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Resumen 
Este informe se centra en la verificación de datos en internet. Hay 
al menos tres buenas razones por las que la manera en que nos 
comunicamos es igual de importante que lo que decimos.

Alcance

La forma en la que nos comunicamos afecta la cantidad de personas que 
alcanzamos. Agregar una imagen en un tuit puede ser la diferencia entre 
un chequeo con vistas y uno superado por otros posteos que llaman más 
la atención.

Aprendizaje
La presentación también afecta lo que el público aprende y hasta lo que 
considera verdad. 

Credibilidad
Por último, ciertos medios, como las imágenes y los videos, tienen una 
capacidad intrínseca de hacer que el texto parezca más creíble.

Sin embargo, las cosas se complican rápido. Los elementos visuales, que tienen una 
reputación de atraer al público en internet, pueden mejorar el aprendizaje bajo ciertas 
condiciones, pero también pueden distraer y cansar, cargando demasiado nuestra 
capacidad de atención.

Para lograr el equilibrio adecuado en la práctica, este informe recomienda centrarse 
en artículos bien escritos y en un uso cuidadoso de las imágenes para generar 
la participación del público en las redes sociales. Resumimos los puntos clave a 
continuación:

•	 A pesar del surgimiento de una multitud de formatos de medios, las pruebas 
sugieren que los artículos que ponen la información más importante al 
principio, que evitan usar jerga y que mantienen las distracciones al mínimo 
son las más efectivas al comunicar información.

•	 Incluir una imagen relevante ayuda a captar la atención en las redes sociales. Según 
una medición, los artículos con imágenes son vistos cuatro veces más que los titulares 
solos. Pero los estímulos visuales son un arma de doble filo. Una imagen que refleja 
el contenido del artículo puede fortalecer el aprendizaje al darle a los lectores una 
“segunda dosis” de la misma información, pero una imagen discorde puede distraer.
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•	 Los videos son una herramienta cuestionada. Pese a su popularidad, los videos 
no logran el mismo nivel de interacción que las imágenes y son una forma 
cuestionada de transmitir información. Solo un estudio los evaluó en el contexto 
de la verificación de datos y se los consideró levemente mejores para aprender 
que las historias que solo contienen texto. Según otros estudios, se observaron 
resultados más desfavorables en materia de educación que los artículos escritos o 
con imágenes. También se reportó una tendencia a sobrecargar nuestra atención y 
nuestra memoria de trabajo.

Es importante reconocer que hay limitaciones en la información que sabemos. 
La literatura sobre la verificación de datos todavía es muy poca. La mayoría de los 
estudios sobre el aprendizaje y la veracidad consiste en experimentos de laboratorio 
con participantes de los Estados Unidos, que pueden asemejarse a un público global, 
pero que no son verdaderamente representativos. Las investigaciones de campo se 
centran en las páginas web y las redes sociales, pero queda mucho por descubrir 
sobre las dinámicas de las aplicaciones de mensajes privados, como WhatsApp. Del 
mismo modo, una buena presentación no reemplaza la necesidad de contenido claro 
y accesible.

Con esto en mente, consideramos éste informe como el comienzo de una 
conversación, que será refinada con más investigación y comentarios de profesionales.

Tres razones por las que importa la presentación
Tanto en la verificación de datos como en la publicación de noticias hay una gran 
diversidad de estilos de presentación. Los chequeos digitales pueden hacerse como un 
artículo escrito acompañado por diferentes elementos, como escalas de calificaciones, 
imágenes y otros agregados, como viñetas o “aclaraciones y conclusiones”. 

Los chequeadores también usan una variedad de formatos visuales y de video en 
las redes sociales y una diversidad de formatos que abundan fuera de la conexión a 
internet. Los canales sin conexión siguen siendo un foro importante, en especial en 
países donde la penetración de internet no es universal. Por ejemplo, en Nigeria la 
radio es un canal importante y Africa Check dedica parte de su trabajo a comunicarse a 
través de programas de radio. En otros lados, los chequeadores se asocian con canales 
de televisión para alcanzar a una mayor audiencia.

