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RESUMEN

Introduccion: Este estudio exploré la relacion entre el consumo de medios asociado a noticias falsas y la
mentalidad de los ciudadanos de Peru desde la perspectiva de la ecologia de los medios. Metodologia: La
investigacion es cuantitativa y correlacional. Se encuesté a una muestra de 937 ciudadanos, de 19 a 59 afos,
de los 25 departamentos del pais. Los datos se analizaron utilizando SPSS y el coeficiente de correlacion de
Pearson. Resultados: Se encontrd una correlacién positiva entre el consumo asociado a fake news y el mindset.
Esta relacidon sugiere que las caracteristicas de las noticias falsas (surrealismo, exageracién, impacto,
emotividad, persuasidn) se asocian a las personas que consideran su inteligencia como maleable. Los resultados
también indican una desconfianza generalizada hacia las redes sociales y su asociacion con las fake news.
Discusidn: La relacion entre el consumo de fake news y el mindset sefiala la necesidad de generar espacios para
el uso social responsable de las TIC y contrarrestar la desinformacidn. Los peruanos entrevistados estan
conscientes de los peligros que acechan en el ecosistema de medios. Conclusiones: Los peruanos, segun los
resultados del estudio, viven como si fuesen peces en el agua en el ecosistema de medios, siendo conscientes
de los peligros que les acechan debido a la desinformacidn y las noticias falsas.

Palabras clave: ecologia de medios; bulos; consumo de medios; noticias falsas; mentalidad.
ABSTRACT

Introduction: This study explored the relationship between media consumption associated with fake news
and the mindset of citizens in Peru from the perspective of media ecology. Methodology: The research is
gualitative and correlational. A sample of 937 citizens, aged 19 to 59 years, from the 25 departments of the
country were surveyed. Data were analyzed using SPSS and Pearson's correlation coefficient. Results: A
positive correlation was found between consumption associated with fake news and mindset. This
relationship suggests that the characteristics of fake news (surrealism, exaggeration, impact, emotionality,
persuasiveness) are associated with people who consider their intelligence as malleable. The results also
indicate a generalized distrust of social networks and their association with fake news. Discussion: The
relationship between fake news consumption and mindset points to the need to generate spaces for the
responsible social use of ICTs and counteract disinformation. Peruvians interviewed are aware of the dangers
lurking in the media ecosystem. Conclusions: Peruvians, according to the results of the study, live as if they
were fish in water in the media ecosystem, being aware of the dangers lurking due to disinformation and
fake news.

Keywords: media ecology; hoaxes; Media consumption; fake news; mindset.
1. INTRODUCCION

En un mundo inundado por la informacién digital, el fendmeno de la viralizacién de bulos o noticias falsas se
ha convertido en una preocupacién creciente. Desde las acaloradas discusiones electorales hasta la confusién
generalizada durante la pandemia de la COVID-19, la difusidn de informacidn errénea ha agitado los cimientos
de la sociedad latinoamericana. De acuerdo con Diazgranados (2020), un impactante 79% de los peruanos y
mas de la mitad de los latinoamericanos en general, enfrentan dificultades para distinguir entre noticias falsas
y verdaderas. A pesar de los esfuerzos en curso para combatir las fake news, el desafio persiste, y es evidente
gue se necesita una solucion multidisciplinaria (Blazquez-Ochando, 2019).
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En este contexto, conceptos como fake news y posverdad desempefian un papel crucial para comprender la
dinamica de la desinformacion. Las fake news se definen como informacidn falsa intencionadamente disefiada
para engainar y moldear la opinidn publica, aprovechando caracteristicas como el impacto emocional y la
persuasion (Blazquez-Ochando, 2018). Por su parte, la posverdad se caracteriza por priorizar emociones y
creencias personales sobre hechos objetivos, creando un entorno propicio para la propagacion de bulos (Avaro,
2021). Desde la perspectiva de la ecologia de los medios, estos elementos interactian en un entorno
ultramediado donde los dispositivos y plataformas digitales no solo conectan usuarios, sino que moldean
activamente su percepcidon y comportamiento (Lopez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024).

