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RESUMEN: Propdsito. El periodismo estd viviendo una revolucién tecnoldgica que esta modificando sus
procesos de produccién de noticias y flujos de trabajo. Estas transformaciones se producen en paralelo
al cambio de paradigma de los modos de consumo de noticias y al crecimiento de la aplicacién de la
Inteligencia Artificial (IA). Enmarcada en los estudios sobre la credibilidad percibida de las noticias y en
la Teoria de la Disonancia Cognitiva, esta investigacién cuestiona si los estudiantes universitarios del
drea de comunicacion, futuros profesionales en este campo son capaces de distinguir las noticias falsas
creadas con IA y las verdaderas elaboradas por humanos. Metodologia. Se realizé un estudio mediante
cuestionario para medir el grado de veracidad, precisidn, claridad y, por tanto, credibilidad, de un total
de seis noticias, tanto falsas creadas utilizando ChatGPT, como verdaderas que abordan tematicas de
salud, migraciéon y medioambiente. Resultados y conclusiones. Se observé que los participantes no
diferencian las noticias falsas creadas con IA de las verdaderas elaboradas por humanos, en términos
de veracidad, precision, claridad y credibilidad. Asimismo, las noticias falsas fueron percibidas como
mas veraces, precisas y claras, incluso superando a las verdaderas en las tres variables. Aporte original.
Se evidencia, por tanto, que el volumen y velocidad en el procesamiento de datos propio de la |A en
combinacién con la supervision y conocimiento humanos multiplican las posibilidades de producir
contenidos desinformativos con un potencial manipulador desconocidos hasta el momento.

Palabras clave: periodismo; inteligencia artificial; noticias falsas; jovenes; credibilidad; desinformacion;
ChatGPT.
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ABSTRACT: Objective. Journalism is witnessing a technological revolution that is changing its news
production processes and workflows. This is occurring simultaneously with a paradigm shift in
news consumption patterns, in addition to the growing use of Artificial Intelligence (Al) within this
environment. Based on studies regarding the perceived credibility of news and Cognitive Dissonance
Theory, this research questions whether university students in the field of communication, who will be
the future professionals in this sector, are able to distinguish between fake news created by Al from
real news produced by humans. Methodology. A survey was carried out to measure the degree of
truthfulness, accuracy, clarity and, consequently, the credibility of a total of six news stories created
using ChatGPT as well as real news stories addressing health, migration and environment issues.
Results and conclusions. It was found that the participants were not able to distinguish between fake
news created using Al from true news made by humans in terms of truthfulness, accuracy, clarity, and
credibility. Likewise, fake news was perceived as more truthful, accurate, and clear, even surpassing
real news on all three variables. Original contribution. Thus, it is evident that the volume and speed
of Al data processing, combined with human supervision and knowledge, can increase the chances of
producing disinformation with a potential for manipulation unheard of until now.

Keywords: journalism; artificial intelligence; fake news; young; credibility; disinformation; ChatGPT.

1. Introduccion

La Inteligencia Artificial (IA en adelante) se estd convirtiendo en una fuerza transformadora
en multiples ambitos de la sociedad, entre ellos el periodismo. Su aplicacién en este sector
profesional estd modificando la estructura de las redacciones y los procesos de produccién
de noticias (Tanez-Lopez et al.,, 2020), dando lugar a un cambio de paradigma en el que se
reconfiguran los procesos de produccién, distribucién y consumo de contenidos informativos
de la mano de un periodismo automatizado, personalizado e inmersivo (Whittaker, 2019). Ante
esta realidad se vislumbra un panorama informativo en el que sera dificil distinguir las noticias
creadas por IA o por humanos.

Diversos estudios han expuesto a lectores a la evaluacién de la credibilidad y la calidad de
noticias creadas por humanos y por IA, pero apenas existen trabajos que hayan incorporado
noticias hibridas —textos generados por IA pero modificados a posteriori por humanos— para
medir su grado de credibilidad entre los futuros profesionales de la comunicacién, quienes
seran los responsables de informar en los préoximos afios.

Enmarcados en los estudios sobre la credibilidad percibida de las noticias (Herrero-Diz, et al.,
2019; Park et al., 2020; Fawzi et al., 2021; Fisher et al., 2021) y en la Teoria de la Disonancia
Cognitiva que sugiere que las personas etiquetan como incorrectas las noticias que contradicen
sus creencias como mecanismo para solventar la incomodidad derivada del conflicto entre la
informacién y sus valores, aun cuando las informaciones son veridicas (Festinger, 1957), en
esta investigaciéon cuestionamos si los estudiantes universitarios del area de Comunicacién son
capaces de distinguir (1) las noticias falsas creadas con IA, (2) las falsas elaboradas con estos
sistemas algoritmicos y editadas a posteriori por humanos, y (3) las verdaderas redactadas por
humanos, basandose en criterios de veracidad, precisién y claridad de la informacién.

Como implicacién practica, este trabajo podrd ayudar a profesores e instituciones publicas a
mejorar la alfabetizaciéon periodistica y algoritmica de los estudiantes y a fomentar programas
de acciéon que faciliten a los futuros profesionales de la informacién las competencias y habili-
dades necesarias para identificar las fake news que reciben a diario.

2. Marco teodrico

2.1. La IA en la remodelacion del periodismo

La bibliografia cientifica ha conceptualizado la IA desde diferentes perspectivas, pero siempre
destacando que se trata de la capacidad de una maquina para imitar el comportamiento
humano inteligente (Aghion et al., 2019). En ocasiones, su aplicabilidad en el periodismo se ha
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percibido como un riesgo para el futuro de la profesién. Estudios que exploran el impacto de
la automatizacién de noticias en las redacciones sefialan que su uso puede generar ansiedad
y desconfianza entre los profesionales (Moran & Shaikh, 2022), asi como desafiar las normas
y valores tradicionales asociados con la profesiéon (Bastian et al., 2021). Lopezosa et al. (2023)
anaden que los periodistas también se enfrentan a la pérdida de control sobre la autenticidad y
la veracidad de la informacién automatizada.

Marconi (2020) plantea la insercién de la IA en las redacciones como un reto que puede mejorar
su eficacia en el desempenio de la profesion, en los procesos de produccién y en la distribucién
de noticias. En la actualidad, los periodistas emplean principalmente tecnologias que involu-
cran IA para recoger informacion y distribuirla, pero estos instrumentos no se utilizan tanto
para la produccién automatica de noticias. De hecho, Tunez-Lépez et al. (2018) indican que, a
pesar de que la introduccién de algoritmos y herramientas de IA en las redacciones se presenta
cada vez mas intensa, los periodistas desconocen la influencia directa de esta tecnologia en su
profesion. Sin embargo, parece que los usuarios que interpretan y buscan informacioén a través
de chatbots antropomérficos ya se sienten cémodos con el periodismo conversacional que les
genera respuestas y heuristicas positivas y persuasivas (Shin, 2022).

En otro orden, Murcia Verdu et al. (2022) indican diferencias significativas entre las noticias
generadas por IAy las creadas por humanos. Sefialan que, por ejemplo, las noticias deportivas
automatizadas se centran en la narracién secuencial de los acontecimientos y carecen de la
interpretacién y caracter analitico que les aportan los profesionales. En este sentido, las noticias
redactadas por periodistas presentan uso de figuras retéricas y mayor adjetivacién en la narra-
cién de sus créonicas. Estudios como los de Canavilhas (2022), Canavilhas & Giacomelli (2023)
y Galily (2018) destacan que la falta de recursos econémicos y el escaso conocimiento sobre su
potencial constituyen los principales motivos para la ralentizaciéon de la implantaciéon de la IA
en las redacciones deportivas. De hecho, Galily (2018) sefiala que, por ahora, son los nuevos
modelos de consumo de los usuarios y de negocio de las empresas medidticas las que estan
poniendo en riesgo los puestos de trabajo de los periodistas y no tanto la automatizacién de los
procesos informativos.