¿Qué pueden aprender los chequeadores de los estudios sobre formatos de medios? 
Analizamos las pruebas y encontramos que la presentación influye en tres factores 
clave: el involucramiento del público, el aprendizaje y la credibilidad.

Alcanzar al público
En el nivel más simple, la presentación importa porque afecta nuestro alcance. Si 
queremos ser vistos por un público mayor, tenemos que llegar a los lugares donde 
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reciben información y lograr que nuestro contenido sobresalga por sobre las otras 
fuentes que compiten por su atención. Para este informe vamos a concentrarnos en la 
verificación de datos en internet.

Según el Informe de Noticias Digitales del Instituto Reuters, cuyos resultados se 
resumen en la Figura 1, internet es la fuente más común de noticias en la Argentina, 
Sudáfrica y el Reino Unido1, aunque para Ofcom, que usa una metodología distinta, la 
televisión es apenas más común en el Reino Unido.2 Las redes sociales se usan como 
fuente de información por más de dos tercios de los adultos en la Argentina y Sudáfrica 
y por casi la mitad de los adultos en el Reino Unido.

En estos tres países, Facebook es el medio más usado para las noticias, seguido de 
WhatsApp. Según el mismo informe de Reuters, WhatsApp tuvo un “crecimiento 
explosivo” en todo el hemisferio sur y entre el público más joven del Reino Unido. 
Como se observa en la Figura 2, WhatsApp es la primera elección para consumir 
noticias de aproximadamente la mitad (49 %) de los participantes sudafricanos y un 
tercio de los argentinos, aunque solo un 10 % del Reino Unido.

Esto no implica que la radio, la televisión y otros canales sin conexión no sean más 
relevantes. Muchas personas consumen las noticias por dos canales diferentes. Para 
otras, las noticias digitales ni siquiera son una opción. Si bien la penetración de 
internet es de un 95 % en el Reino Unido, en Sudáfrica es solo del 54 %.3

Sin embargo, por lo general la web es una fuente de información clave para millones 
de personas. ¿Cómo podemos, entonces, atraer al público en internet?

Una lección ya conocida para las aplicaciones de redes sociales es que las imágenes 
importan, en especial las fotos más que los videos. Adobe llevó a cabo un estudio en 
2014 para evaluar los datos de consumo de más de 5.000 marcas y 500 mil millones de 
impresiones de publicaciones de Facebook. Las publicaciones que incluían imágenes 
eran cuatro veces más atractivas que las que solo tenían texto y dos veces más 
atractivas que los videos. No se especificó la geografía de la muestra.4 En otro estudio 
se simuló el consumo de noticias en las redes sociales. Como resultado, se observó que 
las declaraciones acompañadas por una imagen tenían más probabilidades de recibir 
“me gusta” y ser compartidas.5 En efecto, las investigaciones con consumidores de 
noticias de Brasil, Alemania, el Reino Unido y los Estados Unidos comprobaron que el 

1	  Nic Newman et al., “Reuters Institute Digital News Report 2019”  (Oxford: Instituto Reuters, Universidad de Oxford, 2019).

2	 Amy Sippitt, ‘Full Fact Audience Research’ (Full Fact, 2018), fullfact.org/media/uploads/full_fact_audience_research_
f inal.pdf

3	  Newman et al., “Reuters Institute Digital News Report 2019”, 68,148.

4	 Adobe Digital Index, ‘Social Intelligence Report: Q2 2015’, 2015, cmo.com/content/dam/CMO_Other/ADI/ADI_
Mobilegeddon/Q2-2015-Social-Intelligence-Repor t.pdf