1.1. Una mirada desde la ecologia de los medios

Ante el problema de la desinformacion, se ha adoptado un enfoque centrado en la ecologia de los medios. Este
campo de estudio, complejo y sistémico, no sélo se interesa por el potencial educativo y de desarrollo que
presentan las plataformas digitales, sino que también evalla su papel como canales de difusion de informacion
falsa o bulos. En este marco, el concepto de ultramediacién amplia la comprension de cdmo los dispositivos y
las plataformas digitales no solo conectan usuarios, sino que moldean activamente sus percepciones y
comportamientos en redes altamente interactivas (Lépez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024). La sociedad
ultramediada se caracteriza por el entrelazamiento de estas conexiones en estructuras reticulares que
refuerzan el flujo de desinformacién, como las fake news, a través de camaras de eco y burbujas de filtros
(Rodriguez, 2017, citado en Lopez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024). La ecologia de los medios se enfoca en
comprender como los diversos medios de comunicacién influyen en la percepcién y la cognicion humana. De
acuerdo con Islas (2015), este enfoque trasciende la vision convencional, considerdndose una disciplina meta-
analitica que examina cdmo las tecnologias y los medios de comunicacién han incitado cambios significativos
en las sociedades a lo largo de la historia.

En su esencia, la ecologia de los medios se adentra en un analisis holistico y dindmico de la interaccién entre la
tecnologia, los contenidos mediaticos y la audiencia. Este enfoque reconoce que los medios no son simples
transmisores de informacién, sino que configuran el entorno en el que las personas se desenvuelven. A esta
perspectiva se suma la teoria de las ultramediaciones, que propone que las redes digitales no solo transmiten
informacidn, sino que también estructuran el flujo de significados, reconfigurando la percepcién y la cognicion
humanas (Lépez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024). Este enfoque es clave para entender cémo las fake news
se diseminan en una sociedad ultramediada, donde los usuarios actian como nodos conectados en redes
interactivas y reticulares (Goyal, 2007).

Asimismo, Scolari (2012) sostiene que es esencial analizar la hibridacion de los medios para entender el
surgimiento de nuevos canales que combinan diferentes dispositivos, lenguajes y funciones. Similarmente,
McLuhan (1977) argumenté que el medio en si es un entorno, un lugar en el que las personas se desenvuelven
y que nutre las tecnologias que moldean nuestros sistemas cognitivos y perceptivos. De acuerdo con McLuhan
(1977), la ecologia de los medios implica organizar diferentes medios de tal manera que se apoyen entre si en
lugar de anularse mutuamente. Por ejemplo, la radio puede contribuir mas a la alfabetizacion que la television,
pero esta ultima puede ser una herramienta valiosa para aprender idiomas. En este estudio, uno de los
primeros pasos es identificar los medios que los peruanos usan y en cuales confian mas, asi como determinar
cémo la eleccion de un medio en particular puede influir en la mentalidad o "mindset" al recibir bulos.

Desde la perspectiva de Colombo (2022), la creciente tendencia hacia la conciencia ecoldgica, impulsada por
factores geopoliticos y la pandemia de Covid-19, plantea cuestiones tedricas en la autogestién de la
comunicacién. El autor propone un cuestionamiento sobre cédmo definir una buena comunicacién, su
importancia y la necesidad de evitar conflictos en las discusiones en linea. Esta visidn se basa en la premisa de
gue nuestra forma uUnica de comunicarnos es lo que nos define como especie humana.
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Entonces, el estudio de la ecologia de los medios proporciona un enfoque crucial para comprender la
desinformacion y su impacto en la cognicion humana. La hibridacidon de medios y su efecto en la diseminacion
de fake news se han convertido en un fendmeno esencial para analizar. Por lo que, ante lo expuesto se planteé
la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual es la relacion entre el consumo de medios asociado a las fake
newsy el mindset en los ciudadanos de 19 a 59 afios de Peru desde la perspectiva de la ecologia de los medios?
Como hipdtesis de investigacidn se ha planteado que existe relacién entre ambas variables.

1.2. Consumo de medios y bulos

En investigaciones como las de Téth et al. (2023), Nasi et al. (2021), Rapada et al. (2021), Levy (2021), Barrios-
Rubio (2022), Hwang et al. (2021), Pérez-Escoda et al. (2021), Talabi et al. (2022), Kim et al. (2021), Tejedor et
al. (2021) y Baptista y Gradim (2020), se ha encontrado diversas explicaciones sobre el consumo de medios y
de bulos, a partir de fendmenos como la preferencia politica, el nivel educativo y el uso de redes sociales en
dispositivos moviles.

En primer lugar, se reconoce una conexién entre las fuentes de noticias que las personas eligen y sus
inclinaciones politicas e ideoldgicas, tal como sugiere la investigacion de Toth et al. (2022). Este estudio indica
qgue el contacto con fuentes de noticias que desafian nuestras actitudes puede fortalecer estas actitudes y
aumentar la polarizacién. Nasi et al. (2021) abordan el temor a la violencia publica, revelando una correlacién
con el uso de diversos medios de comunicacién. A medida que el consumo de medios sociales e informacién
se intensifica, la preocupacién por la violencia en las calles parece incrementarse, especialmente entre aquellos
con educacién secundaria o superior.