En el caso del periodismo de investigacion, el potencial de la IA es mas limitado. Esta labor
requiere de informaciéon que, en ocasiones, no es de acceso publico, sino que pertenece a enti-
dades y gobiernos, lo que requiere una mayor verificacién manual por parte de los periodistas.
En este tipo de periodismo, el potencial de la IA se basa principalmente en la curacién de datos,
como la extraccién de informaciéon de grandes cantidades de documentos y el registro de bases
de datos cruzadas (Stray, 2021). da Silva (2023) concluye que la IA permite que los periodistas
puedan analizar grandes volidmenes de datos de manera mas rapida permitiéndoles centrarse en
tareas de mayor valor anadido, aunque sefala la necesidad de incrementar la formacién continua
en su uso. Sin obviar que, si bien la automatizacién puede mejorar la eficiencia en el trabajo
diario de los periodistas, también plantea desafios éticos relacionados con la responsabilidad, la
transparencia, la produccién y el sesgo algoritmico (Kotenidis & Veglis, 2021; Nasim et al., 2022;
Baum, 2020).

2.2. Juventud, fuentes de noticias y desinformacion

Este escenario, que obliga al periodismo a una adaptacién ante la poderosa irrupcién de la
IA, coincide con una creciente pérdida de confianza de los medios tradicionales como fuentes
de noticias, sobre todo entre el publico juvenil (Nielsen & Graves, 2017). En este sentido, la
literatura cientifica muestra que los jovenes valoran las plataformas digitales no solo por sus
posibilidades interactivas y de entretenimiento (Garcia-Jiménez et al., 2020; Pastor-Ruiz et al.,
2019), sino también por su dimensiéon informativa. Por ello, muestran una fuerte preferencia
por utilizar internet como su principal fuente de informacién (Catalina Garcia et al., 2019).
Numerosos estudios realizados en los tltimos afios reflejan esta transformacién significativa en
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los patrones de consumo de noticias entre los jévenes, destacando el abandono progresivo de
la prensa convencional al percibir que la informacién que ofrece es sesgada, sensacionalista,
polarizada y carente de credibilidad (Liedke & Gottfried, 2022; Edelman, 2023). Este grupo
poblacional, que ha dejado de consumir prensa tradicional o nunca la incorporé a sus rutinas,
ha migrado hacia los llamados nuevos medios y redes sociales, caracterizados por su naturaleza
exclusivamente digital (Vizcaino-Laorga et al., 2017; Pastor-Ruiz et al., 2019). En este contexto,
el acceso a las noticias ocurre principalmente a través de plataformas digitales, redes sociales y
otros canales en linea.

Ante esta realidad, los medios tradicionales han optado por adaptar sus estrategias de difusién
promoviendo sus contenidos en redes sociales como Instagram y TikTok mediante la creaciéon
de perfiles especificos orientados a captar la atenciéon del publico joven. Ademas, se ha identi-
ficado una tendencia creciente entre las organizaciones medidticas a publicar inicialmente sus
contenidos en estas plataformas para mejorar su posicionamiento en los motores de bisqueda
(Fernandez & Garcia, 2016).

Este nuevo panorama informativo revela que los medios tradicionales han perdido parcial-
mente su papel como referentes informativos y lideres de opinién. Actualmente, la dificultad
de las audiencias no radica tanto en obtener informacion sino en tener acceso a fuentes fiables
y relevantes. No obstante, la mayoria de los usuarios —especialmente los jovenes— priorizan la
inmediatez que ofrecen las redes sociales por encima de la veracidad tradicionalmente asociada
a los medios convencionales (Marcos Recio et al., 2017). Esta tendencia es compartida entre
jovenes de distintas nacionalidades (Catalina-Garcia et al., 2019).

Una de las consecuencias de estos hdbitos informativos juveniles es su mayor exposicién y
vulnerabilidad ante la desinformacién. Aunque no es un fenémeno reciente ni exclusivo de
nuestro tiempo, la desinformacién ha adquirido una nueva dimensién con el auge de las pla-
taformas digitales (Garcia-Marin, 2021), donde los contenidos maliciosos alcanzan mayor difu-
sién y circulan mas rapido que la informacién veraz (Vosoughi et al., 2018). Las redes sociales
han democratizado el acceso a la producciéon medidtica, pero también han facilitado la creacién
de contenidos falsos por parte de cualquier usuario (Nigro, 2018), asi como la edicién y mani-
pulacién de informacién veraz con fines politicos, ideolégicos o econdémicos. Estas acciones
multiplican la probabilidad de encontrarse con un alto volumen de contenidos enganosos en
las redes sociales digitales, aumentando asi la exposicién de las audiencias a la desinformacién
en estos medios. Autores como Del-Fresno-Garcia (2019) y Civila et al. (2021) han analizado las
plataformas digitales como espacios que fomentan la difusién de desinformacién por encima de
contenidos veraces y de calidad (Garcia-Marin & Salvat-Martinrey, 2021).

Considerada un fenémeno multidimensional (McIntyre, 2018), la desinformacién debe
explicarse no solo a través del surgimiento de las tecnologias digitales de informacién y
comunicacién, sino también por el declive de la confianza publica en las fuentes periodisticas
tradicionales. Mientras que en el siglo XX los medios de comunicacién de masas desempenaban
un papel clave en la formacién de la opinién publica (Lippmann, 1922; Park, 1940) y en la
configuracién de la agenda informativa (McCombs, 2006), en el ecosistema mediatico actual, la
credibilidad —y por tanto la capacidad de influir en los ciudadanos— ya no es dominio exclusivo
de los medios tradicionales. Sin embargo, este declive en la credibilidad de los medios también
debe entenderse como una manifestacion de la crisis mas amplia de confianza publica en las
instituciones sociales y politicas, que incluso afecta a la ciencia y a las fuentes expertas, como se
demostré durante la infodemia derivada de la crisis de la COVID-19.

Estudios mas recientes indican que esta desconfianza también se esta trasladando incluso a las
redes sociales, dando lugar a un escenario informativo en el que la actitud predominante hacia
los actores de la comunicacién es de sospecha y falta de legitimidad (Pérez-Escoda & Pedrero
Esteban, 2021). Este laberinto de escepticismo podria llevar a los jévenes a recurrir a fuentes de
informacién no verificadas o poco fiables (Pedrero-Esteban, et al., 2021), lo que podria moldear
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sus percepciones y actitudes hacia temas sociales (Wardle & Derakhshan, 2017) y sanitarios
(Park et al., 2017; Ging & Garvey, 2018; Picazo et al., 2022; Freiling et al., 2023), e incluso
influir en sus decisiones de voto y en la integridad de la gobernanza democratica (Monsees,
2023).

Ademas, las plataformas digitales estan disefiadas para funcionar como medios conectivos mas
que informativos (Van Dijck, 2016). Su objetivo principal no es informar a las audiencias, sino
captar y retener su atencion, fomentando una interaccién prolongada que genere datos que
luego pueden ser monetizados por las propias plataformas. En una linea similar, Fuchs (2015)
caracteriza al usuario que busca informacién en redes sociales como un agente activo dentro
del ecosistema digital. La capacidad de este usuario para establecer relaciones sociales virtuales
crea valor econémico para las plataformas. A diferencia de las audiencias tradicionales, estos
usuarios no solo interpretan contenidos, sino que también los producen y difunden, contribu-
yendo asi a la economia digital mediante su actividad y los datos que generan.