5	 Elise Fenn et al., ‘Nonprobative Photos Increase Truth, Like, and Share Judgments in a Simulated Social Media 
Environment’, Journal of Applied Research in Memory and Cognition, 2019

https://fullfact.org/media/uploads/full_fact_audience_research_final.pdf
https://fullfact.org/media/uploads/full_fact_audience_research_final.pdf
http://www.cmo.com/content/dam/CMO_Other/ADI/ADI_Mobilegeddon/Q2-2015-Social-Intelligence-Report.pdf
http://www.cmo.com/content/dam/CMO_Other/ADI/ADI_Mobilegeddon/Q2-2015-Social-Intelligence-Report.pdf
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titular y la imagen son las principales atracciones de una historia en Facebook.6 Los 
autores observaron que las imágenes contribuyen más a las probabilidades de leer un 
artículo que las cualidades del medio o el amigo que lo publicó.  

6	 Kantar Media, ‘The Changing Face of Social Media and the Rise of Messaging Apps for News’, Prepared for the Reuters 
Institute for the Study of Journalism, University of Oxfordwith the Support of the Google News Initiative, 2018, 
reutersinstitute.politics.ox .ac.uk/r isj-review/changing-face-social-media-and-r ise-messaging-apps-news.

Fuentes  
de noticias 
por país

Fig. 1 FUENTES DE NOTICIAS POR PAÍS: del Informe de Noticias Digitales del Instituto Reuters, 2019

Uso de  
redes sociales 
por país

Fig. 2 USO DE REDES SOCIALES POR PAÍS: del Informe de Noticias Digitales del Instituto Reuters, 2019

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/risj-review/changing-face-social-media-and-rise-messaging-apps-news
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En contraste, los videos son una herramienta más cuestionada. A pesar del entusiasmo 
inicial de hace unos años, cuando el creador de Facebook Mark Zuckerberg aseguró 
en 2015 que las noticias en Facebook serían en su mayoría videos, el video fue menos 
popular de lo que se esperaba.7 En parte, esto se debió a errores en el tiempo de 
visualización. En el año 2016, el Wall Street Journal reportó que Facebook “había 
sobrestimado enormemente el tiempo de visualización promedio de las publicidades 
de videos” por hasta un “60 % u 80 %”.8 En una investigación reciente de la BBC llevada 
a cabo con espectadores jóvenes se confirmó que el video no era el formato más 
popular, incluso con el contenido que se consume en dispositivos digitales.9 Lo que 
los participantes preferían eran artículos escritos sin jerga que les dieran suficiente 
contexto como para entender una historia. En la práctica esto implica resúmenes 
accesibles, no elementos visuales adicionales. 

En la era digital, los formatos de noticias son un campo en constante desarrollo. Los 
académicos y las organizaciones de noticias están siempre buscando nuevas maneras 
de atraer al público joven, que vive en internet. Es importante reconocer, como lo 
menciona la investigación con un público joven de la BBC, que los estilos prolijos 
de presentación no reemplazan la necesidad de un contenido claro, comprensible 
y accesible.

Hay una clara conclusión que surge de las pruebas sobre la atracción del público: 
la verificación de datos cuenta con las convenciones particulares de comunicación 
digital. Una manera de acercarse a los usuarios es con el uso cuidadoso de las 
imágenes, para resaltar en el espacio abarrotado de las redes sociales. Los estudios 
de caso 2 y 3 ejemplifican cómo sucede esto para Full Fact y Chequeado. Otra 
forma es involucrar al púbico directamente en la práctica de detectar y reportar 
desinformación. El estudio de caso 1 muestra cómo sucede esto en Africa Check.

Inf luir en el aprendizaje
A pesar de que los elementos visuales son clave para la participación activa en las 
redes sociales, su capacidad para transmitir información varía. Para aprender, un 
artículo bien escrito sigue siendo la manera más efectiva de comunicar los hechos.

