver las noticias de verificaciéon de hechos de cada pais,
entre mas opciones.
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Maldita.es es una de las agencias espafiolas mas populares. Julio Montes y Clara Jiménez
la crearon en 2014, y desde 2021 se han diversificado con secciones como Maldito Bulo,
Maldita Ciencia y Maldita Migracion (Minguez, 2020).

El colectivo de investigadores, reunidos en el debate de Gen Playz (2020) sobre la
desinformacion, opina que la labor de verificacion esta sesgada ideolégicamente, planteando
la pregunta “;, Quién vigila a los que vigilan?” Con esta pregunta se inicié el debate aun abierto
para cuestionar si el fact-checking es realmente necesario.

First Draft, una organizacion de investigacion mundial, public6 en 2020 un documento sobre
cdmo verificar informacién en linea indicando los cinco pilares de la verificacion, que son: la
procedencia, la fuente, la fecha, la ubicacion y la motivacion (Urbani, 2020).

Ademas, First Draft (s. f) publicé el cédigo de principios que todas las agencias y fact-checkers
deben cumplir:

- Compromiso de imparcialidad

- Transparencia de metodologia

- Transparencia de fuentes

- Compromiso de independencia

- Compromiso de responsabilidad ética

- Compromiso con una politica de correcciones publica y honesta

2.6. EL PODER DE LA OPINION PUBLICA. TEORIA DE LA AGENDA SETTING Y
SESGOS COGNITIVOS

Antes de Internet, los medios tradicionales ejercian una labor conocida como gatekeepers,
que filtraban los mensajes y la informacion que llegaba a la opinién publica, valorando su
autenticidad y relevancia. Con la llegada de Internet y las plataformas digitales, esta labor se
ha erosionado. Las redes sociales han abierto una relacion de comunicacion entre el emisor
y el receptor, forzando a los medios tradicionales a adaptarse. Ahora la informacion que hay
puede convertirse en noticia por si misma, sin valoracién previa (Torres, 2018, p. 13).

Internet y las redes sociales han modificado el panorama socio-cultural, permitiendo nuevos
campos de opinidn y analisis. Los jovenes, usuarios activos de redes sociales, han hecho que
Internet y las redes sean una herramienta fundamental para desarrollar la personalidad y el
papel de cada uno en la sociedad (Universidad del Desarrollo, 2022).

Las opiniones surgen de un proceso social influido por varios factores. Walter Lippmann
(2003) en La Opinién Publica sefala que esta depende principalmente de los medios de
comunicacion, ya que establecen los mapas cognitivos de las personas. El profesor Rubio
(2009), en su articulo Opinién publica y medios de comunicacion. Teoria de la agenda setting,
afirma que el estudio de la opinion publica debe hacerse en el contexto de comunicacion de
masas. El modelo que mejor ha explicado los efectos de los medios de masas, es la teoria
de la agenda setting.

Esta teoria se refiere, segin McCombs y Shaw (1972) al poder que tienen los medios de
comunicacion de masas de dirigir la atencion de la opinién publica hacia cierta informacion.
Como reflejan los autores, la teoria se basa en dos supuestos:
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- Los medios filtran y moldean lo que ve la audiencia.
- Cuanta mas atencién den los medios a un asunto, mas importancia le dara la
audiencia.

Un ejemplo de agenda setting es la independencia en Catalufia que monopoliz6 la cobertura
mediatica, aumentando la preocupacion ciudadana (Universidad de Internet, 2023).

Con el tiempo, las redes sociales han arrebatado la agenda setting a los medios puesto que,
las publicaciones en redes, no estan ordenadas cronolégicamente, sino que van surgiendo
en funcion del interés del usuario (Torres, 2018), es decir, las redes sociales te dan lo que tu
esperas recibir (Martinez, 2022). Estas instrucciones son los algoritmos que mantienen al
usuario en una zona de confort, reafirmando su pensamiento. Los algoritmos generan
controversia, ya que mantienen enganchado al usuario con contenidos afines (Carrillo &
Montt, 2022, p. 16).

Como consecuencia, se crean las camaras de eco ° y burbujas de opinién, donde el usuario
interactda principalmente con otros de su afinidad ideolégica (Gainous & Wagner, 2013). De
esta forma, las redes sociales provocan la polarizacion, eliminando razonamientos dubitativos
y pensamiento critico (Torres, 2018). Las burbujas de opinién aumentan debido a los sesgos
cognitivos, por lo que las personas, especialmente los mas jovenes, se rodean con otros
acorde a sus creencias (Gainous & Wagner, 2013).

Lo publicado en las redes sociales, junto a los pocos filtros que estas imponen, ha propiciado
gue la opinién colectiva (en la ética platénica, doxa) prime sobre los argumentos y datos
justificados como verdad (episteme) (Thompson, 2017).

2.6.1. SESGOS COGNITIVOS

La fiabilidad de los seres humanos se sustenta, en gran medida, gracias a los procesos
cognitivos que se producen en la comunicacion (Mercier, 2023). Para estudiar los sesgos y la
influencia de la presién de grupo, se han llevado a cabo numerosos experimentos como el de
Solomon Asch, psicologo en la década de 1950. Asch reunié a siete alumnos, los cuales seis
eran complices del experimentador en dieciocho ocasiones. Los alumnos debian decir cual
de las lineas presentadas en una imagen era similar a otra linea patron. Los cémplices de
Asch respondieron en alto las respuestas pactadas con el experimentador, que eran
incorrectas. Al final del experimento, se observo que los estudiantes verdaderos habian
cometido un 37% de errores por responder la misma opcién que sus compafieros. Este
experimento sefalé que la conformidad es provocada por la necesidad y el deseo de ser
aceptado o por el miedo a ser rechazado o cuestionado por el resto (Gémez, 2024, p.72).