Esta participaciéon esta sujeta a una vigilancia constante, ya que las plataformas recopilan y
comercializan informacién personal (Garcia Canclini, 2020) que necesitan conocer y extraer.
Ademas, los usuarios se ven afectados por dindmicas de coercién y alienacién: aunque no son
remunerados, producen valor bajo las condiciones impuestas por las compainias digitales que
controlan las herramientas y el producto de las interacciones que los sujetos mantienen en estos
espacios. Esta alienacién se refleja en la pérdida de control sobre su subjetividad, los objetos
que crean, las herramientas que utilizan y los beneficios generados. En este contexto, el usuario
de redes sociales se aleja del perfil de ciudadano informado y comprometido con los asuntos
relevantes para el buen funcionamiento de la sociedad. En cambio, encarna al sujeto tipico de la
sociedad del cansancio (Han, 2015), atrapado entre el deseo de pertenencia, el entretenimiento
y la l6gica del consumo, todo ello dentro de un entorno altamente vigilado y controlado.

Asimismo, el disefo algoritmico de las plataformas sociales digitales agrava el problema de la
desinformacién al crear burbujas de filtro que refuerzan creencias existentes y promueven con-
tenidos sensacionalistas y polarizados (Indriani et al., 2020; Zhao et al., 2021). Dada la opacidad
de los algoritmos y la transparencia de los datos de los usuarios, esta relacién asimétrica pone
en duda la capacidad de los sujetos (especialmente, los jévenes) para actuar como ciudadanos
en estos espacios digitales (Garcia Canclini, 2020), al estar expuestos a informacién que con-
firma sus sesgos cognitivos y perspectivas preexistentes (Wang & Liu, 2024).

2.3. Veracidad, precision y claridad de las noticias

A todo ello se suman los sesgos cognitivos en el procesamiento de la informacién. La Teoria
de la Disonancia Cognitiva manifiesta que las personas tienden a clasificar como falsas aquellas
noticias que son contrarias a sus creencias, como una forma de reducir la incomodidad que les
genera el conflicto que surge entre la informacién y sus valores, incluso cuando las noticias son
ciertas (Festinger, 1957). Luca et al. (2022), que examinan las creencias sobre la precisién de
los medios online en los titulares con clickbait, sugieren que la confianza en la informacién varia
segun factores individuales como la edad, la educacién, la ideologia politica y la experiencia
previa con informacién falsa. En lo que respecta a la evaluacién de la credibilidad de las noticias,
también se implican otros factores que pueden interrelacionarse, como el medio de comunica-
cion, la fuente de la noticia, el contenido, el entorno en el que se presenta, la intencién detras
de la fuente y las interacciones que la informacién consigue (Wu, 2020).

Los medios de comunicaciéon deben verificar los hechos y corroborar las fuentes para garantizar
la veracidad y precisiéon de la informaciéon (Borel, 2023; Osho, 2020). La veracidad se vincula
con la exactitud y autenticidad del contenido y la precisiéon implica la ausencia de errores o
sesgos en la presentacién de la informacién evitando la distorsion de los hechos para respaldar
una narrativa particular (Wardle y Derakhshan, 2017). Asimismo, los medios de comunicacién
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tienen la responsabilidad de comunicar la informacién de manera clara. Bridgman et al. (2020)
encuentran importantes diferencias entre la calidad de la informacién publicada sobre la COVID-
19 en los medios tradicionales y en la red social X, y confirman que la consulta de noticias en
medios tradicionales se asocia a precepciones menos erréneas que cuando se consultan en esta
red social, cuestiones que determinan la confianza y el interés publico (Van Aelst et al., 2021).

Wu (2020) examina cémo la fuente y los dominios periodisticos afectan a la objetividad perci-
bida, la credibilidad del mensaje y del medio, el sesgo y la calidad periodistica de las noticias. En
sus estudios encuentra que las informaciones escritas por algoritmos fueron calificadas como
mas objetivas, creibles (tanto en términos de credibilidad del mensaje y del medio) y menos
sesgadas. En este trabajo, las noticias deportivas automatizadas se calificaron como mas obje-
tivas y creibles, y las financieras como mas sesgadas. Graefe & Bohlken (2020) realizaron un
meta-andlisis sobre cémo los lectores perciben la credibilidad, la calidad y la legibilidad de las
noticias automatizadas en comparaciéon con las noticias escritas por humanos. Inicialmente los
participantes no encontraron diferencias en las percepciones de credibilidad, pero cuando se
les informé que estaban ante un articulo escrito por un humano proporcionaron calificaciones
mas altas en las tres variables investigadas. Los autores senalan que estos hallazgos pueden
llevar a las empresas mediaticas a abstenerse de revelar que una noticia ha sido generada auto-
maticamente, lo que subraya la relevancia de las cuestiones éticas derivadas del periodismo
automatizado.

Wolker & Powell (2021) investigaron cémo los lectores de noticias europeos perciben dife-
rentes formas de periodismo automatizado en relacién con la credibilidad del mensaje y de la
fuente, y como esto influye en su comportamiento de seleccién. Sus resultados muestran que
las percepciones de credibilidad del contenido y de la fuente de noticias escritas por humanos,
automatizadas y combinadas son similares. Solo en el caso de los articulos deportivos, en linea
con Wu (2020), las noticias automatizadas fueron percibidas como mas creibles que las escritas
por humanos.

Cuando los encuestados son estudiantes universitarios, se constata su dificultad para diferen-
ciar las noticias falsas de las verdaderas, calificando las falsas con mejores valoraciones que las
reales (Herrero-Diz et al., 2019). Esta cuestién pone de manifiesto la necesidad de mejorar su
alfabetizacién mediatica digital (Carballo & Marroquin Parducci, 2020) y algoritmica (Swart,
2023) para que puedan desarrollar habilidades criticas a fin de evaluar la credibilidad de la
informacién (Monsees, 2023; Breakstone et al., 2021) y potenciar sus estrategias de verificaciéon
de fuentes y evaluacién de la autoridad (Steensen et al., 2022; Bernard, 2024).

3. Metodologia

3.1. Objetivos e hipotesis

En este contexto, nuestro estudio pretende medir la capacidad de un sistema de IA como
ChatGPT para producir noticias falsas que resulten creibles para la ciudadania. Para ello, se
propone comparar tres modelos de textos:

- Noticias falsas hibridas (FH). Son elaboradas utilizando ChatGPT y editadas a posteriori
por el humano.

- Noticias falsas (F). Se crean con ChatGPT sin ningtn tipo de edicién posterior.

- Noticias verdaderas (V). Son informaciones reales y veridicas producidas por humanos y
publicadas por los medios de comunicacion.

