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Resumen | Este estudio investiga sesgos asociados con variables sociocognitivas y 
psicosociales relacionadas con la desinformación. Examina la reflexividad cognitiva, 
la conciencia metacognitiva, la identificación endogrupal, las ideologías políticas y la 
religiosidad como predictores de la identificación de mensajes desinformativos y la 
intención de compartirlos. Se realizó un experimento en línea con 328 estudiantes 
universitarios (49% mujeres) para estimar la presencia del sesgo de la verdad 
ilusoria y el efecto de condiciones de inoculación. Las personas participantes fueron 
asignadas a una de tres condiciones de inoculación cognitiva (evaluación individual, 
metacognición o condición de control) y leyeron varios mensajes falsos y verdaderos 
sobre política y asuntos públicos. Se encontró́ la presencia del efecto de la verdad 
ilusoria. Las personas con mayor conciencia metacognitiva se vieron menos afectadas 
por el sesgo de la verdad ilusoria al evaluar mensajes falsos y verdaderos. Las 
personas participantes que tienden a identificarse con su endogrupo presentaron 
mayor probabilidad de percibir mensajes falsos como verdaderos. Los hallazgos no 
mostraron una reducción sustancial del sesgo con las condiciones de inoculación. 

Palabras clave: desinformación, cognición social, efecto de la verdad ilusoria, 
teoría de la inoculación, identidad social, ideologías políticas 
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Abstract | The study aims to investigate biases related to socio-cognitive and 
psychosocial variables associated with misinformation. It examines cognitive 
reflexivity, metacognitive awareness, identification with a group, political ideologies 
and religiosity as predictors of both misinformation identification and intention 
to share. An online experiment was conducted with 328 university students (49% 
women) to determine the presence of illusory truth bias and the effect of inoculation 
conditions. Participants were assigned to one of three cognitive inoculation conditions 
(individual judgment, metacognition, or control condition) and read various false and 
true news items related to politics and public affairs. Our results showed the presence 
of the illusory truth effect. Individuals with higher metacognitive awareness were 
less affected by illusory truth bias when evaluating both false and true messages. 
Participants who tended to identify with their group were more likely to perceive 
false messages as true. The results showed no significant reduction in bias under 
the inoculation conditions.

Keywords: misinformation, social-cognition, illusory truth bias, inoculation 
theory, social identity, political ideology

Resumo | O estudo tem como objetivo investigar os vieses ligados às variáveis ​​
sociocognitivas e psicossociais relacionadas à desinformação. Pretende examinar 
a reflexão cognitiva, a consciência metacognitiva, a identificação endogrupal, as 
ideologias políticas e a religiosidade como preditores associados à identificação 
de desinformação e à intenção de partilhar. Foi realizada uma experiência online 
com 328 estudantes universitários (49% mulheres) para determinar a presença 
de preconceitos de verdade ilusória e o efeito das condições de inoculação. Os 
participantes foram designados para uma das três condições de inoculação cognitiva 
(avaliação individual, metacognição ou controle) e leram  noticias falsas e verdadeiras 
sobre política e questões públicas. Os resultados revelaram a presença do efeito da 
verdade ilusória. Os indivíduos com maior consciência metacognitiva foram menos 
afetados por viés de verdade ilusória ao avaliarem  mensagens falsas e verdadeiras. 
Os participantes identificados com o seu grupo têm maior probabilidade de perceber 
as mensagens falsas como verdadeiras. Os resultados não demonstraram uma 
redução substancial no viés com as condições de inoculação.

Palavras-chave: desinformação, cognição social, efeito da verdade ilusória, 
teoria da inoculação, identidade social, ideologias políticas
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Introducción
Este artículo busca contribuir al estudio de los factores cognitivos y psicosociales 

asociados con la desinformación. La comunicación digital, ya sea interpersonal, 
intergrupal, institucional o corporativa, está entrelazada con otras formas de 
comunicación, cara a cara o basadas en tecnologías de la comunicación. En este 
contexto, los ciudadanos recurren a diversas formas de comunicación en sus acciones 
y participación en la construcción diaria de la opinión pública para confirmar, 
reforzar o informar sus elecciones y evaluaciones de lo que sucede en el país.

Los mecanismos de la comunicación digital interpersonal o intergrupal a través 
de la mensajería o redes sociales informatizadas –cómo funcionan y cómo influyen 
en la toma de decisiones políticas, con la desinformación jugando un rol central– 
apenas comienzan a comprenderse.

Aunque se ha avanzado en el estudio del rol de estas formas de comunicación 
en la difusión de la desinformación, la investigación sociocognitiva recién 
comienza a sistematizar algunas hipótesis que nos acercan a comprender 
algunos de los mecanismos de procesamiento, evaluación y toma de decisiones 
asociados con estos mensajes.

Desinformación en el entorno digital
La desinformación no es un fenómeno nuevo, pero la creciente importancia 

de la digitalización en la formación de la opinión pública hace que investigar 
los mecanismos por los cuales las personas aceptan estos mensajes, distinguen 
entre un mensaje desinformativo y uno verdadero, o están dispuestas a 
compartirlo sea relevante.

Las noticias desinformativas se refieren a todos los mensajes que contienen 
contenido parcialmente o completamente falso (Egelhofer & Lecheler, 2019). 
Han sido categorizadas en tres tipos: las que no tienen como objetivo explícito 
desinformar, pero presentan información parcialmente o completamente falsa; las 
que tienen como objetivo explícito engañar, y las que buscan dañar a una persona, 
grupo, institución o país (Shu et al., 2020).

La propagación de la desinformación parece tener un impacto significativo 
en la toma de decisiones políticas e, incluso, ayuda a determinar el curso de las 
democracias. Esto se observó en las elecciones que llevaron al poder a Trump o 
Bolsonaro, así como en el referéndum del Brexit, pero también se repitió en varios 
países durante la pandemia por COVID-19. Es un fenómeno multidimensional, lo 
que no significa que la desinformación tenga un efecto unicausal en las decisiones 
de votación, el apoyo a políticas gubernamentales y otros resultados sociopolíticos. 
Sin embargo, varias observaciones de estos procesos destacan su importancia 
en alimentar decisiones que conducen al apoyo de ciertas acciones o actores 
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(Ituassu et al., 2019; Oyserman & Dawson, 2020; Wang et al., 2021; World Health 
Organization, 2020).