El psicélogo Serge Moscovici describe en un manual estos resultados como: “Una de las
demostraciones mas extraordinarias del conformismo: la actitud de seguir ciegamente al
grupo, incluso cuando la persona se da cuenta de que, al hacerlo asi, esta dando la espalda
a la realidad y la verdad” (Mercier, 2023, p. 22).

6 Concepto metaférico usado en comunicacion para definir una situacién en la que el individuo solo
recibe ideas con el mismo sesgo informativo o ideolégico, donde lo diferente no llega (Martinez, 2022)
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Debido a la infoxicacién explicada anteriormente, el cerebro no puede procesar toda la
informacion que ve en redes sociales, por eso se tiende a simplificar y facilitar el camino para
tomar decisiones. Esto en psicologia se denomina heuristica. Cuando estas simplificaciones
conducen a errores, se llama sesgos cognitivos, los cuales se explican a continuacion:

Tabla 3:

Listado de sesgos cognitivos mas influyentes en las redes sociales

SESGOS

SIGNIFICADOD

Sesgo de confirmacidn

Ocurre cuando: “se tiende a observar,
interpretar vy retener solo  la
informacidn que coincide con las
creencias y pensamientos gue se
tienen” (Gdmez, 2024, p.187).

Sesgo de autoridad

Implica considerar a alguien como
referente. Esto es frecuente en
publicidad con personas famosas e
influencers para promocionar un
producto (Carrillo y Montt, 2022, p.
38).

Sesgo de grupo

Cuando una mente individual se une a
un grupo, aparece la mente grupal. El
psicologo Floyd Allport defiende que
“un grupo es la suma de las distintas
conductas  individuales de los
miembros del grupo” (Gomez, 2024,
pp. 67-68).

Sesgo de verdad ilusorias

Mos invita a creer mas en aquello que
nos gusta o nos resulta mas cercano
por repeticion. Miguel de Unamuno
decia: "Hay que someter nuestra
razdn a la verdad y a conocer y juzgar
las cosas tal como son, es decir, como
ellas mismas eligen ser y no como

Sesgo de anclaje

quisiéramos que fueran” (Gomez,
2024, p. 71}
Lleva a priorizar la primera

informacion que se recibe sobre un
tema negando las que lleguen a
posterion (Carrillo v Mentt, 2022).

Sesgo de arrastre

Dejarse llevar por el pensamiento
mayoritario (Gomez, 2024)

Sesgo de percepcion selectiva

Nota: el listado de estos sesgos se obtiene de la obra Fake Over, de Carrillos y Mont (2022),

Induce a prestar atencion y dar mas
credibilidad =solo a lo que interesa y
confirma las propias creencias
(Carrillo y Montt, 2022)

donde sefalan la influencia de estos en las redes sociales.
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Carrillos y Montt (2022) apuntan que para intentar evitar caer en estos sesgos cognitivos, lo
primero que se debe hacer es ser conscientes de ellos, entenderlos y reconocerlos. El fildsofo
Eduardo Infante, decia: “La unica libertad posible es la del sabio, que al menos conoce cuales
son las causas que lo condicionan y aprende a dominarlas” (Gémez, 2024, p. 187).

El psicologo Serge Moscovici, recalcaba la importancia de las minorias activas y conscientes
para generar grandes cambios en la sociedad, animando a superar las barreras de la presion
social, a romper la norma y enfrentarse a los sesgos cognitivos porque, cuando la minoria
convence, el cambio es mas efectivo y duradero (Gomez, 2024, p. 75).

En este punto, muchas personas reflexionan sobre la influencia de las redes en el desarrollo
de la personalidad de los jévenes, especialmente los adolescentes. La personalidad de
muchos jovenes esta moldeada por las posturas morales, ideologia y opiniones vistas en las
redes. Estos medios son Utiles para imponer determinadas lineas de pensamiento, difundir
bulos y desinformacion, e influir en las opiniones de los usuarios mas jovenes. La sociedad,
cada vez mas alienada del pensamiento critico, se hace mas sumisa y fiel a la cultura popular
(Viale, 2019).

2.7. VIRALIDAD EN REDES SOCIALES

Las redes sociales se caracterizan por la sobreinformacién y el filtrado para mejorar la
experiencia del usuario. En Twitter (ahora llamado X) existe una seccion de Trending Topic,
para revisar rapidamente los asuntos y noticias en tendencia (Enguix, 2017).

La viralidad hace referencia a la capacidad de un contenido digital de expandirse a través de
las redes sociales alcanzando una gran cantidad de visitas. Los contenidos virales se
caracterizan por la originalidad, la relevancia, emociones, la imagen visual y el
entretenimiento. Estos contenidos pueden estar planeados estratégicamente o ser
espontaneos (Prospect Factory, 2021). Las métricas para categorizar un contenido de viral
son el alcance, las interacciones generadas, el aumento del trafico y el numero de
conversiones (Brandformance, s.f.).