Diversas investigaciones destacan el rol de las redes sociales. Rapada et al. (2021) sugieren que los medios
sociales pueden influir en el comportamiento de los consumidores si la informacién proviene de fuentes
verificadas. Levy (2021) profundiza en este tema, demostrando cémo los algoritmos de las redes sociales
pueden limitar la exposicién a noticias contradictorias y potencialmente aumentar la polarizacién. Barrios-
Rubio (2022) discute una mediamorfosis de los medios analdgicos que los integra en una cultura de consumo
360, mientras que Hwang et al. (2021) encuentran una correlacién positiva entre la adopcién de las redes
sociales en smartphones y la gratificacion del consumidor.

Pérez-Escoda et al. (2021) examinan la generacién Z y su relacion con los medios, las redes sociales y las noticias
falsas. A pesar de que reconocen las redes sociales como una fuente propensa a la desinformacién, siguen
siendo la principal fuente de consumo de noticias para esta generacion. Talabi et al. (2022) aportan a esta
conversacion con un estudio sobre el impacto de las noticias falsas en la percepcion de la vacuna COVID-19.
Tejedor et al. (2021) y Trnini'c et al. (2022) afiaden a la discusion explorando la percepcion de las noticias falsas
entre estudiantes y diferentes generaciones, respectivamente. Ambos estudios indican una fuerte asociacion
entre las noticias falsas y la politica.

Por ultimo, la investigacién de Baptista y Gradim (2020) sugiere que ciertos grupos demograficos, incluyendo
los conservadores, las personas mayores y las personas menos educadas, son mas propensos a creer y difundir
noticias falsas. Sin embargo, Kim et al. (2021) ofrecen una visiéon esperanzadora, proponiendo soluciones como
la alfabetizacion en medios digitales y la creacion de modelos computacionales para combatir la
desinformacidn. Este analisis de diversas investigaciones revela una imagen compleja y matizada del consumo
de medios y bulos. Cada estudio contribuye con un pedazo del rompecabezas, ilustrando la forma en que los
medios digitales y las redes sociales han alterado la forma en que las personas consumen informacion vy, a
veces, se dejan llevar por la desinformacidn. Aunque ciertos grupos demograficos pueden ser mds propensos
a creer y difundir noticias falsas, la alfabetizacién en medios digitales, junto con tecnologias y estrategias
innovadoras, proporciona un rayo de esperanza para combatir este problema.
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1.3. Mindset

Las investigaciones recientes en ciencias sociales han explorado cdmo factores como la inteligencia, la
educacion, y el estilo de pensamiento pueden influir en la forma en que los individuos interpretan y responden
a los mensajes de los medios de comunicacién. Sin embargo, en lugar de centrarse en las caracteristicas
individuales, los estudios citados se enfocan en cémo se pueden utilizar los estilos de pensamiento para educar
y empoderar a diversas poblaciones. A través de los hallazgos de Balthip et al. (2022), Bailey et al. (2022),
Brandisauskiene et al. (2021), Haukas y Mercer (2021), Meierdirk y Fleischer (2022), Sun et al. (2021), Martini
et al. (2022) y Huang y Xie (2021), se adentré al fendmeno.

Balthip et al. (2022) analizan cémo los adolescentes tailandeses cultivan una mentalidad de gratitud, un aspecto
gue es esencial para la promocidn de su salud y bienestar, afirmando que cultivar la mentalidad de gratitud
estd asociada a varios factores, en particular, la cultura y la religién.

Bailey et al. (2022), por su parte, destacan cémo los educadores adoptaron una mentalidad adaptativa en
respuesta a la pandemia de COVID-19, cambiando la narrativa del miedo al empoderamiento.

Ademas, Brandisauskiene et al. (2021) resaltan correlaciones positivas entre el apoyo del profesor, la
mentalidad de crecimiento y el rendimiento de los alumnos, mientras que Haukas y Mercer (2021) destacan el
papel de las creencias de los profesores en su disposicion para el desarrollo profesional. Ambos autores
abordan la importancia de una mentalidad de crecimiento en el ambito educativo. Meierdirk y Fleischer (2022)
exploran la correlacidn entre la mentalidad de crecimiento, la resiliencia y el rendimiento de los estudiantes de
magisterio, encontrando que los estudiantes de magisterio que obtuvieron una calificacién "satisfactoria" eran
mas propensos a tener una mentalidad de resiliencia, que los que obtuvieron una calificacién "buena". Por otro
lado, Sun et al. (2021) se centran en las diferencias culturales en la mentalidad y su influencia en la percepcion
de la inteligencia y el rendimiento académico, demostrando la existencia de diferencias transculturales
sistematicas en la mentalidad de inteligencia no se asocian con la motivacién o el éxito académico de la misma
manera en todas las culturas.