El andlisis de la credibilidad de la informacién ha sido objeto de debate durante las tltimas
cinco décadas. Numerosos estudios han demostrado que la forma en que se operacionaliza el
concepto resulta decisiva en las calificaciones sobre su percepciéon (Gaziano & McGrath, 1986).
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La dimensién mas consistente de la credibilidad de las noticias es la veracidad; pero la precision,
el sesgo y la exhaustividad de la informacién son otros factores determinantes comtinmente
utilizados por los investigadores (Flanagin & Metzger, 2000; Kreps et al., 2022). En este
trabajo, adaptamos el constructo de credibilidad y solo tomamos como variables la veracidad,
la precisiéon y la claridad percibidas en las noticias a analizar. Eliminamos la variable de sesgo
por considerarse demasiado compleja y multidimensional (podemos encontrar multiples
manifestaciones de sesgos: raciales, de género, ideolégicos, etc.) y porque, tal como se expreso
en el apartado anterior, el sesgo puede englobarse como aspecto necesario para la percepcién
de precision (Wardle & Derakhshan, 2017). También se descarta la variable de exhaustividad.
Dado que las noticias a evaluar por los sujetos participantes tienen que ser desconocidas
para ellos, resulta imposible valorar el grado de exhaustividad que éstas tienen. En su lugar,
incorporamos la variable de claridad para medir en qué grado los tres tipos de noticias (FH,
F y V) son facilmente comprensibles (sencillas de entender). Justificamos la introduccién de
la variable de claridad en la evidencia cientifica que determina que cuanto mds sencillo de
comprender resulta un mensaje, mayor credibilidad adquiere (Du et al., 2019; Newman et
al., 2020). De este modo, asumimos la credibilidad como resultado de los siguientes factores:
(1) veracidad (determina el nivel de verosimilitud de la noticia; es decir, en qué grado el
contenido de la informacién se percibe como verdadero), (2) precisién (vinculado con la calidad
de la redaccién; es decir, en qué grado la noticia se percibe como correctamente redactada),
(3) claridad (legibilidad y comprensibilidad de la noticia, es decir sencillez percibida a la hora
de entender la informacién).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, los objetivos concretos de esta investigacién son:

- O,: Medir el grado de veracidad, precision, claridad y credibilidad que tienen las noticias
falsas creadas con ChatGPT, y compararlo con el de informaciones veraces elaboradas
por humanos.

- O,: Analizar si determinadas variables sociodemograficas como el género, el grado uni-
versitario cursado o la frecuencia de consumo informativo (en medios de comunicacién
como periddicos, radios, television y paginas web de diarios) influyen en la percepcién de
veracidad, precisiéon y claridad de las noticias falsas creadas con ChatGPT.

- O,: Examinar la influencia que la precisién percibida en las noticias tiene a la hora de
considerarlas creibles, tanto en los textos falsos creados con ChatGPT como en las infor-
maciones verdaderas elaboradas por humanos.

En este trabajo, acotaremos la muestra a estudiantes del drea de Comunicacién. Consideramos
relevante medir la credibilidad de las informaciones falsas producidas con IA en este grupo
poblacional porque se le presupone una elevada alfabetizacién informacional y mediatica y, por
lo tanto, una mayor capacidad que el ciudadano medio a la hora de percibir de forma diferente
la credibilidad de los contenidos desinformativos —y creados con IA- frente a las noticias veraces
elaboradas por humanos (Garcia-Marin, 2021).

Dada la novedad del objeto de estudio (credibilidad de textos desinformativos producidos con
sistemas algoritmicos), no existe una elevada produccién cientifica sobre la que fundamentar
la construcciéon de nuestras hipétesis de trabajo. Tal como se expresaba anteriormente,
investigaciones como las de Graefe & Bohlken (2020), Wu (2020) y Wolker & Powell (2021)
evidencian que las noticias automatizadas (veridicas) son percibidas con una credibilidad similar
o superior que las elaboradas por humanos. Por otro lado, los estudios de Herrero-Diz et al.
(2019) muestran que los jovenes universitarios tienen grandes dificultades para diferenciar
entre noticias falsas y verdaderas creadas por humanos. A partir de estos trabajos, obtenemos
las dos primeras hipétesis de nuestra investigacion:
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H,: Los estudiantes del drea de Comunicacién participantes en el estudio no perciben
diferencias (estadisticamente significativas) en la veracidad (H | ), precisién (H ), claridad
(H,)) y credibilidad (H,,) de las noticias falsas creadas por ChatGPT (FH y F) y las infor-
maciones verdaderas elaboradas por humanos y publicadas por los medios (V).

- H,: Las noticias falsas creadas con ChatGPT y editadas a posteriori (FH) son percibidas
por esFos sujetos como mas veraces (H, ), precisas (H,,), clarz.is (H,.) y, por tanto, creibles
(H,,), incluso superando a las verdaderas en estas cuatro variables.

A estas dos hipétesis, sumamos una tercera, originada de forma intuitiva dada la ausencia de
estudios rigurosos previos que midan las variables sociodemograficas de nuestro trabajo (O,)
en noticias falsas automatizadas:

- H,: Las variables de género, titulacién (grado universitario en el que el sujeto esta
matriculado), curso y frecuencia de consumo informativo no tienen impacto en la
percepcion de veracidad (H, ), precision (H,,) y claridad (H, ) de las noticias falsas creadas
con ChatGPT (FH y F).

Por otro lado, estudios como el de Carnahan et al. (2022) muestran que ciertas caracteristicas
de las noticias, como el lenguaje excesivamente emocional, se asocian con una baja credibili-
dad de la informacién. Sin embargo, no se ha podido determinar el impacto que la precisién
percibida de los textos tiene sobre su percepciéon de veracidad (Vu & Chen, 2024). Por ello,
incorporamos una cuarta hipétesis:

- H,: La precisién de los textos percibida por los sujetos es un factor predictor de su per-
cepcion de veracidad. Esta asociacion se establece en las noticias FH (H,), en las F (H,))
yenlas V (H,).

Notese que el primer objetivo del trabajo (O, ) se corresponde con las dos primeras hip6tesis (H,
y H,). El O, queda vinculado con la H,, mientras que el O, guarda relacién con la H,.

3.2. Disefio de la investigacion

Para alcanzar nuestros objetivos y confirmar las hipétesis, se llevé a cabo una encuesta,
instrumento de investigaciéon comtinmente utilizado en estudios sobre actitudes y percepciones
(Corbetta, 2007). En la practica, se establece como un conjunto de preguntas cerradas respecto
a una o mas variables que se pretenden medir y, por lo tanto, contiene opciones de respuesta
previamente definidas por el investigador (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). La encuesta
fue disenada para medir el grado de veracidad, precision, claridad y, por tanto, credibilidad, de
un total de seis noticias, dos de cada tipo (FH, F y V). Las noticias abordaban temdticas de (1)
salud, (2) migracién y (3) medioambiente. Se eligen estas temdticas por su relevancia y porque
habitualmente aparecen en la desinformacién que fluye en los entornos digitales y, por tanto,
son objeto del trabajo de verificacién de los fact-checkers. De hecho, los verificadores espaioles
disponen de secciones especificas dedicadas a estos aspectos en sus respectivas paginas web.

Las noticias FH y F se crearon de manera automatizada utilizando ChatGPT 3.5 (la versién
gratuita) a partir de prompts que aludian a titulares falsos inventados por los investigadores,
bajo la siguiente formulacién: “Escribe una noticia con el siguiente titular: xxxx”. Las noticias
F se incluyeron en el cuestionario sin ninguna edicién humana posterior. Las FH fueron
minimamente editadas para: (1) incorporar nombres propios (inventados) de fuentes, (2)
eliminar términos redundantes y (3) sustituir palabras ambiguas por otras mas precisas. Las
informaciones verdaderas (V) proceden de agencias de noticias porque utilizan un lenguaje
aséptico y equiparable al que usa ChatGPT para producir este tipo de piezas. Todas las noticias
tuvieron el mismo formato (titular seguido de dos parrafos, sin imdgenes) y una extensiéon
breve (entre 100 y 150 palabras), a fin de que los sujetos no emplearan mas de diez minutos en

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
212



“Todo parece veraz”. Credibilidad de la desinformacion producida usando |A desde la perspectiva de los
estudiantes de comunicacidn en Espaiia (183-227)

completar la encuesta (el tiempo medio utilizado para realizarla fue de 6 minutos y 2 segundos)
y evitar que una posible fatiga distorsionara los resultados de las noticias situadas en la parte
final del cuestionario. No se informé a los sujetos participantes de la inclusién de noticias tanto
verdaderas como falsas en el cuestionario para no influir en su percepcién de las informaciones
propuestas.