Para entender y mitigar la propagación de la desinformación en entornos 
digitales, los investigadores, los políticos y otros actores necesitan considerar 
la compleja interacción entre la fuente de desinformación, su contenido, las 
características del entorno informativo y el contexto social (como, por ejemplo, la 
baja confianza en los medios), y los factores relacionados con los receptores (Chen 
et al., 2023). Este estudio se centra en algunos factores individuales asociados 
con la susceptibilidad de aceptar y compartir desinformación, como demografía, 
visiones del mundo, motivaciones, conocimiento y cognición.

Los datos sociodemográficos sugieren que las personas menos educadas (García-
Borrego & Casero-Ripollés, 2022; Schaewitz et al., 2020) y las personas mayores 
(Bapaye y Bapaye, 2021) son más propensas a creer y compartir desinformación. La 
susceptibilidad a la desinformación se ha asociado con una mentalidad conspirativa 
(Halpern et al., 2019), actitudes conservadoras o fuertemente religiosas (García-
Borrego & Casero-Ripollés, 2022). Asimismo, las personas tienen diferentes 
motivaciones para difundir desinformación, como socializar y buscar información 
en línea (Shen et al., 2021), autopromoción, propósitos de entretenimiento y 
compartir información que creen es verdadera (Melchior & Oliveira, 2023). Se ha 
encontrado también que las variables sociocognitivas protegen a las personas de la 
desinformación. Estas incluyen el conocimiento sobre un tema (Pennycook et al., 
2020), el pensamiento crítico (Buchanan, 2020) y la alfabetización informacional 
(Di Domenico et al., 2021).

En el caso de Costa Rica, la aceptación y difusión de desinformación también 
es común entre personas altamente religiosas, con opiniones autoritarias y 
conservadoras, y con bajo pensamiento reflexivo (Brenes Peralta et al., 2022, 2024). 
Asimismo, es posible que las desigualdades estructurales, como los bajos ingresos 
y las menores oportunidades de desarrollo humano en algunas áreas, reflejen 
otras desigualdades relacionadas con las competencias cognitivas e informativas 
necesarias para reconocer la información falsa (Brenes Peralta et al., 2022).

Sesgo de verdad ilusoria
Es esencial investigar las variables sociocognitivas asociadas con la aceptación 

de mensajes falsos en redes sociales y la intención de compartirlos. La investigación 
en cognición social ha identificado varios sesgos cognitivos que favorecen su 
aceptación. El más estudiado es el sesgo de verdad ilusoria, en el que la exposición 
acumulativa a uno o más mensajes lleva a que se les atribuya el estatus de verdad, 
independientemente de su veracidad. Este sesgo es importante para entender los 
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mecanismos cognitivos de la desinformación (Dechêne et al., 2010; Fazio et al., 
2015, 2019; Pennycook et al., 2018).

Según Fazio y Pillai (2020), este heurístico se ha explicado cognitivamente 
como: a) familiaridad, que se asocia con una señal de información; b) fluidez, 
que facilita el procesamiento fácil; c) coherencia, que proporciona asociaciones 
entre conceptos o eventos que se consideran coherentes y se asumen verdaderos 
cuando se recuerdan, y d) validez convergente, ya que incorrectamente se asume 
que provienen de diferentes fuentes y por lo tanto se perciben como verdaderos.

El estudio de este sesgo es importante, porque no se ha investigado adecuadamente 
en América Latina ni en Costa Rica.

La investigación muestra que los sesgos relacionados con la desinformación 
pueden explicarse tanto por el procesamiento cognitivo como por variables 
psicosociales. En este estudio, examinamos la ref lexividad cognitiva, la 
conciencia metacognitiva, la identificación con el grupo, las ideologías políticas y 
la religiosidad como predictores asociados con la identificación de desinformación 
y la intención de difundirla.

El procesamiento reflexivo se refiere a la capacidad de pensar analíticamente y 
promueve la deliberación en la resolución de problemas y la flexibilidad cognitiva 
(Pennycook & Rand, 2019). Las personas con razonamiento analítico o reflexivo 
tienen más probabilidades de identificar mensajes falsos (Eker et al., 2022; Kaufman 
et al., 2022). Sin embargo, los resultados no son concluyentes, ya que este sesgo 
ocurre independientemente de si las personas tienden a tener una mentalidad 
reflexiva o no (de Keersmaecker et al., 2020).

La metacognición se refiere a la capacidad de una persona para monitorear, 
visualizar y rastrear sus propios procesos cognitivos en un momento determinado 
(Heyes et al., 2020), lo que contribuye a su evaluación y decisión en respuesta a un 
mensaje y a tomar una decisión (Salovich & Rapp, 2020). Salivoch y Rapp (2020) 
señalan que, en contextos experimentales, quienes son alentados a involucrarse 
en la reflexión metacognitiva tienden a reducir su aceptación de contenido falso.

La identificación con el grupo se refiere al mecanismo sociocognitivo básico de 
la identidad social, en el cual las personas obtienen información sobre sí mismas al 
pertenecer a grupos sociales, tienden a evaluar más positivamente a sus grupos y 
se sienten más emocionalmente conectadas con ellos que con los grupos externos 
(Tajfel & Turner, 1986). Los estudios sugieren que la identificación con el grupo 
puede llevar a una mayor aceptación de mensajes falsos, especialmente en un 
contexto de conflicto o amenaza donde predominan las reacciones emocionales 
(Oyserman & Dawson, 2020; Ecker et al., 2022).
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La ideología política abarca un doble espectro de actitudes que oscilan entre 
el rol del Estado y el mercado en la sociedad y el conservadurismo de derecha y el 
liberalismo progresista de izquierda (Jost, 2017; Pignataro & Cascante, 2018). Pillai 
y Fazio (2021) y Ecker (2022) sugieren que las actitudes políticas y las visiones del 
mundo pueden estar asociadas con una mayor aceptación de la desinformación, 
especialmente cuando los mensajes evocan respuestas emocionales a amenazas 
potenciales de identidad, y es más común entre individuos más cercanos a 
ideologías conservadoras. También es relevante evaluar las autopercepciones de 
religiosidad como otra forma de examinar el conservadurismo, ya que las personas 
más dogmáticas o fundamentalistas tienden a aceptar más la desinformación, 
lo que está asimismo asociado con una reducción del pensamiento analítico o 
reflexivo, como se mencionó (Bronstein et al., 2019).