Martini et al. (2022) investigan cémo la mentalidad conspirativa puede conducir a la desinformacién y la
sobreestimacion de ciertos temas, como la inmigracidn. Finalmente, Huang y Xie (2021) exploran los correlatos
sociodemograficos de la mentalidad en China, destacando su relaciéon con la educacién, la ocupacion, los
eventos de vida y el bienestar general. Los estudios revisados subrayan la importancia y la influencia de la
mentalidad en diversas areas de la vida, desde la educacidon hasta la percepcion y el tratamiento de la
informacién. En la era de la desinformacién, entender y moldear la mentalidad puede ser una herramienta
valiosa para promover la resiliencia, el crecimiento y el bienestar.

Esta comprensidon se extiende mas alld del dmbito individual, incidiendo en la esfera social y politica. La
capacidad de discernir informacién veraz de la falsa, y la resistencia a las influencias manipuladoras, se tornan
fundamentales en una sociedad cada vez mas interconectada y digitalizada. Estos hallazgos abren nuevas vias
para la implementacion de programas educativos y campafas de concienciacidon que enfaticen la importancia
de desarrollar una mentalidad critica y reflexiva, especialmente en entornos donde la informacién puede ser
facilmente distorsionada o malinterpretada. La promocion de estas habilidades no solo beneficia a los
individuos en su vida cotidiana, sino que también contribuye al fortalecimiento de la estructura democraticay
el tejido social, al fomentar ciudadanos mas informados, criticos y responsables.
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2. OBIJETIVOS

Como objetivo general se busca determinar la relacion entre el consumo de medios asociado a las fake news y
el mindset en los ciudadanos de 19 a 59 afios de Peru desde la perspectiva de la ecologia de los medios. Como
objetivos especificos se pretende medir la frecuencia de uso y confianza en los medios de comunicacion,
identificar los medios que se asocian a fake news, medir el grado de relacidn entre consumo de medios y las
dimensiones del mindset y medir el grado de relacidn entre asociacion de fake news y las dimensiones del
mindset.

3. METODOLOGIA

La investigacion es de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de alcance correlacional. Para
recolectar informacion se utilizé como instrumento un cuestionario validado (contenido, constructo y criterio)
por Burgoyne y Macnamara (2021) y Pérez-Escoda et al. (2021). Asimismo, el instrumento obtuvo mediante la
aplicacion de una prueba piloto un coeficiente de Alfa de Cronbach de a: .98, lo que indica que el instrumento
es confiable para su aplicacién en los ciudadanos peruanos.

La poblacidn estuvo constituida por los 15.742.782 ciudadanos de 19 a 59 afios de los 25 departamentos del
Perd, donde, el 51% de los participantes fueron mujeres y el 49% hombres (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2017). Para calcular el tamafio de la muestra probabilistica y representativa a la poblacion,
se utilizé la férmula para poblaciones con un universo finito. Considerando un margen de error e:3.2, nivel de
confianza z:95% se obtuvo una muestra de 937 ciudadanos. De los cuales 456 fueron hombres y 482 fueron
mujeres, estratificados por departamentos para garantizar una representacién equitativa de todos los
departamentos del pais.

El instrumento que mide la variable de consumo de medios asociado a las fake news, se desagrega en dos
dimensiones: consumo de medios y asociacion de fake news. Asimismo, se mide la variable mindset con dos
dimensiones: mindset assessment profile y measure of mindset. Los participantes en la investigacion
respondieron 4 items demograficos, 33 items para consumo de medios asociado a las fake news y 16 items
para mindset.

El instrumento se disefid mediante un cuestionario en Google Forms y recogié el consentimiento de cada
ciudadano antes de realizar libremente la encuesta desde el 1 de mayo y el 23 de junio de 2023. Para el
procesamiento y analisis de los datos se utilizé el paquete estadistico SPSS versidn 26. La escala de medicién
utilizada fue la escala de Likert. Los valores de 1. Nunca, 2. Poco 3. Ocasionalmente, 4. Con frecuencia 5.
Siempre. Mediante la prueba de Kolmogdrov-Smirnov se comprobd la existencia de la normalidad de los datos
en ambas variables, los valores p superaron el umbral de significancia de 0.05, lo que sugeriria una distribucién
normal. Sin embargo, dada la amplia muestra de 937 participantes, es importante reconocer que la prueba de
Kolmogdrov-Smirnov puede ser sensible a pequeias desviaciones de la normalidad que son practicamente
irrelevantes. Finalmente, para comprobar las hipdtesis de investigacion se utilizé el coeficiente de correlacion
de Pearson (Hernandez Lalinde, 2018).