La encuesta se realiz6 en diferentes dias, entre el 9 de febrero y el 3 de marzo del 2024 en las
instalaciones de la Universidad Rey Juan Carlos. Se realiz6 mediante formulario online en un
entorno controlado (el aula donde los estudiantes asisten a sus clases) y vigilado en todo momento
por uno de los investigadores, a fin de evitar que los sujetos se apoyaran en consultas en la Web para
responder a las preguntas. El cuestionario (disponible aqui: https://bit.ly/4bmR288) comenz6 con
un conjunto de preguntas de tipo sociodemografico. Posteriormente, los participantes tuvieron
que leer las seis noticias y puntuar (escala de Likert de 1 a 5) su veracidad, precisién y claridad.

La muestra estuvo compuesta por 245 estudiantes de diferentes grados en Comunicacién de
la Universidad Rey Juan Carlos. El tamafio muestral es similar al utilizado en otros trabajos
basados en encuestas sobre investigacion comunicativa (Smith, 2014; Erba et al., 2017), incluso
en estudios recientes sobre la credibilidad de la informacién (Nedelcu & Balaban, 2021). Por
ello, el volumen muestral se considera suficiente. El 38,8% de los participantes en el estudio
fueron hombres frente al 60,4% de mujeres.

Las variables del estudio y sus respectivas categorias estan disponibles en el Anexo (Tabla 6).

El estudio obtuvo la aprobacién del Comité de Etica en la Investigacion de la Universidad Rey
Juan Carlos (nimero de registro interno: 0407202326923).

3.3. Andlisis de los datos

Se realizaron analisis estadisticos descriptivos e inferenciales. En primer lugar, se ejecutaron
pruebas de normalidad mediante test de Kolmogorov-Smirnov con correccién de significacién
de Lilliefors para decidir la realizacién de pruebas paramétricas o no paramétricas en el trabajo
estadistico (ver resultados del test de normalidad en: https://bit.ly/4bqHzfW). Estas pruebas
observaron la ausencia de normalidad en la distribucién de todas las variables dependientes
(p<.001 en todos los casos), por lo que se opt6 por la aplicacién de calculos no paramétricos.

Para las pruebas de contraste de hipétesis de los O, y O,, se eligio el test de Kruskal-Wallis y el
indice de Spearman. Este ultimo se utiliz6 también para medir la correlacién entre precisién
y veracidad (O,). Para el estudio de factores predictivos en el O,, se ejecutaron regresiones
lineales multiples. En todas las pruebas, se asumieron diferencias estadisticamente significativas
en las categorias de las variables cuando p<.05.

Para medir los tamanos del efecto en las pruebas ejecutadas, se utilizan los estadisticos
recomendados en estudios de este tipo: épsilon cuadrado (g”) para las pruebas de Kruskal-
Wallis (Ventura-Ledn, 2019), coeficiente de correlacién (Rho) de Spearman (Barrig y Alarcon,
2017)y R? . para las regresiones lineales (Dominguez-Lara, 2017). En el caso de las pruebas
de Kruskal-Wallis, la interpretacion del tamaio del efecto se establece del siguiente modo:
pequeiio cuando &* se sitda entre .01 y .059, moderado entre .06 y .139 y grande a partir de
.14 (Cohen, 1992). Todo el trabajo estadistico fue realizado con el programa SPSS v.26 (base de
datos completa en: https:/bit.ly/44sBVb4).

4. Resultados

De acuerdo con el estudio estadistico descriptivo, las noticias falsas hibridas (FH1 y FH2) son
percibidas como las mas veraces (M=3,54), seguidas de las verdaderas (V1y V2) (M=3,47) (Tabla
1). Las noticias falsas no editadas con posterioridad (F1 y F2) fueron evaluadas como las menos
veraces (M=3,35). Como se observa, las diferencias entre los promedios de veracidad percibida
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entre los tres tipos de noticias son minimos. Se detecta el mismo patrén en la percepcién de
la precisiéon de las informaciones evaluadas: los dos textos considerados mas precisos son las
noticias falsas creadas con ChatGPT vy editadas a posteriori (M=3,59). Las falsas no editadas
obtienen los peores valores (M=3,44), si bien las diferencias entre los tres tipos de noticias
vuelven a ser escasamente significativos. Del mismo modo, los sujetos participantes percibieron
las noticias falsas hibridas como las mas claras (M=3,82) frente a las verdaderas (M=3,59) y las
falsas sin editar (M=3,50).

Dado que la variable de credibilidad se establecia como un constructo de veracidad, precisién
y claridad, los textos falsos de caracter hibrido se perciben como los mas creibles (M=3,65) por
delante de los verdaderos (M=3,50) y los falsos sin edicion (M=3,43).

De acuerdo con estos resultados, podemos confirmar completamente la H,.

Tabla 1. Promedios de las variables veracidad, precision, claridad y credibilidad*

___-___

Veracidad 363 | 345 347 | 32 357 | 338
M.,=3,54 M,=3,35 M,=3,47
Precisién 362 | 357 348 | 340 342 | 349
M.,=3,59 M.=3,44 M,=3,45
Claridad 387 | 377 343 | 358 356 | 362
M.,=3,82 M,=3,50 M,=3,59
Credibilidad** 370 | 359 346 | 340 351 | 349
M.,=3,65 M,=3,43 M,=3,50

*Se senalan en negrita los promedios de cada uno de los modelos de noticias (FH, F y V).
**L_a credibilidad se calcula como media aritmética de los valores de veracidad, precisién y claridad.
Fuente: Elaboracién propia.

Noétese que las diferencias entre los valores de credibilidad percibida entre los tres tipos de
textos son especialmente bajos, de 7 centésimas entre las noticias veridicas y las falsas y de poco
mas de una décima entre las noticias verdaderas y las falsas hibridas (0,15). Este dato, junto
con los valores anteriormente expuestos, ofrecen por si mismos una visiéon clara de la ausencia
de diferencias entre la percepcién de veracidad, precision, claridad y credibilidad en los tres
tipos de noticias. A pesar de ello, se realizé un andlisis correlacional a fin de corroborar estos
resultados. El objetivo es determinar hasta qué punto se asocian los valores obtenidos por cada
tipo de noticia en las cuatro variables anteriormente mencionadas. Como recoge la Tabla 2,
se observa una asociacién estadisticamente muy significativa (p<.001 en todos los casos) entre
las puntuaciones obtenidas por los tres tipos de textos en las cuatro variables. En todos los
casos, se establecen asociaciones positivas con coeficientes de correlacién y tamanos de efecto
moderados. Dicho de otro modo, los sujetos que otorgan puntuaciones altas a la veracidad de
las FH tienden a evaluar el resto de noticias (F y V) también como muy veraces. Lo mismo
sucede con el resto de las variables (precision, claridad y credibilidad), por lo que la H, queda
totalmente validada.

De todos estos datos se infiere que, aunque las noticias falsas creadas con IA sin edicién poste-
rior obtienen los peores resultados en todas las variables, los sujetos participantes no aprecian
diferencias en términos de veracidad, precision, claridad y, por tanto, credibilidad entre textos
falsos creados por ChatGPT (FH y F) y noticias verdaderas procedentes de los medios de comu-
nicacién (V).