El término viral no se refiere solo a anuncios publicitarios, sino también a canciones, videos
sin animo de lucro y noticias. La viralidad en redes sociales impacta especialmente en los
jévenes, influyendo en la formacién de opiniones, la difusion de desinformacién y el activismo
(Scolari, 2018).

Heidi J. Larson (2018) advirtié: “El riesgo mas grave de una pandemia es la desinformacion
viral”. Un ejemplo es la crisis sanitaria por el covid-19, donde hubo una gran proliferacion de
teorias conspirativas y remedios falsos. Una teoria viral afirmaba que el virus fue creado
intencionalmente en un laboratorio chino como arma biolégica, lo que provocé el aumento de
racismo y ataques fisicos contra personas asiaticas (John Sifton, 2020).

La salud mental es importante en el contexto de la viralidad, pues la constante exposicion a
contenidos virales puede promover estandares inalcanzables de éxito, conllevando a
problemas de autoestima, ansiedad y depresion. Por otro lado, existen riesgos como el
ciberacoso, la violacion de la privacidad y la adicién, cuando el contenido ya es viral (Ridge,
2023).
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2.8. MANIPULACION EN LA ERA DIGITAL

El ser humano, por naturaleza, tiende a la persuasion para movilizar a las masas hacia una
misma direccién y conseguir beneficios politicos, econdmicos o intelectuales (Martinez,
2022). La manipulaciéon mediatica es el resultado de la jerarquia del poder, donde los grupos
con mayor influencia utilizan los medios para obtener beneficios. Herbert Marcuse sefial6 la
importancia de los medios como objeto de manipulacion: “La funcion basica de los medios es
desarrollar falsas necesidades de bienes y servicios, fabricados por las corporaciones que
convierten al individuo en esclavo del consumo y la pasividad politica” (Puente, 2018).

Un ejemplo famoso de manipulacion mediatica fue en 1938, la emision radiofénica de La
guerra de los mundos, por Orson Wells, que, sin intencion manipuladora, causé una histeria
masiva al no aclarar que era ficcioén (Zeballos, 2021).

Teun A. van Dijk (2009) afirma que:

“Quienes controlan el discurso pueden controlar indirectamente las mentes de la gente. Y
puesto que las acciones de las personas estan controladas por sus mentes [...], el control
mental también implica el control indirecto de la accion. Esta accion controlada puede ser a su
vez discursiva, de tal modo que el discurso de los poderosos termine por influir, indirectamente,
en otros discursos que lleven agua para el molino de quienes estan en el poder” (pp. 30-31).

La obra de Van Dijk proporciona una base teérica para comprender la manipulacion mediatica
como una manifestacion de poder.

Los grupos con mas poder buscan controlar las masas. El psicélogo Gustave Le Bon dijo: “el
Yo es sustituido por el Nosotros”, indicando que el control de una masa es mas facil que el
de un individuo (Puente, 2018).

Nicholas Carr (2011) cita en su libro ¢Qué estd haciendo Internet con nuestras mentes?
Superficiales, las palabras de Marshall McLuhan: “Los medios no solo son canales de
informacion. Proporcionan la materia del pensamiento y modelan el proceso de pensamiento”
(p.18). Planteando asi que las nuevas tecnologias y medios, no son solo herramientas, sino
trasformadores de la conciencia y del pensamiento.

El documental El dilema de las redes sociales (Rhodes & Orlowsky, 2020), explora el dafio
causado por las manipulaciones mediaticas a través del capitalismo de vigilancia y la mineria
de datos:

“La tecnologia persuasiva es una especie de disefio intencional aplicado hasta el extremo,
donde queremos modificar el comportamiento de alguien. Queremos que realicen una accion,
que sigan bajando con el dedo porque si bajas el dedo y recargas, habra algo nuevo arriba
siempre. En psicologia se llama refuerzo intermitente positivo. Solo somos zombis y quieren
gue veamos mas anuncios e informacion para ganar mas dinero”.

El documental menciona el uso erroneo de la palabra herramienta para definir las redes
sociales, sefialando que no son herramientas porque usan la psicologia en contra del usuario

Las redes sociales captan atencién y consumen el tiempo del usuario, luchando para que
esta atencidon no se desvie. Manuel Elices comparé las redes con telarafias porque, aunque
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parezcan fragiles, son mortiferas y resistentes y el peligro no se percibe hasta que ya se esta
atrapado (Blasco, 2021).

Sylvain Timsit cre6 el decalogo de Las Estrategias de Manipulacion Mediética expuesto en la
Figura 7, mostrando las herramientas psicosociales que se utiliza en los medios para distraer
a los usuarios de lo importante (Guerri, 2020).

Figura 7:
Decalogo de Estrategias de Manipulacion Mediatica de Timsit
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Marshall McLuhan, en una entrevista de 1979, senalo:

“Ahora todos vivimos en este mundo irracional, instantdneo, inmediato. Yo llamé a esto antes
la aldea global, pero la gente pensé que esto era un ideal, que yo estaba imaginando una
situacién ideal. En realidad, una aldea no es una cosa ideal, porque la gente sabe demasiado
acerca de los demés. No hay privacidad, no hay identidad. En la aldea global eléctrica la gente
sabe demasiado, y ya no hay lugar donde esconderse” (Jofré, 2000, p. 158 citado por

Ayala, 2012).