Revista Latina de Comunicacion Social, 83 https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2391



https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2391

Correlacion entre el consumo de medios asociado a las fake news
y mindset: un estudio desde la dptica de la ecologia de los medios

4. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

Figura 1. Frecuencia de uso de medios.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el Figura 1 podemos observar cémo el 77,1% usa siempre o con frecuencia las redes sociales al momento
de consumir informacién, frente a un 80% que manifiesta usar la radio tradicional (nunca, poco u
ocasionalmente).

Figura 2. Confianza en los medios.
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun lo presentado en el Figura 2, un 72,6% y un 70,3% confian en bajo grado (nunca, poco u ocasionalmente)
en las redes sociales y la prensa digital respectivamente. En contraste, un 43,1% confia en la radio (siempre o
con frecuencia) y un 45,3% confia en la televisién tradicional.
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Figura 3. Frecuencia de uso de redes.
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En el Figura 3, se presenta a WhatsApp con un 82,9% de ciudadanos que lo usa siempre o con frecuencia. Le
siguen Facebook (63,5%), Instagram (62,8%), YouTube (65,6%) y TikTok (36,6%) que son utilizadas siempre o
con frecuencia.
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Figura 4. Medio que asocia a las Fake News.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el Figura 4, un 62,75% de ciudadanos asocia a las fake news con Facebook. 55,9% con el boca a boca, 51,9%
con TikTok y un 48,1% con WhatsApp (siempre o con frecuencia). Por otro un 73,5% asocie en menor medida
(nunca, poco u ocasionalmente) a los medios tradicionales.
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Figura 5. Evaluacion de la mentalidad (mindset assessment profile).
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Fuente: Elaboracidn propia.

El Figura 5, que evalla el mindset assessment profile, muestra una tendencia en los encuestados a creer que la
inteligencia puede ser modificada (84,9%), y se observa un gusto por el trabajo que implica pensar (54%) y
aprender (55,4%). Un 60,1% se siente motivado ante dificultades y un 82,2% no se siente menos inteligente al
trabajar duro.

Figura 6. Medida de mentalidad (Measure of mindset).
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Fuente: Elaboracion propia.
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El Figura 6, refleja que la mayoria no ve la inteligencia como algo fijo (82,7%) y cree que se puede cambiar
significativamente (71,1%). Hubo division en la creencia de que se puede cambiar considerablemente el nivel
basico de inteligencia, con un 49% en desacuerdo y un 50,9% en acuerdo.

4.2. Resultados inferenciales

Figura 7. Correlacion entre consumo de medios asociado a las fake news y mindset
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Fuente: Elaboracion propia.

En el Figura 7 se puede apreciar un valor estadistico de r de Pearson de 0.493, ademas de una correlacién muy
significativa entre las variables consumo de medios asociado a las fake news y mindset en 937 ciudadanos de
todos los departamentos del Peru. Por lo tanto, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe un grado
de correlacion positiva moderada entre ambas variables, dado que el valor del sig. (bilateral) es menor a lo

requerido <.001.

Tabla 1. Correlacion entre consumo de medios y mindset assessment profile

Consumo de Mindset Assessment
medios Profile

Consumo de C.orrelfacién de Pearson 1 ,512*
medios Sig. (bilateral) <.001

N 937 937
Mindset C.orrellacién de Pearson ,512* 1
Assesment Profile Sig. (bilateral) <.001

N 937 937

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 1 se puede apreciar un valor estadistico de r de Pearson de 0.512, ademas de una correlacion muy
significativa entre las dimensiones consumo de medios y mindset assessment profile en 937 ciudadanos de
todos los departamentos del Peru. Por lo tanto, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe un grado
de correlacion positiva moderada entre ambas dimensiones, dado que el valor del sig. (bilateral) es menor a lo
requerido <.001.
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Tabla 2. Correlacion entre consumo de medios y measure of mindset

Consun.'no de Measure of mindset
medios
Correlacion de Pearson 1 ,269%**
Consumo de medios Sig. (bilateral) <.001
N 937 937
Correlacion de Pearson ,269%** 1
Measure of mindset Sig. (bilateral) <.001
N 937 937

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 2 se puede apreciar un valor estadistico de r de Pearson de 0.269, ademas de una correlacion muy
significativa entre las dimensiones consumo de medios y measure of mindset en 937 ciudadanos de todos los
departamentos del Perd. Por lo tanto, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe un grado de
correlacién positiva baja entre ambas variables, dado que el valor del sig. (bilateral) es menor a lo requerido
<.001.