Inoculación cognitiva
Además de investigar la presencia del efecto de verdad ilusoria y sus 

determinantes en Costa Rica, buscamos identificar mecanismos sociocognitivos 
que reduzcan este heurístico. Nos centramos en dos mecanismos de inoculación 
cognitiva que alientan/impulsan a los individuos hacia el procesamiento controlado 
de la información: la evaluación reflexiva y las tareas metacognitivas. Se ha 
demostrado que la inoculación cognitiva facilita la detección de informes falsos 
y reduce el comportamiento de compartir (Pennycook & Rand, 2019; Salovich 
& Rapp, 2020; Van der Linden & Roozenbeek, 2021). Este estudio va más allá y 
examina la efectividad de sus mecanismos en la presencia del efecto de falsedad.

La teoría de la inoculación proviene de la investigación tradicional sobre la 
persuasión y la identificación de mecanismos cognitivos para contrarrestar las 
noticias falsas o el efecto de la propaganda (Mcguire, 1964; Cook et al., 2017; Van 
der Linden & Roozenbeek, 2021). Esta afirma que las personas pueden reconocer 
y contrarrestar la desinformación si se les informa de antemano que pueden estar 
expuestas a desinformación y que es importante evaluarla, incluyendo el uso 
de contraargumentos.

Este enfoque alienta a los individuos a participar en procesos controlados de 
evaluación, juicio y toma de decisiones respecto de la información, para lo cual 
se han utilizado intervenciones de economía conductual (Eckert, 2022; Kozyreva 
et al., 2020). El objetivo es proporcionar opciones que promuevan la evaluación 
reflexiva de los mensajes antes de que las personas estén expuestas a ellos (Cook et 
al., 2017; van der Linden & Roozenbeek, 2020). Además de la evaluación cognitiva, 
los procesos metacognitivos pueden preparar a las personas para reconocer la 
desinformación. La preparación metacognitiva y sus efectos en la detección de 
desinformación aún no han sido estudiados extensamente.
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Preguntas de investigación
Este estudio examina los efectos de la reflexividad cognitiva, la metacognición, 

las ideologías políticas y la religiosidad en el sesgo de verdad ilusoria en contextos 
que lo aumentan o lo mitigan. Se centra en las siguientes preguntas de investigación:

1.	 ¿En qué medida está presente el efecto de verdad ilusoria en los estudiantes 
universitarios costarricenses, para mensajes falsos y verdaderos?

2.	 ¿Cuál es el efecto del sesgo de verdad ilusoria en la intención de compartir 
mensajes falsos y verdaderos?

3.	 ¿Cuál es el efecto de las diferentes condiciones de inoculación cognitiva 
en el sesgo de verdad ilusoria y la intención de compartir mensajes 
falsos y verdaderos?

4.	 ¿Cuál es el efecto de la reflexividad cognitiva y la metacognición en la 
identificación de mensajes falsos y verdaderos y la intención de compartirlos?

5.	 ¿Cuál es el efecto de la identificación con el grupo, la ideología política y 
la religiosidad en la identificación de mensajes falsos y verdaderos y la 
intención de compartirlos?

Método
Diseño del estudio

Realizamos un experimento en línea con una muestra intencional de estudiantes 
universitarios costarricenses en mayo de 2023. Los participantes fueron asignados 
aleatoriamente a una de tres condiciones de inoculación cognitiva (juicio individual, 
metacognición o control) y leyeron varias historias con mensajes falsos y verdaderos 
sobre política y asuntos públicos.

Muestra
Un total de 328 estudiantes aceptó participar; seis personas fueron excluidas 

por responder incorrectamente a la prueba de atención. La muestra final consistió 
en 322 estudiantes (49% mujeres, edad media=19,41, DT=1,94), 99% de las cuatro 
provincias centrales de Costa Rica y solo 1% de las áreas costeras.

Materiales de estímulo
Dos meses antes del experimento, recopilamos contenido desinformativo 

verificado por dos de los verificadores más importantes de Costa Rica (Doble 
Check y No Coma Cuento). Extrajimos 16 mensajes desinformativos sobre política y 
asuntos públicos. Simultáneamente diseñamos 16 mensajes verdaderos extraídos de 
medios de comunicación costarricenses. Tres jueces académicos de los campos de la 
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cognición social y la comunicación evaluaron si cada mensaje era falso o verdadero 
y calificaron la veracidad de los mensajes en una escala de 5 puntos, que iba de muy 
fácil a muy difícil. Posteriormente, seleccionamos aquellos estímulos para los cuales 
los jueces tuvieron una mayor tasa de calificaciones de falsedad y diferentes niveles 
de dificultad percibida. Redujimos la muestra final a ocho estímulos falsos y ocho 
verdaderos y homogenizamos la extensión de las palabras. Finalmente, realizamos 
un estudio piloto con 26 estudiantes, quienes informaron baja familiaridad con el 
contenido de los estímulos y un nivel de dificultad superior a 6 (en una escala de 1 
a 10) para evaluar la veracidad de cada material. Estos resultados sugieren que los 
estímulos probablemente replicarán el efecto de verdad ilusoria en nuestro estudio 
(Fazio et al., 2015). Un ejemplo de mensaje falso es: “Ministerio de Hacienda se 
recupera al 100% del ataque cibernético de abril de 2022”. Un ejemplo de mensaje 
verdadero es: “La inflación este enero es la más alta desde 2018”.