En la era actual, las redes sociales vigilan y manipulan a los usuarios de muchas maneras
gue, segun Maria Gomez (2024) se podria asemejar al pandptico, una estructura carcelaria
donde todo el interior puede ser vigilado. En las redes sociales, este pandptico no es tan
literal, pero el peligro es que los usuarios no son conscientes de ello (p. 238).
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3. RESULTADOS

En este apartado, se analizan los resultados cualitativos y cuantitativos de las entrevistas y
el cuestionario respectivamente. Estos resultados abordan el impacto de las redes sociales
como medios informativos entre los jévenes.

3.1. ANALISIS CUALITATIVO

Segun los datos obtenidos en las entrevistas realizadas, los jovenes aseguran mostrar un
pensamiento critico de la informacién que consumen. Se consideran adictos y dependientes
de ellas y, en general, desean tener un uso mas consciente de estas para usarlas con menos
frecuencia, ya que conocen los riesgos de la desinformacion.

Gran parte de los entrevistados valoran plataformas como Instagram por su enfoque visual y
la posibilidad de crear un perfil profesional. Otros, se inclinan por plataformas como Twitter
(ahora denominado X), donde encuentran una amplia gama de perspectivas y participan en
debates y conversaciones.

Los entrevistados se consideran mas cautos, selectivos y criticos con la informacién que
consumen, que las personas mayores de 30 afios, a las que consideran que, por la época de
crecimiento y la confianza ciega a los medios tradicionales, son méas susceptibles a creer todo
lo que ven, y las personas menores de 18 que, por la falta de madurez y de interés, creen en
cosas que opinan los influencers o personas de interés.

Se observa predisposicién a verificar la informacién antes de compatrtirla, aunque, debido a
la infoxicacion y a la velocidad, admiten haber sido victimas de desinformacion. Los
entrevistados sefialan ser conscientes de la utilidad de las redes y del peligro que pueden
tener simultaneamente.

Las personas entrevistadas categorizan la informacién consumida en redes de la siguiente
forma:

- Las noticias, que proporcionan la actualizacion sobre acontecimientos que suceden
desde el nivel local hasta el global.

- El entretenimiento, que comprende una gran variedad de contenido como
videojuegos, blogs, videos, contenido viral y memes.

- La educacion presente en redes sociales, ofreciendo cursos, tutoriales, herramientas
0 recursos para un aprendizaje autodirigido.

- El estilo de vida o inspiracién, que engloba moda, viajes, consejos, nutricién, deporte,
espiritualidad y motivacion.

Estas categorias representan Unicamente una muestra de la diversidad de informacion que
se puede encontrar en redes sociales, cada una con sus propésitos y sus audiencias.

Los entrevistados que han recibido algun tipo de educacién mediatica, afirman que les ha
ayudado a tener mas conciencia y autocritica, a diferencia de los individuos que no han
recibido esta educacién y aseguran haberse formado por su propia experiencia. Los
participantes consideran que la educacion mediatica es muy importante, especialmente a los
mas pequenos, por la rapida propagacion de informacion.
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Analizando las respuestas, se observan indicios de deseabilidad social. Los participantes
desean proyectar una imagen de si mismos como jovenes informados y criticos que no es la
real. Esta deseabilidad social influye en muchas de sus respuestas, llegando a sobreestimar
su nivel de confianza en la informacion y en las posibles soluciones que se le puede dar a la
desinformacion en las redes sociales. De esta forma pretenden alinearse con las expectativas
sociales de ser personas bien informadas.

Se observa que hay diferentes actitudes hacia la confianza en influencers o creadores de
contenido, que van desde una confianza moderada hasta el escepticismo. Sefialan que, si el
contenido del influencer se alinea con las propias creencias o si perciben autenticidad,
provocan mas predisposicion a creerlo y confiar. Por otro lado, los entrevistados que muestran
desconfianza, sefialan que este escepticismo se produce en su mayoria, cuando la
publicacion es publicidad pagada por empresas. Se destaca la importancia de la afinidad
ideolégica en la confianza depositada en estos usuarios, ya que, debido al sesgo de
confirmacion, tienden a confiar mas en aquellos cuyas opiniones coinciden con las suyas.

Las respuestas revelaron de nuevo el patron de deseabilidad social. Inicialmente, los
entrevistados afirmaron que la presencia de comentarios e interacciones no influye en la
confianza de la informacién. Estos consideran que la popularidad de una publicaciéon no
garantiza su veracidad. Sin embargo, esta respuesta se ve contradicha cuando se pregunta
sobre los criterios que utilizan para evaluar la credibilidad de una informacién, donde muchos
participantes admitieron que recurrian a los comentarios para obtener una percepcién sobre
la veracidad y las opiniones de los demas. Ademas, sefialan que los comentarios
constructivos o las experiencias compartidas pueden aumentar su confianza en la
informacién, mientras que los comentarios negativos pueden generarles dudas.

Otros criterios nombrados por los entrevistados son:

- Lareputacion del usuario o fuente.

- La verificacion de la informacién con fuentes o medios adicionales.
- La coherencia con el conocimiento propio, légica o sentido comun.
- Lainfluencia de personas de interés.