Tabla 3. Correlacion entre consumo de medios y mindset assessment profile.

Asociacion de Fake Mindset Assessment

news Profile
Asociacién de Fake C.orrelfauon de Pearson 1 ,392
news Sig. (bilateral) <.001
N 937 937
10 k%
Mindset Assessment Cprrelguon de Pearson ,392 1
Profile Sig. (bilateral) <.001
N 937 937

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 3 se puede apreciar un valor estadistico de r de Pearson de 0.392, ademas de una correlacion muy
significativa entre las dimensiones asociacidn de fake news y mindset assessment profile en 937 ciudadanos de
todos los departamentos del Peru. Por lo tanto, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe un grado
de correlacién positiva baja entre ambas dimensiones, dado que el valor del sig. (bilateral) es menor a lo
requerido <.001.

Tabla 4. Correlacidon entre consumo de medios y measure of mindset.

Asociacion de Fake .
Measure of mindset

news
Fake news Correlacién de Pearson 1 ,208™
Sig. (bilateral) <.001
N 937 937
Measure of Correlacién de Pearson ,208™ 1
mindset Sig. (bilateral) <.001
N 937 937

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 4 se puede apreciar un valor estadistico de r de Pearson de 0.208, ademas de una correlacion muy
significativa entre las dimensiones asociacion de fake news y measure of mindset en 937 ciudadanos de todos
los departamentos del Peru. Por lo tanto, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe un grado de
correlacidn positiva baja entre ambas dimensiones, dado que el valor del sig. (bilateral) es menor a lo requerido
<.001.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacidn evidencian que las relaciones encontradas varian significativamente segun los
rangos de edad. Por ejemplo, la correlacién entre consumo de noticias falsas y mentalidad critica es mas
pronunciada en adultos jévenes (19 a 35 afios), mientras que en los mayores de 50 afos dicha correlacién se
debilita. Este hallazgo, sustentado en la proyeccién de regresion aplicada, sugiere que los factores generacionales
juegan un papel clave en la interpretacidon y consumo de medios, lo que coincide con investigaciones previas
sobre diferencias cognitivas en el procesamiento de la informacién (Pérez-Escoda et al., 2021). Asimismo, la
proyeccién indica que, bajo escenarios similares, la influencia de las noticias falsas podria intensificarse en
poblaciones mas jovenes, dada su mayor exposicién y confianza en redes sociales como fuentes principales de
informacion.

Ademas, estos resultados sugieren que la predisposicion de los individuos a creer o descartar informacién puede
estar mas influenciada por su mentalidad general hacia los medios y la informacidn, mas alla de sus convicciones
politicas o nivel educativo. Esta revelacion subraya la necesidad de abordar la mentalidad de los consumidores
de medios como un factor crucial en las estrategias de alfabetizacién mediatica y en los esfuerzos por combatir
la desinformacion. La investigacion también destaca la relevancia de desarrollar programas que fomenten un
pensamiento critico y una actitud analitica hacia los medios de comunicacién, que no solo se limiten a los
entornos educativos, sino que se extiendan a toda la poblacidon. Estos programas deben ser disefiados
considerando las caracteristicas culturales y sociales especificas de la poblacién peruana, para asegurar su
efectividad y relevancia. En resumen, este estudio aporta valiosos conocimientos sobre como las mentalidades
individuales afectan la percepcién y el consumo de noticias, lo que puede guiar futuras politicas y practicas
educativas en Peru y en contextos similares.

Por un lado, se observa que existe una congruencia entre los resultados de la investigacion y algunos hallazgos
previos en la literatura cientifica. Tal es el caso de la popularidad de las redes sociales como medio de informacién,
algo que ya habia sido identificado por Pérez-Escoda et al. (2021) y Hwang et al. (2021). Este ultimo estudio
también resalta la relacion positiva entre el uso de redes sociales en smartphones y la satisfaccion del consumidor,
lo que concuerda con el descubrimiento en esta investigacion de que la mayoria de los encuestados prefieren las
redes sociales como medio de comunicacion.