Protocolo del efecto de verdad ilusoria
Para replicar el efecto de verdad ilusoria, empleamos un protocolo comúnmente 

utilizado (Pennycook et al., 2018). En la fase de familiarización, los participantes 
leyeron la mitad de los estímulos (cuatro falsos, cuatro verdaderos) en orden aleatorio 
y respondieron a si ya conocían cada estímulo. Se midieron variables cognitivas, 
ideológicas, psicosociales y sociodemográficas en la fase de distracción, seguida por la 
fase de evaluación. Los participantes se enfrentaron a los mismos ocho mensajes más 
ocho adicionales (cuatro falsos, cuatro verdaderos) que no se les habían presentado 
anteriormente, y calificaron para cada mensaje si era falso o verdadero. El efecto de 
falsedad-verdad afirma que la exposición a mensajes falsos y verdaderos en la fase 
de habituación aumenta la probabilidad de que los mismos estímulos sean juzgados 
como verdaderos en la fase de evaluación, independientemente de su veracidad.

Manipulaciones experimentales
Las personas participantes en la condición de control (N=103) leyeron el 

siguiente texto: “Vas a leer varios mensajes que circulan en las redes sociales. 
Por favor, indicá si el mensaje es falso o verdadero y qué tan dispuesto/a estás a 
compartirlo con otros”. Las personas participantes en la condición de evaluación 
individual (N=101) leyeron el siguiente texto: “Prestá atención. A veces encontramos 
información falsa o verdadera. Es importante leer las noticias cuidadosamente 
para determinar su veracidad. Asegurate de que una noticia proviene de una 
fuente confiable o persona, que una noticia que has recibido ha sido publicada por 
medios confiables o que está respaldada por fuentes. Sospechá de las noticias que 
parecen exageradas o poco realistas. Leé las siguientes noticias y tratá de evaluar 
si son falsas o verdaderas y qué tan dispuesto/a estás a compartirlas con otros”. 

Siguiendo indicaciones metacognitivas previas (Salovich & Rapp, 2021), las 
personas participantes leyeron el siguiente texto en la condición de metacognición 
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(N=102): “Prestá atención. A veces encontramos información que es falsa y a veces 
verdadera. Los humanos pueden potencialmente reconocer lo que es falso o 
verdadero. ¿Qué tan bueno/a crees que eres para reconocer noticias o mensajes falsos 
o verdaderos? Para evaluar tu capacidad, hacete las siguientes preguntas: ¿Cuándo 
fue la última vez que reconociste si un mensaje era falso o verdadero? ¿Cuándo fue 
la última vez que leíste un mensaje que no sabías que era falso? ¿Por qué crees que 
no pudiste reconocer que la información era falsa? ¿Qué crees que aprendiste de esta 
experiencia que te impidió reconocer información falsa? En general, ¿cómo crees 
que podés evaluar y reconocer mejor si una noticia es falsa o verdadera? Utilizá 
una escala del 0 al 10, donde 0 significa que te sentís incapaz y 10 significa que sos 
absolutamente capaz de reconocer si una noticia o informe es falso o verdadero. 
En la siguiente sección, leerás una serie de noticias. Tratá de evaluar si son falsas o 
verdaderas y qué tan dispuesto/a estás a compartirlas con otras personas”.

Covariables
Los instrumentos utilizados para medir cada covariable se describen en la tabla 1. 

Para medir la reflexividad cognitiva utilizamos el test de reflexión cognitiva-2 (CRT-
2), que mide la tendencia de una persona a reemplazar una respuesta intuitiva pero 
incorrecta con una respuesta analíticamente correcta (Thomson & Oppenheimer, 
2016). Las preguntas no requieren un alto nivel de sofisticación matemática para 
dar una respuesta correcta. Por ejemplo: “Si estás corriendo en una carrera y 
pasás a la persona que está en segundo lugar, ¿en qué lugar estás?” La respuesta 
intuitiva es primer lugar, pero la respuesta correcta es segundo. Codificamos las 
respuestas con un valor de 0 para respuestas incorrectas y 1 para respuestas 
correctas. Sumamos el número de respuestas correctas para crear un índice de 
reflexividad cognitiva que va de 0 a 4 (M=2,53, DT=,80).

Para medir la identificación con el grupo utilizamos una versión de nueve 
ítems de la escala de autoestima colectiva (Luhtanen & Crocker, 1992) adaptada 
por González y Quirós (2014) para adultos en el contexto del uso de redes sociales. 
Las opciones de respuesta son una escala Likert de 5 puntos (1=totalmente en 
desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo). La indicación introductoria fue: “Piensa en 
las personas con las que eres amigo o sigues en redes sociales”. Un ejemplo de ítem 
es: “Estoy de acuerdo con sus opiniones”. La escala tuvo una consistencia interna 
satisfactoria (alfa de Cronbach=,89, omega de McDonald=,89; M=4,11, DT=1,09).

Para medir la conciencia metacognitiva, utilizamos el inventario de 
conciencia metacognitiva (Schraw & Dennison, 1994), específicamente la versión 
corta desarrollada por Harrison y Vallin (2018) con 19 ítems. El test tiene las 
siguientes instrucciones: “Piensa en lo que haces cuando necesitas aprender 
algo nuevo, por ejemplo, para estudiar o trabajar. Leerás una serie de oraciones. 
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Piensa y responde en una escala del 1 al 7, donde 1 significa que las oraciones no se 
aplican en absoluto a ti y 7 que se aplican completamente”. Un ejemplo es: “Establezco 
objetivos específicos antes de comenzar una tarea”. Este test tiene dos subescalas: 
conocimiento cognitivo (alfa de Cronbach=,72, omega de McDonald=,74; M=4,69, 
DT=1,29) y regulación cognitiva (alfa de Cronbach=,74, omega de McDonald=,69; 
M=5,0, DT=1,05). Sumamos ambas subescalas para crear el índice de conciencia 
metacognitiva (M=9,69, DT=2,08).