Las teorías que apoyan el uso de elementos multimedia sostienen que comunicar el 
mismo mensaje a través de formatos escritos y visuales aumenta las probabilidades de 
recordarlo. Según la “teoría de codificación dual”, procesamos estímulos verbales y de 

7	 ‘Mark Zuckerberg: Facebook News Feed Will Be Mostly Video in Five Years’, The Hollywood Reporter, accessed 12 
November 2019, hollywoodrepor ter.com/news/mark-zuckerberg-facebook-news-feed-784376.

8	 Suzanne Vranica y Jack Marshall, ‘Facebook Overestimated Key Video Metric for Two Years’, Wall Street Journal, 
22 September 2016, sec. Business, www.wsj.com/ar ticles/facebook-overestimated-key-video-metr ic-for-two-
years-1474586951.

9	  BBC Research and Development, ‘Beyond 800 Words: What User Testing Taught Me About Writing News for Young People - 
BBC R&D’, 2018, 800, bbc.co.uk/rd/blog/2018-12-news-user-testing-young-people.

https://www.hollywoodreporter.com/news/mark-zuckerberg-facebook-news-feed-784376
https://www.wsj.com/articles/facebook-overestimated-key-video-metric-for-two-years-1474586951
https://www.wsj.com/articles/facebook-overestimated-key-video-metric-for-two-years-1474586951
https://www.bbc.co.uk/rd/blog/2018-12-news-user-testing-young-people
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imágenes por dos sistemas cognitivos independientes. Al agregarle imágenes o videos 
a un artículo, activamos diferentes centros de procesamiento en nuestro cerebro y 
ayudamos a la memoria al proveerle una “doble dosis” de la misma información.10

Es importante manejar este entusiasmo con precaución. Si bien repetir la información 
puede, en teoría, ayudar al aprendizaje, nadie cuenta con atención infinita. Esto 
es algo a lo que los psicólogos se refieren como “modelo de capacidad limitada”.11 
Mientras que leer un texto requiere de un proceso más trabajoso y lento,12 otros 
formatos como las imágenes, los videos y el audio llaman la atención de una manera 
inherente. Es igual de importante recordar que nuestra memoria de trabajo es 
limitada, lo que se conoce como “teoría de la carga cognitiva”. Pedirle al público que 
procese material estimulante, pero innecesario, como las imágenes, puede generar 
una sobrecarga, disminuyendo su capacidad de procesar la información que 
más importa.

Los psicólogos e investigadores de la educación investigaron en profundidad los 
efectos de los “detalles seductores”.13 En lo que se refiere a los estímulos visuales 
en particular, los experimentos individuales y los metanálisis coinciden en que 
demasiadas demandas a nuestra atención pueden distraer, fatigar y finalmente causar 
peores resultados de aprendizaje.  

En un experimento se les mostró a 60 participantes universitarios de los Estados 
Unidos diferentes versiones de un artículo. Los participantes pudieron recordar mejor 
las versiones que tenían solo texto o texto e imagen, en comparación con las versiones 
que usaban video y audio.14 Exponer a los participantes a muchos estímulos al mismo 
tiempo desvió su atención al audio y los elementos visuales. Por esta razón, no leyeron 
segmentos que eran clave para entender la noticia.15

Se identificaron resultados similares en otras investigaciones, donde los participantes 
que habían leído versiones de artículos que solo incluían texto aprendieron más del 
tema que los que estuvieron expuestos al mismo contenido en formato multimedia.16,17 

10	  S. Shyam Sundar, ‘Multimedia Effects on Processing and Perception of Online News: A Study of Picture, Audio, 
and Video Downloads’, Journalism & Mass Communication Quarterly 77, no. 3 (1 September 2000): 480–99, doi.
org/10.1177/107769900007700302 .

11	  Jacob T. Fisher et al., ‘The Limited Capacity Model of Motivated Mediated Message Processing: Taking Stock of the Past’, 
Annals of the International Communication Association 42, no. 4 (2018): 270–290.