Esto ultimo se traduce al sesgo de grupo y de arrastre. Algunos individuos entrevistados
afirman que su entorno comparte criterios similares, mientras que otros reconocen diferencias
basadas en factores como la edad, educacion y experiencias personales.

Debido a la constante exposicion a diferentes puntos de vista y a la capacidad persuasiva del
contenido, los jovenes han experimentado cambios en sus opiniones o decisiones, lo que
sugiere que estas plataformas impactan en la formacion de opiniones. Aunque otros muestran
una mayor resistencia, admiten que, en edad mas temprana, era inevitable mantenerse firme
a sus convicciones por la carencia de una base sélida. Se destaca que la influencia de la
informacion en redes sociales varia segun el tema y la confiabilidad percibida de la fuente.

La confianza en la informacion de las redes sociales ha ido evolucionando a medida que han
conseguido experiencia, madurez y han desarrollado herramientas y habilidades para
discernir. La exposicién a la desinformacion y la autoeducacion sobre el tema, lo destacan
como factores que contribuyen a este cambio.
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En este contexto, es importante diferenciar entre ser escéptico y ser critico, una distincion
gue los jovenes a menudo confunden a la hora de autodeterminarse. Mientras que el
escepticismo se refiere a la desconfianza y a la incredulidad segun la RAE, ser critico implica
cuestionar y analizar de manera cuidadosa y objetiva la validez y veracidad de la informacion,
incluyendo su origen, contexto y posibles sesgos (Giménez, 2023). Los jovenes
malinterpretan estos términos, asumiendo que ser critico significa desconfiar de todo, sin
dedicar el tiempo y el esfuerzo para evaluar la informacién.

Hay un considerable consenso sobre la responsabilidad de garantizar la veracidad, donde
tanto usuarios como plataformas tienen un papel importante que desempenfar. Aunque la
responsabilidad atribuida a cada uno cambia segun el entrevistado, afirman creer que el
usuario es quien tiene la responsabilidad mayor, porque debe ser responsable de sus actos.

Se admite que una informacion que apela a las emociones, hace que sea mas creible.
Argumentan que el hecho de sentir, significa que ya se ha aceptado esa informacién como
veraz. Sin embargo, otros son conscientes del sensacionalismo y dudan cuando sienten una
emocion fuerte.

En las entrevistas realizadas, a pesar de reconocer la importancia de respaldar la informacion
con referencias sélidas, los participantes no cuestionan la validez real de esa fuente. Esta
revelacion destaca la existencia de una brecha entre la percepcién y la accién de los jovenes,
donde la intencién de respaldar la informacion que reciben, no se traduce a un
comportamiento de verificacion.

3.2. ANALISIS CUANTITATIVO

A partir de los resultados de las entrevistas, se disefia el cuestionario mencionado en el
apartado 1.3 y que se puede encontrar en el Anexo lll. Este cuestionario permite recopilar
datos cuantitativos detallados y relevantes. La primera pregunta del cuestionario, expuesta
en la Figura 8, reflexiona sobre la frecuencia de uso de las redes sociales para conocer cuan
integradas estan las redes en la vida diaria de los jévenes. La mayoria de los encuestados
(83,3%) accede mas de cinco veces al dia, lo que subraya la integracién casi constante de
las redes sociales en su cotidianidad.

Figura 8:
Gréfico circular sobre la frecuencia de uso de las redes sociales

1. ¢Con qué frecuencia entras a lus redes sociales”

1,4%
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Para identificar las principales motivaciones y habitos de consumo, se preguntd cuales eran
las preferencias de contenido, pudiendo seleccionar mas de una opcion. Los resultados mas
votados, que se muestran en la Figura 9, fueron las publicaciones de entretenimiento (90,3%)
y de estilo de vida (52,8%). Estas dos motivaciones fueron las que predominaron frente a las
noticias de actualidad (50%) y la educacién (38,9%). Los habitos de consumo muestran una
tendencia hacia la busqueda de la inmediatez. Aunque se prefieren contenidos breves y
directos, también se valora la calidad y profundidad de la informacion cuando el tema lo
requiere. Los resultados sefialan que los jévenes buscan un equilibro entre diversion,
conocimiento y aprendizaje, concluyendo asi que las redes sociales son vistas por este grupo
sociodemografico como plataformas multifuncionales que pueden cubrir distintas
necesidades o deseos.

Figura 9:
Grafico de barras que revela las preferencias de contenido
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En la tercera pregunta mostrada en la Figura 10, se quiso indagar sobre la verificacion de la
informacion y de fuentes para identificar el grado de responsabilidad que sienten los jovenes
a la hora de difundir y consumir contenidos. El 48,6% admitian haber compartido o difundido
informacion sin haberse asegurado antes que ésta era veraz. Este porcentaje indica una falta
de andlisis critico y de responsabilidad informativa. El resto de los encuestados (51,4%)
votaron que nunca habian compartido contenido sin haberlo verificado con anterioridad, lo
cual puede significar una cierta ingenuidad o despreocupacién hacia la responsabilidad
informativa.

Figura 10:
Gréfico circular sobre la accién de verificacion

3. LHas compartido alguna vez informacion en redes
sociales sin verificar su veracidad?

28



En la pregunta 7 presentada en la Figura 11, se quiere evaluar la consistencia de la practica
de verificacion y resulté que tan solo el 20,8% decia verificar siempre la fuente, mientras que
un 69,4% admitia verificarlo solo en algunas ocasiones, dependiendo del caso El 9,7% de
personas no lo verificaban porque les era suficiente ver que estaba citado, aunque un 2,8%
de estas personas, aseguraban en la pregunta 5 que verificar era una de sus principales
acciones para evaluar la credibilidad de una informacion.