Para medir la ideología política, utilizamos la escala de nueve puntos desarrollada 
por Pignataro y Cascante (2014), que consiste en una escala Likert de 5 puntos (1 
= totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo). Mide dos dimensiones: 
cuatro ítems miden ideología conservadora (bajas puntuaciones) frente a liberal 
(altas puntuaciones); por ejemplo, "Estoy de acuerdo con el matrimonio entre 
personas del mismo sexo". Cinco ítems miden ideología pro-mercado (bajas 
puntuaciones) frente a pro-Estado (altas puntuaciones); por ejemplo, "El Estado 
debe garantizar el acceso gratuito a la atención médica". Los coeficientes de 
consistencia interna fueron aceptables para las puntuaciones conservadoras y 
liberales (alfa de Cronbach=,69, omega de McDonald=,69; M=4,12, DT=,75) como 
para las ideologías pro-mercado versus pro-Estado (alfa de Cronbach=,67, Omega 
de McDonald=,69; M=3,55, DT=,72).

Para medir la religiosidad, los participantes indicaron cuán religiosos eran en 
una escala de 0 (nada) a 10 (mucho) puntos (M=3,44, DT=2,89).

Finalmente, en la fase de familiarización del estudio, los participantes leyeron 
cuatro mensajes falsos y cuatro verdaderos e indicaron si los conocían de antemano 
(0=no, 1=sí). Totalizamos el número de respuestas afirmativas para crear dos 
variables que iban de 0 a 4: familiaridad con mensajes falsos (M=1,24, DT=1,0) y 
verdaderos (M=1,0, DE=1,0).

Variable Medida Referencia

Reflexividad cognitiva Test de reflexividad cognitiva 
2 

Thomson & Oppenheimer 
(2016)

Identificación endogrupal
Escala de autoestima colectiva 

en el contexto de las redes 
sociales

González & Quirós (2014)

Conciencia metacognitiva Inventario de conciencia 
metacognitiva Harrison & Vallin (2018)

Ideología política Escala de ideología política Pignataro & Cascante (2014)

Tabla 1. Lista de medidas por variable 

Fuente: Elaboración propia.
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Variables dependientes
Para medir la calificación de veracidad de cada ítem de mensaje, utilizamos la 

siguiente pregunta: "Indica si el mensaje que acabas de leer es falso o verdadero". 
Las opciones de respuesta fueron falso (valor=0) y verdadero (valor=1). Sobre esta 
base, creamos dos índices. Primero, el número de mensajes falsos calificados como 
verdaderos fue la suma de las calificaciones de los 16 mensajes falsos (M=4,36, 
DT=1,66; mínimo=0, máximo=8). Segundo, sumamos el número de mensajes 
verdaderos calificados como verdaderos (M=4,73, DT =1,82; mínimo=0, máximo=8).

Para medir la intención de compartir mensajes falsos y verdaderos, los 
participantes indicaron cuán dispuestos estaban a compartir cada mensaje con 
amigos o familiares, desde nada (valor=1), algo dispuesto (valor=2), y mucho 
(valor=3). Calculamos la suma de las respuestas a los 16 mensajes falsos y 16 
verdaderos para crear dos variables: la intención de compartir mensajes falsos 
(M=13,53, DT=4,02; mínimo=8, máximo=24) y de compartir mensajes verdaderos 
(M=13,38, DT=4,03; mínimo=8, máximo=24).

Procedimiento
Este estudio es parte de un proyecto de investigación aprobado por el Comité de 

ética de la Universidad de Costa Rica. Para contactar y reclutar a los participantes, 
visitamos aulas en diferentes cursos en la universidad, obtuvimos permiso de los 
profesores y programamos otra visita para realizar el experimento en el aula. Los 
participantes usaron sus teléfonos para acceder al estudio en línea.

Los estudiantes consintieron a participar, informados sobre los objetivos y la 
descripción del estudio, así como sobre la participación voluntaria, la confidencialidad 
de los datos y cómo contactar al equipo de investigación. Luego, los participantes 
respondieron una prueba de atención. Posteriormente, se les expuso, aleatoriamente, 
a cuatro mensajes falsos y a cuatro verdaderos y se les preguntó si los conocían. 
Luego, se midieron la reflexividad cognitiva, la identificación con su propio grupo, 
la conciencia metacognitiva, la ideología política, los datos sociodemográficos y 
la religiosidad. Los participantes fueron asignados aleatoriamente a una de las 
tres condiciones de inoculación cognitiva y leyeron las instrucciones: evaluación 
individual, metacognición o condición de control. Los tres grupos fueron expuestos 
aleatoriamente a los mismos cuatro mensajes falsos y cuatro verdaderos que habían 
leído previamente, así como a otros ocho (mitad falsos, mitad verdaderos) que no se 
les habían mostrado. Después de leerlos cada mensaje, los participantes calificaron si 
era falso o verdadero y cuán dispuestos estaban a compartirlo. Se les recordaron las 
instrucciones dos veces durante esta fase para aumentar la fuerza del priming de las 
indicaciones experimentales. La participación terminó con una sesión informativa 
sobre el estudio, incluyendo cuáles estímulos eran falsos o verdaderos.
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Estrategia analítica
Para responder a las preguntas de investigación 1 a 5, ejecutamos cuatro 

modelos de regresión. Los dos primeros incluyeron como variables dependientes 
el número de mensajes falsos calificados como verdaderos y el número de mensajes 
verdaderos calificados como verdaderos, respectivamente. Los predictores 
fueron la familiaridad con mensajes falsos y verdaderos, las condiciones de 
inoculación cognitiva (el grupo control como referencia), y las covariables 
cognitivas, psicosociales e ideológicas (reflexividad cognitiva, identificación con 
el grupo, conciencia metacognitiva, ideología política, religiosidad). Las variables 
dependientes en el tercer y cuarto modelo fueron la intención de compartir 
mensajes falsos y verdaderos, respectivamente. Los predictores en estos últimos 
fueron el número de mensajes falsos y verdaderos calificados como verdaderos 
inicialmente, las condiciones de inoculación cognitiva y las covariables cognitivas, 
psicosociales e ideológicas.