Para alcanzar el O, en los tres siguientes subapartados, se analiza la influencia de (1) el género,
(2) la titulacion, (3) el afo académico en curso y (4) la frecuencia de consumo informativo
en cada una de las tres variables de nuestro estudio (veracidad, precisién y claridad). Para

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
214



“Todo parece veraz”. Credibilidad de la desinformacion producida usando |A desde la perspectiva de los
estudiantes de comunicacidn en Espaiia (183-227)

ello, se tienen en cuenta solo los dos modelos de noticias falsas (FH y F). Se seleccionan solo
estas noticias porque la evaluacién del grado de veracidad, precisién y claridad percibido sobre
textos veridicos —creados por humanos— resulta menos relevante que determinar hasta qué
punto informaciones falsas elaboradas por una IA son consideradas veraces, precisas y claras
en funcién de las variables sociodemograficas anteriormente definidas.

Tabla 2. Correlaciones entre los valores de veracidad, precision, claridad y credibilidad para los
tres tipos de noticias*®

V-FH 371 (<.001)**
V-F 331 (<.001)**
FH-F 331 (<.001)**
V-FH 280 (<.001)**
V-F 372 (<.001)**
FH-F 416 (<.001)**
V-FH 308 (<.001)**
V-F 359 (<.001)**
FH-F 421 (<.001)**
V-FH 373 (<.001)**
V-F 415 (<.001)**
FH-F 463 (<.001)**

*Se incluye Rho de Spearman para el coeficiente de correlacion y, entre paréntesis, el p valor.
**Asociacidn estadisticamente muy significativa cuando p<.001.
Fuente: Elaboracién propia.

4.1. Veracidad

Con respecto a la variable de género, el contraste de hipé6tesis mediante prueba de Kruskal-
Wallis no observa diferencias relevantes en la percepcién de veracidad entre hombres y mujeres
en ninguna de las noticias falsas evaluadas (Tabla 3), aunque las mujeres perciben los cuatro
textos falsos como mas veraces en comparacién con la puntuacién otorgada por los hombres.

Del mismo modo, la titulacién universitaria en la que el sujeto esta matriculado tampoco es
una variable significativa en la percepcion de veracidad. Resulta llamativo que el alumnado de
Periodismo o dobles grados combinados con esta titulacién no solo no evalia las noticias falsas
como menos veraces, sino que tienden a otorgar mayor veracidad a los cuatro textos falsos.

El curso en el que los participantes estin matriculados tampoco es una variable que influye en
la percepcién de veracidad, ni siquiera en el caso de la F2 [H(4, n=245)=9.85; p=.043; £2=.04],
que es evaluada significativamente como menos veraz por los cursos mas avanzados (sobre
todo, cuarto) con respecto a la percepcién mostrada por los tres cursos iniciales (los estudiantes
de primer afno son los que conceden a esta noticia mayor veracidad). Sin embargo, nétese que
el tamano del efecto observado es pequeno (¢?=.04), por lo que tampoco en esta noticia parece
existir una asociacion robusta entre el curso y la percepciéon de veracidad. Asimismo, se observa
que los dos ultimos cursos (4° y 5°) tienden a evaluar la noticia F1 como menos veraz (M=3,41
y M=3,15, respectivamente), aunque las diferencias no son estadisticamente significativas [H(4,
n=245)=2.35; p=.671].
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Finalmente, la frecuencia de consumo informativo tampoco resulta un factor decisivo en la
percepcioén de la veracidad en ninguna de las noticias evaluadas. No obstante, resulta llamativo
que en las FH los valores mas altos de veracidad se corresponden con los sujetos que declaran
informarse a diario (MFH1=3,72; M,,;,=3,54). En esta linea, en la FH2, se observa que, a mayor
frecuencia de consumo informativo, mayor percepcién de veracidad, lo que constituye un
resultado claramente contraintuitivo (Muy pocas veces/mes: M=3,17; 1 vez/semana: M=3,35;
2-3 veces/semana: M=3,39; Diariamente: M=3,54).

De acuerdo con estos datos, la H, queda completamente confirmada.

Tabla 3. Pruebas de Kruskal-Wallis para la variable de veracidad*

Variable independiente

Género .44 (.800) 2.13 (.343) 51 (.775) .13 (.934)
Titulacién 5.09 (.532) 5.01 (.542) 1.85 (.933) 9.29 (.158)
Curso 7.87 (.096) 69 (.951) 2.35 (671) 9.85 (.043)**
Consumo de informacién 2.89 (.408) 2.28 (516) 2.10 (.550) 3.78 (.286)

Resultados variable Curso F2***

Promedio y (DT)

1° 3,45 (1,10)
2° 3,19 (1,05)
3° 3,26 (1,18)
4 2,72 (1,22)
5° 2,92 (0,86)

Tamanio del efecto en Kruskal-Wallis: €2=.04. Interpretacidn: tamafio de efecto pequefio

*Se presenta el estadistico de prueba H y entre paréntesis el valor p de significatividad
**Diferencias significativas cuando p<.05
***Se detallan solo los resultados de esta variable porque es la Unica que resulta significativa
Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Precision

Los resultados de nuestro estudio evidencian el escaso efecto de las variables sociodemograficas
en la percepcién de la precisiéon con la que las noticias estan redactadas. En primer lugar, en
términos de género, no se aprecian diferencias significativas entre hombres y mujeres a la hora
de evaluar la precisién de los cuatro contenidos desinformativos (Tabla 4).

En cuanto a la variable de titulacién, de nuevo los grupos de Periodismo, sobre todo los dobles
grados, son los que tienden a otorgar mayor precisién a las noticias falsas, especialmente en el
caso de la FH1 (M=3,79) y la F1 (M=3,53). Sin embargo, el grado en el que los estudiantes
estan matriculados tampoco tiene influencia en la percepciéon de precisién en ninguna de las
cuatro noticias falsas.

Aunque tampoco hay desviaciones estadisticamente relevantes en las FH y la F1, los cursos
avanzados (42 y 59) tienden a considerar las noticias falsas creadas por ChatGPT como menos
precisas. Esta tendencia si es significativa en la F2 [H(4, n=245)=11.82; p=.019; £*=.05]. En
esta noticia (F2), a medida que se avanza de curso, se observa un descenso en los valores de
precision percibida. Las mayores diferencias se encuentran entre 42 y los tres primeros cursos
(4°-19: p=.002; 4°-29: p=.006; 4°-32: p=.025). Sin embargo, nuevamente el escaso tamano del
efecto (=.05) nos lleva a descartar una relacién de dependencia entre la variable de curso y
la percepcién de precision.

La misma tendencia se observa en la variable de consumo informativo. Las noticias FH y la F1
no manifiestan diferencias significativas, pero si la F2 [H(4, n=245)=11.88; p=.008; £*=.05],
con un tamano del efecto pequeno. Contrariamente a lo que podria esperarse, los individuos
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que afirman informarse solo una vez por semana tienden a percibir esta noticia falsa creada
con IA como menos precisa (M=2,96), seguidos de los que se informan a diario (M=3,31). Este
dato pone de manifiesto que un mayor habito de consumo informativo no parece influir en la
deteccion de diferencias en la precision de las noticias veridicas y los contenidos desinformati-
vos creados de forma algoritmica.

De acuerdo con estos datos, se valida también la H,, .