Figura 11:
Grafico sobre la verificacién de las fuentes citadas en una publicacion

Verificas 1a fuante de nformacion citada en una

publicacidn antes de creer en ella?

De acuerdo a la pregunta relativa a la percepcion de fiabilidad de las RRSS, los participantes
declararon no priorizar la fiabilidad entre las distintas redes sociales (47,2%), indicando asi
gue mostraban la misma confianza, desconfianza generalizada o una falta de diferenciacion.
Por otro lado, las plataformas de Twitter (X) e Instagram fueron las siguientes opciones mas
votadas con porcentajes de 26,4% y 20,8% respectivamente, dejando en dltimas posiciones
a YouTube (19,4%) y TikTok (6,9%).

Comparando estos resultados con la Figura 3 del estudio de We are Social, nos damos cuenta
que, a pesar de que TikTok es la red social menos fiable segun la percepcion de los
encuestados del presente estudio, es una de las plataformas mas utilizadas en Espafia en el
ultimo afio. Estos resultados no quieren decir que haya una discrepancia entre ambos
estudios, porque la popularidad de las redes sociales no siempre esta relacionada con la
percepcion de su fiabilidad. El hecho de que TikTok sea altamente utilizada puede ser por el
tipo de contenido visual, atractivo, instantdneo y creativo. Sin embargo, que haya sido la
menos votada en este estudio puede deberse a que los usuarios, a pesar de utilizar esta
plataforma de forma activa, reconozcan sus limitaciones en cuanto a la fiabilidad de la
informacion que se consume y se comparte en ella.

Los datos de estos dos estudios muestran de nuevo la complejidad o posible incoherencia
del comportamiento de los jovenes en Internet y en el mundo social digital. Los participantes
de la encuesta parecen ser conscientes de los riesgos de la proliferacion de desinformacion
en las redes, lo cual puede ser algo positivo en una educacién mediatica en desarrollo.
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Figura 12:
Gréafico de barras sobre la confianza de las redes sociales
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que otras? (Puede seleccionar méas de una opcion)
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La percepcion critica que tienen los jovenes encuestados hacia las redes sociales y la
informacion que encuentran en ellas, manifiesta, como vemos en la Figura 12, una
desconfianza general hacia los contenidos que se comparten en estas plataformas. A pesar
de este escepticismo general, se observa que estas plataformas sociales contindian siendo la
fuente de informacién prioritaria en los jovenes.

En la quinta pregunta de la Figura 13, se identifican los criterios y acciones que utilizan y
llevan a cabo los jovenes a la hora de evaluar la credibilidad de una publicacion. Pudiendo
seleccionar mas de una opcion, destaca la verificacion de la informacién con fuentes
adicionales (76,4%) y la coherencia con sus propios pensamientos (63,9%), lo cual confirma
la presencia de sesgos cognitivos. Le sigue la revision de los comentarios y reacciones de
otros usuarios activos (52,8%) y la evaluacion de la reputacion del usuario difusor o fuente
(40,3%). De la muestra participativa, tan solo el 4,2% admite no realizar ninguna accion, que
es seguramente el porcentaje mas fiable de los encuestados.

Figura 13:
Grafico sobre los criterios para evaluar la credibilidad de una informacién

5. (Qué acciones sueles realizar para evaluar la credibilidad de la
informacion que encuentras en redes sociales? (Puede seleccionar
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La Figura 14, que muestra los resultados de la pregunta 6, refuerza los resultados de la 5 ya
gue el 68,1% se considera activo a la hora de evaluar la fiabilidad de la informacion consumida
en redes sociales. Sin embargo, el 29,1% de estas personas que se autoperciben como
personas activas en verificar la informacién, admitieron en la tercera pregunta de la Figura 10
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haber compartido informacion sin haber verificado su autenticidad, lo cual puede sefialar la
presencia de deseabilidad social en las respuestas de la pregunta 6.

Figura 14:
Grafico sobre la autopercepcion evaluativa en la fiabilidad de una informacion

6. ; Te consideras una persona activa a la hora de
evaluar la fiabilidad de la informacion que
encuentras en redes sociales?

"
=

Estos resultados, resultan interesantes al contrastarlos con los resultados de la pregunta 9,
gue se presenta en la Figura 15 y que fue formulada como pregunta de control. Esta, solicita
gue, pudiendo seleccionar varias opciones simultdneamente, indicaran qué acciones que
realizan cuando encuentran una informacion falsa en sus redes sociales. Las respuestas se
categorizan en acciones activas y pasivas, siendo la respuesta mas votada una accién pasiva,
gue es la de ignorar la publicacion.