Resultados
Las correlaciones bivariadas se muestran en la tabla 2. La variable de las 

condiciones experimentales l se codificó como dos variables dummies individuales. 
El número de mensajes falsos calificados como verdaderos mostró correlaciones 
positivas moderadas con el número de mensajes verdaderos calificados como 
verdaderos (r=,41, p<,01) y la intención de compartir mensajes falsos (r=,30, p<,01), y 
correlaciones positivas pequeñas con la intención de compartir mensajes verdaderos 
(r=,17, p<,01) y la familiaridad con mensajes falsos (r=,12, p<,05). El número de 
mensajes calificados como verdaderos mostró una correlación positiva moderada 
con la intención de compartir mensajes verdaderos (r=,40, p<,01), y correlaciones 
positivas pequeñas con la intención de compartir mensajes falsos (r=,26, p<,01), la 
familiaridad con mensajes falsos (r=,11, p<,05) y verdaderos (r=,18, p<,01).

La intención de difundir mensajes falsos mostró una fuerte correlación positiva 
con la disposición a difundir mensajes verdaderos (r=,85, p<,01), y correlaciones 
positivas pequeñas con la familiaridad con noticias falsas (r=,21, p<,01) y verdaderas 
(r=,18, p<,01), la ideología de libre mercado versus el Estado (r=,21, p<,01), la 
conciencia metacognitiva (r=,12, p<,05) y la religiosidad (r=,15, p<,05). Finalmente, 
la intención de compartir mensajes verdaderos mostró correlaciones positivas 
pequeñas con la familiaridad con mensajes falsos (r=,19, p<,01) y verdaderos (r=,26, 
p<,01) y la ideología de libre mercado hacia el Estado (r=,21, p<,01).
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La presencia del efecto de verdad ilusoria en la población costarricense
La tabla 3 muestra que la exposición a mensajes falsos en la fase de familiarización 

se asoció positivamente con juzgar estos mensajes como verdaderos en la fase 
de evaluación (β=,15, p<,05). Este patrón fue el mismo para la exposición previa 
y los juicios de mensajes verdaderos (β=,20, p=,01). Los datos muestran que las 
personas que calificaron tanto los mensajes falsos (β=,21, p<,01) y los verdaderos 
como verdaderos (β=,18, p<,01) eran más propensas a compartir mensajes falsos. 
Finalmente, la tabla 4 muestra que calificar los mensajes verdaderos como 
verdaderos fue el único predictor significativo de la intención de compartir 
mensajes verdaderos (β=,40, p<,01).

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1- Mensaje falso como 
verdadero — ,41**,30** ,17** ,12* ,11 ,04 ,11 -,04 ,08 -,08 ,08 -,04 ,03

2- Mensaje verdadero 
como verdadero — ,26**,40** ,11* ,18** ,03 ,10 ,02 ,06 -,04 ,03 -,08 ,03

3- Compartir mensajes 
falsos — ,85** ,21**,18** -,06 ,05 -,07 ,21** ,12* ,15* ,09 -,01

4- Compartir 
mensajes verdaderos — ,19**,26** -,04 ,04 ,01 ,21** ,10 ,05 ,06 ,02

5- Familiaridad 
mensajes falsos — ,46** ,01 ,07 ,07 ,01 ,18** -,07, ,01 -,09

6- Familiaridad 
mensajes verdaderos — ,01 ,12* -,01 -,01 ,22** -,07 ,01 -,09

7- Reflexividad 
cognitva — ,14* -,01 -,06 ,07 -,06 ,01 -,01

8- Identificación 
endogrupal — ,07 ,10 ,24** -,01 ,03 ,07

9- Conservador vs. 
liberal — ,18** ,04 -,48** -,14* ,11

10- Libre mercado vs 
pro-Estatal — ,13* ,03 ,05 -,01

11- Conciencia 
metacognitiva — -,01 ,01 ,07

12- Religiosidad — ,12* -,11

13- Condición 
evaluación — ,50**

14- Condición 
metacognición —

Nota. *p<,05, **p<,01.

Tabla 2. Matriz de correlación de las variables en estudio 

Fuente: Elaboración propia. 
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Inoculación cognitiva, sesgo de verdad ilusoria y disposición a compartir mensajes
Los resultados de la tabla 3 indican que el sesgo no se redujo, ya que las asociaciones 

entre las condiciones experimentales –evaluación individual y metacognición 
(comparadas con el grupo de control)– y la detección precisa de mensajes falsos 
y verdaderos no fueron significativas. Sin embargo, la tabla 4 muestra que la 
disposición a compartir mensajes verdaderos aumentó, en comparación con los 
participantes del grupo control, cuando se pidió a los participantes que evaluaran 
los mensajes de manera reflexiva (β=,25, p<,05).

Efectos de covariables cognitivas, psicosociales e ideológicas en el sesgo de 
verdad ilusoria y la intención de compartir mensajes

La tabla 3 muestra que las personas que tienden a identificarse con su grupo 
(β=,12, p<,05) y las personas con una ideología pro-Estatal (β=,13, p<,05) eran más 
propensas a evaluar los mensajes falsos como verdaderos. Por el contrario, las 
personas con mayor conciencia metacognitiva fueron menos afectadas por el sesgo 
de verdad ilusoria al evaluar noticias falsas (β=-,15, p<,05) y mensajes verdaderos 
(β=-,12, p<,05; tabla 1). Por otro lado, la tabla 4 muestra que la ideología pro-Estado 
(β=,18, p<,01) y la mayor conciencia metacognitiva (β=,12, p<,05) aumentaron la 
disposición a compartir mensajes falsos. Asimismo, las personas pro-Estatales 
eran más propensas a compartir mensajes verdaderos (β=,19, p<,01).