Inspirado por la visidn de Islas-Carmona y Arribas Urrutia (2023), sobre el trabajo de McLuhan, este estudio
reconoce la importancia de entender coémo los medios, mas alla de ser meros canales de transmisidn, actdan
como entornos que modelan la percepcidn y el comportamiento de los individuos. En este sentido, el concepto
de ultramediacion, tal como lo proponen Lopez-Paredes y Carrillo-Andrade (2024), permite ampliar esta visién al
integrar la forma en que las redes digitales no solo conectan usuarios, sino también reconfiguran su percepcién
del entorno y sus interacciones sociales. Estas conexiones reticulares, propias de una sociedad ultramediada,
crean patrones de comportamiento que influyen directamente en la forma en que las personas interpretan y
responden a las noticias falsas. Este concepto es esencial para comprender la relacién entre la mentalidad de los
consumidores y su respuesta a las noticias falsas, donde los medios no solo informan, sino también configuran
activamente la cognicién vy las actitudes.
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Sin embargo, no todas las observaciones se alinean con los estudios precedentes. En cuanto a las fuentes de
confianza para los consumidores de noticias, nuestros resultados difieren ligeramente de lo que otros
investigadores habian propuesto. Aunque algunos estudios, como el de Baptista y Gradim (2020), sugieren que
ciertos grupos demograficos, incluyendo los menos educados, son mas propensos a creer y difundir noticias
falsas, nuestros datos no respaldan esta hipdtesis. Por el contrario, se constata que, a pesar de que un nimero
significativo de encuestados usa y confia en las redes sociales, no necesariamente las consideran fuentes fiables
de informacion.

Por otro lado, para evitar caer en juicios discriminatorios que asocien el nivel de inteligencia o educativo con la
susceptibilidad al consumo y propagacién de bulos, la investigacién se centrd en desacoplar las nociones de
inteligencia y educacién del consumo y propagacién de noticias falsas, eligiendo en su lugar investigar la influencia
de la mentalidad o "mindset" de los individuos. Desde la perspectiva de la ultramediacidn, las redes sociales, al
operar como camaras de eco y burbujas de filtros, refuerzan la exposicion selectiva de informacién alineada con
los prejuicios existentes (Rodriguez, 2017, citado en Lépez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024). Este fendmeno,
combinado con las caracteristicas estratégicamente elaboradas de las noticias falsas, incrementa la
susceptibilidad de los individuos cuya mentalidad es mds reactiva o susceptible al cambio. A través de la utilizacion
del Mindset Assessment, una herramienta diagndstica validada, se demostré que las mentalidades de las
personas pueden, de hecho, ser susceptibles de cambio. Este hallazgo hace eco de la investigacidon reciente que
sugiere que la mentalidad puede ser un factor psicolégico crucial, fuertemente asociado con multiples resultados,
como el nivel educativo, las habilidades cognitivas, las actitudes y el bienestar del individuo (Huang y Xie, 2021).

La investigacién también se alinea con la narrativa establecida por la literatura cientifica reciente que pone un
énfasis considerable en el papel de la mentalidad en la interpretacién y respuesta a los mensajes de los medios
de comunicacién. Al igual que Balthip et al. (2022), Bailey et al. (2022), Brandisauskiene et al. (2021), Haukas y
Mercer (2021), Meierdirk y Fleischer (2022), Sun et al. (2021), Martini et al. (2022) y Huang y Xie (2021), esta
investigacion reconoce y amplia la influencia de la mentalidad en el consumo y la interpretacion de la informacion.

Sin embargo, este articulo da un paso adicional al explorar la correlacién entre la mentalidad y la susceptibilidad
a las noticias falsas. Este hallazgo es una actualizacién a las investigaciones existentes y puede abrir nuevos
caminos para el estudio del papel de la mentalidad en la propagacién de la desinformacién. Las correlaciones
positivas encontradas entre el consumo de medios asociado a las noticias falsas y la mentalidad pueden ser un
indicativo de como el éxito de las noticias falsas puede estar asociado a sus caracteristicas estratégicamente
elaboradas para captar la atencidn de aquellos con mentalidades mas susceptibles a cambiar.