Figura 15:
Gréfico de barras sobre el manejo de la desinformacion

9. ;Qué sueles hacer si encuentras una informacién en redes
sociales que sabes que es falsa? (Puede seleccionar mas de una
opcion)

lgnorar & publicacion y pasar a fa aigquients e
: 53752 ; I 25
publicacidn
0o "
I, 47 2%

Escribir un comentario senslando que ia - Q7%

Informacion es falsa

Repartar la publicacidn come contenida fals

enganoso

Compartir 18 informacion correcta para coreqir & Akt
alrel o 4o,

Dejar de sequir o bloquear [a fuente que compartid ol aw
esa Informacion

El 37,5% de los encuestados que admiten ignorar una publicacién falsa, habian respondido
en la pregunta 6 que si consideraban ser activos en verificar o evaluar la fiabilidad de una
informacion. Estos resultados podrian significar una cierta contradiccién y una falta de accion
proactiva para hacer frente a la desinformacion en las redes sociales. Ignorar un contenido
online falso, es una manera de evitar un conflicto o suponer que otros usuarios desconocidos
tengan mas conocimientos para verificar y corregir la informacién. Esto vuelve a subrayar la
influencia de sesgos cognitivos y la complejidad del comportamiento de los jovenes. La
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inaccion frente a la desinformaciéon puede implicar la falta de responsabilidad social o la falta
de confianza en uno mismo y en la capacidad de influir en el entorno digital.

Continuando con la autopercepcion critica de los encuestados, se pregunté sobre la
capacidad de detectar una informacién falsa. Los resultados que se muestran en la Figura 16
revelan que el 75% confiaba en poder identificarlo, mientras que el 25% no se sentia capaz.

Figura 16:
Gréfico circular sobre la autopercepcién de identificar una informacién falsa

8. ¢ Crees que serias capaz de identificar una
informacion falsa en redes sociales?

En la décima pregunta se evalla el impacto que tienen las redes sociales en las opiniones y
decisiones de los encuestados. Como se observa en la Figura 17, el 69,4% de los
participantes, consideran que las redes impactan en la formacion de sus opiniones,
subrayando la poderosa influencia que estas plataformas poseen frente a los usuarios y la
necesidad de que estos desarrollen habilidades criticas.

Figura 17:
Gréfico circular sobre el impacto de las redes en sus opiniones

10. ¢(Crees que las redes sociales tienen un impacto
significativo en la formacion de tus opiniones y decisiones?

En ultimo lugar, en la pregunta 11 presentada en la Figura 18, se pregunta sobre la consulta
de fuentes adicionales a las redes sociales, resultando que un 83,3% de los participantes
admitian consultar otras fuentes, lo cual parece ser positivo y puede llevar a confiar en la
predisposicion juvenil de contrastar determinada informacion. Sin embargo, el 12,5% de las
personas que han indicado que no suelen mirar otras fuentes de informacion, aseguraron en
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la pregunta 5 que solian verificar la informacion con otras fuentes, por lo que se repite la
contradiccion y la deseabilidad social.

Figura 18:
Gréfico circular sobre los habitos de consumo de otras fuentes adicionales

11. ¢Sueles mirar habitualmente otras fuentes de
informacion o medios de comunicacion para informarte?

El analisis de este cuestionario identifica, en definitiva, una alta dependencia de las
plataformas sociales, tanto por el uso diario que se les da, como por la influencia que ejercen
sobre los usuarios. Con estos resultados se observa que existen muchas areas que deben
mejorar como la inaccién y la falta de consistencia en la verificacién de fuentes. A pesar de
gue haya contradicciones en algunas de las respuestas dadas, los resultados revelan que
existen practicas conscientes y positivas hacia la verificacion de informacion consumida y que
la conciencia sobre la desinformacion esta en continuo crecimiento. Fomentar una educacion
mediatica sélida para desarrollar habilidades criticas, puede ser la clave para otorgar a los
jovenes las herramientas necesarias para actuar frente a la desinformacion que existe en las
redes sociales.

En términos de edad, se excluyeron las respuestas de los encuestados que no entraban en
el rango de edad estudiado, es decir, los menores de edad y los mayores de 30 afios, dejando
los porcentajes que se distinguen en la Figura 19: entre 17y 21 (41,7%), entre 22 'y 26 (43,1%)
y entre 27 y 30 (15,3%).

Figura 19:
Edades de los participantes de la encuesta

Edad

«Entre 17 y 21 afoa
= Entre 22 y 26 anos

Emre 27 v 30 ahos
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En cuanto al género, en la Figura 20 observamos cémo el 79,2% de las personas se
identifican con el género femenino y 16,7% con el masculino, dejando con pequefios
porcentajes a los participantes que se identifican como personas no binarias (2,8%) o
personas que prefirieron no dar este dato (1,4%). La superacion de la participacién femenina
frente a la masculina y otras identidades en este estudio, coincide con los hallazgos del
estudio realizado por We Are Social en 2024, reflejados en la Figura 2. Este informe sefialaba
gue, en general, las mujeres pasan al dia mas tiempo en las redes sociales que los hombres.
Esto sugiere que el género femenino podria estar mas involucrado en los aspectos tratados
y ser mas activos en el uso de redes, lo cual se refleja en la presencia femenina en mi
investigacion.

Figura 20:
Género de los participantes de la encuesta

Género

En la Figura 21 observamos el grafico de las situaciones laborales de este grupo
sociodemografico. Este grafico es variado, aunque predomina la presencia de estudiantes
(54,2%) y de empleados a tiempo completo (16,7%). Los encuestados podian seleccionar
mas de una opcién al contemplar la posibilidad de la convalidacién de varios trabajos o de
estudios y trabajo como es el caso del 9,8% de los participantes. Tan solo el 6,9% de los
participantes declara encontrarse en situacion de desempleo total. Esta diversidad en sus
situaciones laborales ayuda a que la muestra sea representativa, ya que, dependiendo de su
estabilidad y compromiso con sus situaciones laborales, podria afectar el tiempo y las
interacciones con las redes sociales.