Evaluación de veracidad
Mensajes falsos  

como verdaderos
Mensajes verdaderos como 

verdaderos
Predictores  R² F gl β EE 95% IC R² F gl β EE 95% IC

Modclo ,08 2,42** 
(10,297) ,06 1,87* 

(10,297)
Familiaridad mensajes 

falsos ,15* ,06 ,03, ,26
Familiaridad mensajes 

verdaderos ,20** ,06 ,09, ,33
Reflexividad cognitva ,05 ,07 -,09, ,20 ,03 ,07 -,11, ,18

Identificación 
endogrupal ,12* ,06 ,0, ,21 ,09 ,06 -,03, ,19

Conservador vs. liberal -,01 ,09 -,20, ,17 ,02 ,09 -,15, ,21
Libre mercado vs.  

pro-Estado ,13* ,08 ,01, ,34 ,06 ,08 -,09, ,24
Conciencia 

metacognitiva -,15* ,03 -,13, -,02 -,12* ,03 -,12, -,01
Religiosidad ,09 ,02 -,01,,08 ,07 ,02 -,02, ,07

Condición evaluación -,13 ,14 -,41, ,15 -,17 ,14 -,45, ,11
Condición 

metacognición -,02 ,14 -,30, ,25 ,04 ,14 -,24, ,33

Nota: El grupo de referencia para las condiciones experimentales es el grupo control. Se reportan los 
coeficientes de regresión estandarizados. *p<,05. ** <,01

Tabla 3. Modelos de regresión para la evaluación de veracidad de mensajes falsos y 
verdaderos 

Fuente: Elaboración propia.
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Discusión 
Este estudio abordó cinco preguntas de investigación: si el efecto de la verdad 

ilusoria está presente en la población costarricense, por separado para mensajes 
falsos y verdaderos (PI1); cómo este sesgo cognitivo influye en la intención de 
compartir ambos tipos de mensajes (PI2); en qué medida diferentes mecanismos 
de inoculación cognitiva reducen el sesgo de verdad ilusoria y su efecto en la 
intención de compartir mensajes (PI3), y cómo los factores cognitivos, psicosociales 
e ideológicos influyen en la identificación de mensajes falsos y verdaderos y la 
disposición a compartirlos (PI4 y PI5).

¿En qué medida está presente el efecto de la verdad ilusoria en la población 
costarricense, por separado para mensajes falsos y verdaderos? Nuestros resultados 
muestran la presencia del efecto de la verdad ilusoria tanto en la detección de 
mensajes falsos como verdaderos. Como señalan Henderson y colegas (2022), 
la investigación sobre este fenómeno se ha centrado predominantemente en 

Intención de compartir

Mensajes falsos Mensajes verdaderos 

Predictores  R² F gl β EE 95% IC R² F gl β EE 95% IC

Modcl .20 6.49** 
(11,297) .24 8.06** 

(11,297)
Mensaje falso 

como verdadero .21** .06 .09, .33 -.01 .06 -.13, .10

Mensajes 
verdadero como 

verdadero 
.18** .06 .06, .29 .40** .06 .29, .51

Reflexividad 
cognitva -.08 .07 -.24, .03 -.06 .07 -.21, .05

Identificación 
endogrupal -.03 .05 -.13, .07 -.05 .05 -.14, .05

Conservador vs 
Liberal -.01 .09 -.18, .16 .03 .08 -.12, .21

Libre mercado vs 
pro-Estado .18** .08 .09, .40 .19** .08 .12, .42

Conciencia 
metacognitiva .12* .03 .01, .11 .10 .03 -.003, .10

Religiosidad .10 .02 -.01,.08 .05 .02 -.02, .06
Condición 
evaluación .24 .13 -.02, .50 .25* .13 .001, .50

Condición 
metacognición .08 .13 -.18, .34 .14 .13 -.11, .39

Nota: EL grupo de referencia para las condiciones experimentales es el grupo control. Se reportan los 
coeficientes de regresión estandarizados *p<,05. **p<,01

Tabla 4. Modelos de regresión para la intención de compartir mensajes falsos y verdaderos 

Fuente: Elaboración propia. 
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contextos norteamericanos y europeos. Sin embargo, para hacer la ciencia más 
representativa y generalizable, es esencial realizar investigaciones fuera de los 
países WEIRD (occidentales, educados, industrializados, ricos y democráticos). 
En América Latina no se ha publicado ninguna investigación empírica sobre este 
tema, lo que hace que este estudio sea una valiosa contribución para comprender 
el alcance intercultural de esta heurística.

¿Cómo afecta el sesgo hacia la verdad ilusoria la intención de compartir mensajes 
falsos y verdaderos? Encontramos que las personas que percibían tanto los mensajes 
falsos como los verdaderos como verdaderos eran más propensas a compartir 
mensajes falsos. Por el contrario, la percepción de los mensajes verdaderos como 
verdaderos fue el único predictor significativo de la intención de compartir 
mensajes verdaderos. Esto es significativo porque la mayoría de los estudios solo 
examinan el efecto de los mensajes falsos. Nuestros resultados amplían nuestro 
conocimiento de este efecto al mostrarlo para ambos tipos de mensajes, lo que es 
esencial para una mejor comprensión del fenómeno (Fazio et al., 2019).

¿Qué efectos tienen diferentes condiciones de inoculación cognitiva en el sesgo 
hacia la verdad ilusoria y en la intención de compartir mensajes falsos y verdaderos? 
En contraste con investigaciones previas (Pennycook & Rand, 2019; Salovich & Rapp, 
2020; Van der Linden & Roozenbeek, 2021), nuestros resultados no mostraron una 
reducción sustancial del sesgo, ya que no hubo asociaciones significativas entre las 
condiciones experimentales –juicio individual y metacognición (comparado con 
el grupo de control)– y la identificación precisa de mensajes falsos y verdaderos. 
Sin embargo, la novedad de este estudio es que prueba el efecto de las estrategias 
de inoculación cognitiva en el efecto de la verdad ilusoria. Este es el primer paso 
entre dos líneas de investigación (inoculación y efecto de verdad ilusoria) que se 
caracterizan por una gran heterogeneidad en las tareas, medidas e indicadores 
utilizados para probar su hipótesis central. Más investigación es necesaria para 
comprender la ausencia del efecto en nuestros datos.