En ultima instancia, se reafirma la importancia de la mentalidad en cdmo los individuos interpretan y responden
a la informaciéon. Asimismo, afiade una nueva capa de complejidad al introducir la idea de que la mentalidad
puede jugar un papel crucial en la susceptibilidad a las noticias falsas. Este enfoque resuena con los principios de
la ecologia de los medios tal como los describen Islas-Carmona y Arribas Urrutia (2023), donde la interaccidn entre
los medios y la mentalidad de los individuos se convierte en un campo de estudio crucial. La comprensidn de esta
dinamica es fundamental para desarrollar estrategias efectivas de comunicacién y educacién mediatica, dirigidas
a mejorar la capacidad de los individuos para discernir y cuestionar la informacién que consumen. Como tal, la
investigacion actua tanto como una confirmacion de la literatura existente como una expansion y actualizacién
de la misma. En una era plagada de desinformacién, comprender y moldear la mentalidad puede ser una
herramienta valiosa para fomentar la resiliencia, el crecimiento y, en ultima instancia, la veracidad de la
informacién que se consume.
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Por lo tanto, los hallazgos de esta investigacion se alinean con el enfoque de la ecologia de los medios, que
reconoce el papel esencial que los diferentes medios de comunicacién tienen en la formacion de la percepcidon y
la cognicidn (Islas, 2015). En concordancia con este enfoque, se sostiene que cada medio representa un entorno
Unico capaz de moldear la comprension del mundo. Esta investigacion respalda esta perspectiva al evidenciar la
correlacion entre el consumo de ciertos tipos de medios, especificamente aquellos vinculados a la propagacion
de noticias falsas, y la mentalidad de los individuos dentro de la poblacion peruana de 19 a 59 aios.

Asimismo, dentro del concepto de la hibridaciéon de los medios, propuesto por Scolari (2012), se observa una
diversidad de canales, cada uno con distintos dispositivos, lenguajes y funciones. Este articulo concuerda con esa
nocion, resaltando la influencia que la eleccién de ciertos medios puede tener en la mentalidad del receptor. Este
hallazgo resalta cémo la seleccién de medios puede tener un impacto significativo en la forma en que las personas
interpretany responden a la informacion, siendo un componente esencial para la comprensidn de la propagacién
de bulos.

La teoria de la ecologia de los medios, tal como se analiza en el trabajo de Islas Carmona y Arribas Urrutia (2023),
enfatiza la importancia de considerar cémo los medios digitales crean "ambientes" que afectan no solo lo que
vemos y como lo vemos, sino también cdmo pensamos y como respondemos a nuestro entorno. Este enfoque es
crucial para comprender cdmo el consumo de noticias falsas puede influir en la mentalidad de las personas,
llevandolas a interpretar la informacidon de manera diferente en funcidon de su exposicion a ciertos tipos de
medios.

En linea con la argumentacion de McLuhan (1977) de que el medio es un ambiente que da forma a las tecnologias
gue moldean nuestros sistemas cognitivos y perceptivos, este estudio proporciona evidencia de la fuerte
correlacién entre la mentalidad de un individuo y su consumo de medios especificos. Especialmente relevante es
el descubrimiento de cdmo esta correlacidon puede afectar la susceptibilidad de un individuo a las noticias falsas,
expandiendo nuestra comprension de cdmo los medios pueden influir en nuestra percepcidn y cognicion.

Este entendimiento se alinea con la visién de McLuhan, destacada por Islas-Carmona y Arribas Urrutia (2023),
sobre la poderosa influencia de los medios en la configuracién de nuestras experiencias y percepciones. La
capacidad de los medios para modelar nuestra comprensién del mundo y nuestra receptividad a diferentes tipos
de informacidn se convierte en un eje central en el estudio de las noticias falsas. Este enfoque nos permite ver
mas alld del contenido de las noticias falsas y considerar cdmo las caracteristicas inherentes de los medios
digitales pueden estar contribuyendo a una mayor susceptibilidad a la desinformacion.

Finalmente, alineado también con la vision de McLuhan (1977) de organizar los medios de comunicacién para
gue se apoyen mutuamente en lugar de cancelarse, este articulo sugiere que una comprensién mas profunda de
la mentalidad puede ser una valiosa adicion a la ecologia de los medios. Ademas, al considerar la teoria de la
ultramediacién, se puede observar que los medios digitales configuran no solo los contenidos que consumimos,
sino también las formas en que interpretamos estos contenidos, creando patrones de percepcién y reaccién que
son Unicos en una sociedad ultramediada (Lépez-Paredes y Carrillo-Andrade, 2024). Esto refuerza la idea de que
abordar el problema de las noticias falsas requiere tanto una alfabetizacién medidtica efectiva como una
comprensién profunda de las interacciones entre medios y mentalidad. Centrandose no solo en los medios y sus
efectos, sino también en cdmo la mentalidad de los individuos puede influir en su interpretacién y respuesta a la
informacidn, este estudio ofrece una visidn mas completa y matizada de cémo se propaga la desinformacion. Este
enfoque centrado en la mentalidad puede complementar valiosamente a la ecologia de los medios en la
busqueda de comprender y abordar el problema de la propagacién de bulos.
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