Tabla 4. Pruebas de Kruskal-Wallis para la variable de precision*

Variable independiente

Género 3.30 (.192) 3.35 (.187) .05 (.973) 2.20 (.333)
Titulacién 5.66 (.462) 2.42 (877) 4.14 (.657) 8.12 (.229)
Curso 72 (.948) 1.86 (.761) 2.58 (630)| 11.82 (019)**
Consumo de informacién 68 (.877) 1.16 (.761) 27 (964)| 11.88 (.008)**

Promedio y (DT)

1° 3,55 (1,04)
2° 3,51 (0,95)
3° 3,40 (0,88)
4 2,86 (1,02)
5° 3,08 (0,86)

Tamanfio del efecto en Kruskal-Wallis: €2=.05. Interpretacidon: tamafio de efecto pequefio

Promedio y (DT)
Muy pocas veces /mes 4,00 (0,89)
1 vez/semana 2,96 (0,91)
2-3 veces/semana 3,58 (0,98)
Diariamente 3,31 (0,99)

Tamanfo del efecto en Kruskal-Wallis: €2=.05. Interpretacidon: tamafio de efecto pequefio

*Se presenta el estadistico de prueba y entre paréntesis el valor p de significatividad
**Diferencias significativas cuando p<.05
***Se detallan los resultados de esta variable porque resulta significativa
Fuente: Elaboracidn propia.

4.3. Claridad

El mismo patrén se observa en la percepcién de la claridad con la que las noticias falsas estan
redactadas. No se detectan diferencias relevantes en ninguna de las variables sociodemograficas
medidas para las FH ni para la F1. Las tnicas desviaciones significativas se sitdan en la
variable de consumo informativo en la F2 [H(3, n=245)=8.52; p=.036; €?=.03]. Aquellos que
reconocen informarse muy pocas veces al mes perciben significativamente esta noticia como
mas clara en comparacién con el resto de sujetos (Tabla 5). Sin embargo, el bajo tamano de
efecto (¢?=.03) pone en cuestion el impacto real del consumo informativo en la percepcion de
claridad en esta noticia.

Por otro lado, si bien los hombres tienden a percibir las noticias falsas como mas faciles de
comprender que las mujeres (es asi en todas las noticias salvo en la F1), la variable de género
no resulta estadisticamente significativa en ninguno de los textos evaluados. Tampoco existen
diferencias relevantes entre titulaciones. De nuevo, los grados de Periodismo conceden mayor
claridad a las noticias falsas elaboradas por la IA que el resto de las titulaciones.
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La variable de curso tampoco tiene impacto en la percepcién de la claridad de las cuatro noti-
cias falsas (la existencia de desviaciones relevantes se queda al borde de la significatividad en
la FI [H(4, n=245)=9.45; p=.051]). Se valida, por tanto, la H, . Los estudiantes de 5% son los
que menos claridad les otorgan a estas cuatro noticias falsas creadas por ChatGPT. Es asi en
todos los textos. En el caso de la F2, a medida que se avanza de curso, la noticia se percibe como
menos clara (12: M=3,75; 22: M=3,60; 32: M=3,54; 42: M=3,24; 52 M=3,23).

Tabla 5. Pruebas de Kruskal-Wallis para la variable de claridad*

Variable independiente | FH1_ | F2 | F____ | F |

Género 2.26 (.322) .11 (.943) 1.42 (.490) .14 (.931)
Titulacion 9.45 (.150) 9.25 (.160) 4.29 (.638) 3.11 (.794)
Curso 2.04 (.727) 3.26 (.515) 9.45 (.051) 7.16 (.128)
Consumo de informacion 1.96 (.581) 1.45 (.692) 2.68 (.443) 8.52 (.036)**

Resultados variable Consumo de informacion F2***
Promedio y (DT)

Muy pocas veces /mes 4,50 (0,83)
1 vez/semana 3,31 (1,01)
2-3 veces/semana 3,64 (0,82)
Diariamente 3,55 (1,04)

Tamano del efecto en Kruskal-Wallis: €2=.03. Interpretacidn: tamafio de efecto pequefio

*Se presenta el estadistico de prueba y entre paréntesis el valor p de significatividad
**Diferencias significativas cuando p<.05
***Se detallan solo los resultados de esta variable porque es la Unica que resulta significativa
Fuente: Elaboracidn propia.

4.4, Asociacion entre veracidad, precision y claridad

Finalmente, nuestro estudio incluye un analisis de correlaciones y factores predictivos para
determinar el grado de asociacién entre las variables de veracidad, precision y claridad tanto
en las noticias falsas como en las verdaderas. En ambos analisis, consideramos la veracidad
como variable dependiente, mientras que la precisién y la claridad constituyen las variables
independientes o factores cuyo impacto en la percepciéon de veracidad se pretende medir. La
finalidad es observar en qué medida la precision y claridad percibidas influyen en la percepcién
de veracidad en los tres tipos de noticias.

En todos los textos, tanto la precision como la claridad se asocian de forma muy significativa
con la veracidad (p<.001 en todos los casos), de forma positiva y con coeficientes de correlacion
y tamanos de efecto elevados (ver estudio correlacional completo en Anexo, Tabla 7). En los
seis textos, la precisién se asocia con mas fuerza que la claridad (el valor Rho de Spearman es
superior en la asociacién Veracidad-Precision que en Veracidad-Claridad en todas las noticias).

Se podria inferir, por tanto, que la precisién es un factor mas determinante en la percepcién
de veracidad que la claridad de la redaccién de las noticias, tanto en las noticias falsas como
en las verdaderas. Para confirmar este dato y obtener mayor granularidad en los resultados,
se realizé un estudio de factores predictivos mediante regresion lineal maltiple (ver resultados
en Anexo, Tabla 8). Los modelos de regresién de todas las noticias resultan estadisticamente
muy significativos (p<.001) y con tamanos de efecto robustos (R?, ., ). En todas las noticias,
la percepcién de precision es el factor que mejor predice la puntuaciéon de veracidad, por
delante de la percepcién de claridad. En todos los textos, ambas variables (precisiéon y claridad)
influyen en la percepcién de veracidad, salvo en la FH1, donde la claridad no tiene impacto en

la valoracién de veracidad de los sujetos (p=.078).

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
218



“Todo parece veraz”. Credibilidad de la desinformacion producida usando |A desde la perspectiva de los
estudiantes de comunicacidn en Espaiia (183-227)

En sintesis, estos datos evidencian la relevancia de la precision percibida por los sujetos a la
hora de evaluar la veracidad de las noticias, con independencia de si éstas son verdaderas o
falsas o si han sido elaboradas por humanos o por instrumentos de IA, por lo que la H, queda
completamente confirmada.

5. Discusion y conclusiones

El primero de los hallazgos de esta investigacién reside en el hecho de que los estudiantes de
Comunicacién que han participado en el estudio no diferencian las noticias falsas creadas por
ChatGPT (con o sin edicién humana posterior) de las verdaderas elaboradas por humanos, en
términos de veracidad, precision, claridad y credibilidad. En otros estudios ya se ha constatado
la dificultad de los estudiantes universitarios para diferenciar las noticias falsas de las verdaderas,
incluso llegando a calificar las falsas con mejores valoraciones que las reales (Herrero-Diz et al.,
2019). En otras palabras: ChatGPT no influye en la distincién entre contenido falso y verdadero
porque esta herramienta es tan capaz como los humanos de generar noticias falsas creibles.

A su vez, en relacién con la segunda hipétesis, las FH (noticias falsas creadas con ChatGPT y
editadas a posteriori) son percibidas como mas veraces, precisas y claras, que las verdaderas.
Estos resultados estarfan en la linea de lo observado en la investigacion de Wu (2020),
en la que se observé que las informaciones escritas por algoritmos fueron calificadas como
mas objetivas, creibles (tanto en términos de credibilidad del mensaje y del medio) y menos
sesgadas, aunque con diferencias en cuanto a los temas tratados. Se trata de una cuestién que
genera controversia. Wolker & Powell (2021) detectaron que las percepciones de credibilidad
del contenido y de la fuente de noticias escritas por humanos, automatizadas y combinadas
son similares, lo mismo que Graefe & Bohlken (2020), en relacién con la credibilidad, salvo
cuando se senalaba la autoria. En este sentido, cabe destacar que no hay suficiente bibliografia
que aborde la percepcién de estas variables a partir del cruce de IA y desinformacién en su
version textual. En definitiva, se evidencia que el volumen y velocidad en el procesamiento de
datos propio de la IA en combinacién con la supervisién y conocimiento humanos multiplican
las posibilidades de producir contenidos desinformativos en una escala y con un potencial
manipulador desconocidos hasta el momento. Y especialmente destacaria la precisiéon percibida
en términos de veracidad de las noticias falsas, porque presupone que a medida que los sistemas
algoritmicos de elaboracién de textos avancen en precision, su capacidad para ser percibidos
como veraces se incrementara, aumentando asi su capacidad desinformativa.