Alentar a las personas a reflexionar sobre sus mensajes aumentó su disposición 
a difundir mensajes verdaderos. Se necesita investigar más para evaluar la 
magnitud de estos hallazgos, incluyendo replicación, variación de la muestra y 
variables predictoras. No obstante, representan una contribución significativa al 
estudio sociocognitivo previamente sub-investigado de la propensión a compartir 
mensajes verdaderos y falsos en el contexto del sesgo de verdad ilusoria. Aunque 
investigaciones previas han mostrado que intervenciones simples que hacen 
pensar a las personas sobre la exactitud de la información que reciben pueden 
reducir la difusión de desinformación y la disposición autorreportada a compartir 
noticias falsas (Fazio, 2020; Pennycook et al., 2021), nuestros resultados muestran 
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que este tipo de intervenciones también pueden influir en la decisión de compartir 
información correcta. Esto sugiere un mecanismo cognitivo central para compartir 
información, independientemente del contenido.

¿Qué influencia tienen la reflexividad cognitiva y la conciencia metacognitiva 
en la identificación de mensajes falsos y verdaderos y la intención de compartirlos? 
En línea con investigaciones previas (Ekert et al., 2022; Kaufman et al., 2022; 
Pennycook & Rand, 2019), nuestros resultados sugieren que las personas con 
mayor conciencia metacognitiva fueron menos afectadas por el sesgo de verdad 
ilusoria al evaluar mensajes falsos y verdaderos. Asimismo, esta conciencia redujo 
su disposición a difundir mensajes falsos. Como esta es la primera vez que se 
implica la conciencia metacognitiva en la desinformación, se necesita indagar 
más para comprender su impacto.

¿Cuál es la influencia de la identificación con el grupo, la ideología política y la 
religiosidad en la identificación de mensajes falsos y verdaderos y la intención de 
difundirlos? Las personas que se identifican con su grupo eran más propensas a 
creer que los mensajes falsos eran verdaderos. Esta tendencia fue observada por 
Oyserman y Dawson (2021) y puede estar relacionada con la tendencia a aceptar 
información de los miembros de su grupo como verdadera sin involucrarse en 
un procesamiento reflexivo para evaluarla. Los efectos de la identificación con el 
grupo se han reportado previamente, pero falta evidencia empírica.

Una ideología pro-Estado aumentó la probabilidad de creer que los mensajes 
falsos eran verdaderos y aumentó la propensión a difundir información falsa. 
Las personas con una ideología pro-Estado también estaban más determinadas 
a difundir mensajes verdaderos. Varios estudios han señalado la influencia de 
la ideología en la aceptación de la desinformación, sugiriendo que las personas 
con esquemas ideológicos fuertes son más propensas a participar en estos 
comportamientos, pues la afiliación a una ideología reduce la probabilidad de 
evaluar críticamente la veracidad de un mensaje (Bronstein et al., 2019; Ecker 
et al., 2022). Aunque la mayoría de estos hallazgos se ha centrado en ideologías 
conservadoras, no necesariamente están limitados a ellas.

Como una potencial mejora a nuestro estudio, señalamos que reclutar una 
muestra voluntaria e intencional no nos permitió generalizar nuestros hallazgos 
a poblaciones más amplias. Es esencial repetir este estudio, no solo en Costa Rica, 
sino también en otros países latinoamericanos, y explorar este fenómeno con 
muestras más diversas fuera del contexto universitario.

Las estrategias de inoculación cognitiva no pudieron mitigar el efecto de 
distorsión de la verdad ilusoria. No podemos especular en esta etapa por qué no 
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fue el caso, ya que no hay investigaciones previas en las que basarnos. Por lo tanto, 
se necesita más investigación.

El efecto de la verdad ilusoria es uno de varios sesgos cognitivos que influyen 
en cómo las personas seleccionan, procesan y responden a la información. Varios 
estudios han encontrado que otros sesgos, como la confirmación y la desconfirmación, 
también influyen en el procesamiento cognitivo de falsedades (Beck, 2019; Winter 
et al., 2016). La investigación futura puede analizar cómo interactúan diferentes 
sesgos cuando las personas evalúan y difunden información falsa y verdadera, y 
cómo los mecanismos de inoculación cognitiva investigados en este estudio podrían 
contrarrestar la influencia de múltiples sesgos.

Finalmente, nuestros hallazgos tienen importantes implicancias para el 
desarrollo de programas educativos destinados a mitigar los efectos de la 
desinformación. Muchos esfuerzos para frenar la propagación de la desinformación 
dependen demasiado del pensamiento crítico y la alfabetización informacional. 
Nuestros datos sugieren que otras variables, como factores psicosociales e 
ideológicos, deben ser consideradas en el contexto de ciertos fenómenos cognitivos, 
como el sesgo de verdad ilusoria.

Conclusión 
El estudio confirma la existencia del efecto de verdad ilusoria entre los estudiantes 

universitarios costarricenses y destaca la importancia de la investigación 
intercultural para hacer que los hallazgos científicos sean más representativos y 
generalizables. Las personas que perciben tanto mensajes falsos como verdaderos 
como verdaderos son más propensas a difundir mensajes falsos. Sin embargo, 
percibir mensajes verdaderos como verdaderos es el único predictor significativo 
de la intención de compartir mensajes verdaderos, demostrando el efecto de la 
verdad ilusoria para información falsa y verdadera. Contrario a las expectativas, 
los mecanismos de inoculación cognitiva no redujeron significativamente el 
sesgo de verdad ilusoria ni su efecto en la intención de compartir mensajes. Sin 
embargo, una mayor conciencia metacognitiva parece atenuar el sesgo. Asimismo, 
la identificación con el grupo y la ideología política tienen un impacto significativo 
en la percepción de mensajes falsos y verdaderos y la disposición a compartirlos. 
Los programas educativos diseñados para mitigar los efectos de la desinformación 
deben considerar una gama más amplia de variables, más allá de las habilidades 
tradicionales de pensamiento crítico y alfabetización informacional.
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