Figura 21:
Situacién laboral de los encuestados

Situacion laboral
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4. CONCLUSIONES

Durante la realizacién del presente trabajo, se han ido cumpliendo los objetivos planteados al
principio. Desde el objetivo principal, se ha logrado disefiar una herramienta, a través de un
cuestionario, que permite conocer la fiabilidad de los jévenes hacia la informaciéon que
consumen en las redes sociales.

Mediante el disefio y la recopilacién de unos indicadores, se ha facilitado la comprensién
acerca de como los jévenes gestionan la informacion en estas plataformas. A través de las
entrevistas semiestructuradas que se han realizado individualmente, se han identificado estos
indicadores, logrando asi resultados cualitativos.

Por otro lado, mediante el pre test disefiado acorde a los datos cualitativos, se ha desarrollado
el cuestionario definitivo que es la herramienta que, valida los indicadores, fortaleciendo asi
la metodologia empleada y garantizando su aplicabilidad e importancia.

La creacion del cuestionario ha resultado ser una herramienta eficaz para identificar los
criterios de fiabilidad que tienen los jévenes en la informacién que consumen en las redes
sociales. Mediante esta herramienta se obtiene una vision detallada y clara de los indicadores
o factores que consideran los jovenes para evaluar la fiabilidad de una informacion. Ademas
de los datos cuantitativos que proporciona este cuestionario, se ha logrado entender con
mayor claridad las percepciones y comportamientos juveniles en relacién al consumo de
redes sociales.

Durante el andlisis de datos, se ha observado la presencia de cierto grado de deseabilidad
social, lo que puede haber afectado la precisién con la que los participantes del estudio
evaltan la credibilidad de la informacién que consumen. Asimismo, l0s sesgos cognitivos
descritos en la Tabla 3 pudieron haber influido en las respuestas, provocando conformismo
con las opiniones populares, lo cual desemboca en respuestas menos criticas y mas
influenciadas.

El estudio combinado de los resultados sociodemograficos para identificar los diferentes
perfiles sociales, no se ha podido realizar debido a las limitaciones de espacio del trabajo. No
obstante, los resultados y conclusiones obtenidos en este trabajo nos sirven como base para
una futura investigaciéon a diferentes perfiles sociales y estrategias de educacién meditica
gue busquen fomentar un consumo mas critico y consciente de la informacion digital.

Por otra parte, la integracion de tecnologias méas avanzadas como la inteligencia artificial (I1A),
estan demostrando ser un elemento clave a la hora de evaluar la informacién y su fiabilidad.
Estas tecnologias, presentan oportunidades y desafios que demandan un andlisis mas
profundo y detallado. Debido a que es un medio relativamente nuevo y en continuo desarrollo,
se ha decidido no incluir un andlisis exhaustivo sobre este concepto.

Estos problemas sefialan la necesidad de un disefio de estrategias mas riguroso, por lo que,
como futura segunda parte de este proyecto, se deberd profundizar sobre la IA y realizar un
experimento social que explore como los usuarios interactian con la herramienta disefiada y
como ésta afecta la percepcion de la informacion en las redes sociales. Este experimento
proporcionara datos sobre la efectividad metodoldgica, y ofrecerd interpretaciones
adicionales sobre la desinformacion.
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La herramienta desarrollada en el presente trabajo, es un primer paso hacia la creacién de
un ecosistema digital mas seguro y confiable. Con la critica de los usuarios y la incorporacion
de la IA, se pretende reformular el significado de las redes sociales y transformar el modo en
que los jévenes consumen y evaltan la informacion.
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Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master
Relacién del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

. . . . N
Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto |Medio| Bajo °
procede

ODS 1. Fin de la pobreza X
ODS 2. Hambre cero X
ODS 3. Saludy bienestar X
ODS 4. Educacion de calidad X
ODS 5. Igualdad de género X
ODS 6. Agua limpia y saneamiento X
ODS 7. Energia asequible y no contaminante X
ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico X
ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras X
OoDSs Reduccién de las desigualdades X
10.
OoDS Ciudades y comunidades sostenibles X
11.
OoDS Produccion y consumo responsables X
12.
ODS  Accion por el clima X
13.
ODS Vida submarina X
14,
ODS Vida de ecosistemas terrestres X
15.
OoDS Paz, justicia e instituciones solidas X
16.
ODS  Alianzas para lograr objetivos X
17.
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Descripcién de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacién
mas alto

Este proyecto se centra en disefiar una herramienta que identifique criterios de fiabilidad en
la informacién de las redes sociales més utilizadas por jévenes de entre 18 y 30 afios. Este
objetivo pretende influir en la produccién y consumo informativo saludable para los jovenes.
Asimismo, se promueve la innovacion en la industria socio-digital para llegar a regular una
educacion mediatica de calidad.

Al estudiar e investigar las percepciones del consumo y el impacto de las redes sociales en
la formacién de opiniones, se esta contribuyendo a la promocién de una sociedad mas critica
y reflexiva. De esta forma, se entiende asi que esta investigacién se alinea con el ODS
namero 12
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