En tercer lugar, se observa que el género, la titulacién, el curso y la frecuencia de consumo
informativo no influyen en la percepcién de veracidad, precision y claridad de los contenidos
falsos creados con ChatGPT (con o sin edicién posterior). De tal modo que mujeres y hombres
perciben las noticias falsas creadas con ChatGPT (con o sin edicién posterior) igual de veraces,
precisas y claras. Lo mismo ocurre si intentamos diferenciar el comportamiento de los alumnos
de Periodismo con los alumnos del resto de titulaciones: la percepcién es similar. Asimismo,
tampoco afecta el curso que cursan. Asi, los estudiantes de cursos avanzados en el area de
Comunicacién (42 y 52), en general, tienden a percibir las noticias falsas creadas con ChatGPT
(con o sin edicién posterior) igual de veraces, precisas y claras que los estudiantes de los cursos
iniciales. Tampoco se observaron diferencias significativas entre quienes afirman que se infor-
maban frecuentemente y los que manifestaban tener un escaso habito de consumo informativo.

Estos datos, que giran alrededor de la tercera hipétesis, intentan llenar una laguna existente
dada la ausencia de estudios rigurosos previos que midan las variables analizadas. Los resultados
de la investigacién evidencian el potencial desinformativo de los instrumentos de IA (en este
caso, ChatGPT), incluso en sujetos con una tedrica elevada alfabetizacién informacional y en
aquellos que ofrecen robustos habitos declarados de consumo informativo. A pesar de que es
acusado el nimero de estudios que destacan la necesidad de potencia la alfabetizacién mediatica
y algoritmica alrededor de un desarrollo de las habilidades criticas que permitan evaluar mas
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eficazmente la credibilidad de las fuentes y la informacién (Carballo & Marroquin Parducci,
2020; Swart, 2023; Monsees, 2023; Breakstone et al., 2021; Steensen et al., 2022; Bernard,
2024), los resultados aqui presentados podrian poner en cuestion la validez de los procesos y
planteamientos desarrollados hasta el momento.

Esta investigaciéon presenta tres potenciales limitaciones. Por un lado, se ha trabajado con
una muestra de textos predefinida. En segundo lugar, en el estudio solo han participado
alumnos de una tnica universidad. Ademas, la muestra esta compuesta exclusivamente por
estudiantes de Comunicacién. En primera instancia, esto podria considerarse una fortaleza
de la investigacion, ya que este tipo de alumnos puede mostrar un alto nivel de alfabetizacién
medidtica e informacional y, en consecuencia, presentar mayor capacidad que el ciudadano
medio para detectar diferencias en la credibilidad de la desinformacién generada con IA en
comparacion con las noticias veraces producidas por humanos. Por lo tanto, podria asumirse
que, si esta muestra altamente cualificada no es capaz de distinguir entre informacién falsa
—elaborada con IA-y verdadera, el resto de la poblacién joven tampoco lo serd. Sin embargo,
es importante senalar que el hecho de que los participantes en el estudio posean un mayor
conocimiento mediatico también podria significar que prestan mds atenciéon a la forma que
al contenido —es decir, que podrian preocuparse mas por si la noticia esta bien redactada que
atender a si los hechos son verdaderos—, lo cual podria influir en como estos alumnos perciben
la credibilidad de las noticias. Finalmente, habria que determinar la continuidad de estos
resultados utilizando otras muestras con caracteristicas similares o diferentes a fin de obtener
datos mas generalizables.

6. Financiacion

Este articulo forma parte del Proyecto de Investigacién “Repertorios y practicas mediaticas en
la adolescencia y la juventud: usos, ciberbienestar y vulnerabilidades digitales en redes sociales”
(PID2022-138281NB-C21), financiado por MCIN/AEI/10.13039/501100011033/ y “FEDER.
Una manera de hacer Europa”. Periodo de ejecucion: 1 de septiembre de 2023 — 31 de agosto

de 2027.

7. Contribuciones

| Roles | Autrl | Auor2 | Autor3 |
X X X

Conceptualizacion

Anélisis formal X

Obtencidn de fondos X X
Administracién del proyecto X

Investigacion X X X
Metodologia X X X
Tratamiento de datos X

Recursos X X X
Software X X X
Supervision X X X
Validacién X X X
Visualizacién de resultados X

Redaccién — borrador original X X X
Redaccién - revisidon y edicién X X X
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Anexo

Tabla 6. Variables y categorias

Hombre

Género Independiente -
Mujer

Periodismo

Publicidad y Relaciones Publicas

Comunicacién Digital

Comunicacién Audiovisual

Grado universitario (titulacién) Independiente Doble Grado Periodismo y Comunicacién
Audiovisual

Doble Grado Comunicacién Audiovisual y ADE

Dobles Grados de Periodismo (con Ciencias
Politicas, Relaciones Internacionales, Derecho,
Economia)

Curso actualmente matriculado Independiente 1°-5°

Nunca

Frecuencia de consumo informativo
(en medios de comunicacién como
periddicos, radios, television y
paginas web de diarios)*

Muy pocas veces al mes

Independiente Una vez a la semana

2-3 veces por semana

Diariamente
Veracidad Dependiente Escala de Likert 1-5
Precisién Dependiente Escala de Likert 1-5
Claridad Dependiente Escala de Likert 1-5
Media aritmética de veracidad, precision y
Credibilidad Dependiente claridad (Flanagin & Metzger, 2000; Kreps et

al., 2022).

*|as categorias de esta variable se obtienen de Kreps et al., 2022.
Fuente: adaptacion de Flanagin & Metzger (2000) y Kreps et al. (2022).

Tabla 7. Correlaciones entre veracidad, precision y claridad*

- Veracidad-Precisién Veracidad-Claridad

FH1 556 (<.001)** 416 (<.001)**
FH2 585 (<.001)** 507 (<.001)**
F1 566 (<.001)** 543(<.001)**
F2 582 (<.001)** 546 (<.001)**
Vi 511 (<.001)** 404 (<.001)**
V2 594 (<.001)** 505 (<.001)**

*Se incluye Rho de Spearman para el coeficiente de correlacion y, entre paréntesis, el p valor.

**Asociacidon estadisticamente muy significativa cuando p<.001.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 8. Variables predictoras de la veracidad

Noticia Variable predictora Coeficiente
estandarizado (R)
FH1 .489

Precisidn <.001
Claridad .123 .078
FH2 Precisidn 473 <.001
Claridad .209 .002
F1 Precisidn 423 <.001
Claridad 279 <.001
F2 Precision 443 <.001
Claridad .264 <.001
\% 1 Precisidn 420 <.001
Claridad .201 .003
\J Precisidn 510 <.001
Claridad .152 .042

Resumen de los modelos

2

FH1 60.393 <.001 327
FH2 82.218 <.001 .400
F1 87.841 <.001 416
F2 89.222 <.001 420
V1 56.270 <.001 312
V2 79.970 <.001 .393

Fuente: Elaboracidn propia.
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