12	  Daniel Kahneman, Thinking, Fast and Slow (Macmillan, 2011).

13	  Günter Daniel Rey, ‘A Review of Research and a Meta-Analysis of the Seductive Detail Effect’, Educational Research Review 
7, no. 3 (1 December 2012): 216–37, doi.org/10.1016/j.edurev.2012.05.003.

14	  Sundar, ‘Multimedia Effects on Processing and Perception of Online News’.

15	  Steve Outing y Laura Ruel, ‘The Best of Eyetrack III: What We Saw When We Looked Through Their Eyes’, Retrieved from 
archive.org, Poyntextra, 2004, web.archive.org/web/20110423062128/http://www.poynterex tra.org/eyetrack2004/
main.htm.

16	  Val Pipps et al., ‘Information Recall of Internet News: Does Design Make a Difference? A Pilot Study.’, Journal of Magazine & 
New Media Research 11, no. 1 (2009).

17	  Outing y Ruel, ‘The Best of Eyetrack III: What We Saw When We Looked Through Their Eyes’.

https://doi.org/10.1177/107769900007700302
https://doi.org/10.1177/107769900007700302
https://doi.org/10.1016/j.edurev.2012.05.003
https://web.archive.org/web/20110423062128/http://www.poynterextra.org/eyetrack2004/main.htm
https://web.archive.org/web/20110423062128/http://www.poynterextra.org/eyetrack2004/main.htm
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En otro estudio se les pidió a participantes estadounidenses que visiten una serie 
de páginas web. Los encuestados que recibieron información en formato de texto 
pudieron recordar mejor hechos, nombres y lugares. Sin embargo, la información 
nueva y conceptual era más fácil de recordar si la habían recibido en formato de 
gráfico, como un diagrama.18 También en materia de literatura de aprendizaje, 
metanálisis de artículos publicados entre los años 2003 y 2013 comprobaron que, en 
total, los métodos visuales podían generar un interés en el proceso de aprendizaje, 
pero presentaban resultados dispares sobre el aprendizaje en sí.19

Los videos son una herramienta de aprendizaje particularmente cuestionada, a pesar 
de la atención que recibieron de profesionales del marketing y, hasta hace poco, de 
un estudio de verificación de datos. En un experimento en los Estados Unidos se les 
mostró a 500 participantes una historia incorrecta sobre una conexión pretendida 
entre un proyecto de infraestructura y la creación de trabajos nuevos. Exponer el error 
en un video de 59 segundos tuvo más exito para corregir lo que los participantes creían 
que un artículo de 1.600 palabras.20 Los autores consideraron que el empaquetado 
digestivo de la información impulsó la comprensión al alivianar la carga cognitiva de 
los encuestados.

Nosotros consideramos que son necesarias más pruebas para respaldar cualquier giro 
central al video. La extensión promedio de un chequeo escrito no es de 1.600 palabras, 
sino mucho más corto (al menos para Africa Check, Chequeado y Full Fact). Tampoco 
es seguro si los espectadores verían un video cargado de información fuera de las 
condiciones de laboratorio cuando, según una agencia de marketing, el tiempo de 
visualización promedio en Facebook es de solo diez segundos.21

También hay limitaciones prácticas para el chequeo de datos en video. La estructura 
del texto hace que sea fácil leer por encima en busca de detalles importantes. Por 
el contrario, pausar, retroceder y reanudar un video puede ser un proceso lento 
y frustrante. No todos los tipos de información se prestan para ser representados 
visualmente y los costos y la complejidad de producción hacen que crear un video sea 
más difícil y lento que escribir un artículo.

En el contexto de la verificación de datos diaria podemos concluir que el texto es el 
formato más práctico y eficaz para combatir la desinformación.

18	 Outing y Ruel.

19	 Ahmed Mohamed Fahmy Yousef, Mohamed Amine Chatti, y Ulrik Schroeder, Video-Based Learning: A Critical Analysis of the 
Research Published in 2003-2013 and Future Visions (eLmL, 2014).

20	 Dannagal G. Young et al., ‘Fact-Checking Effectiveness as a Function of Format and Tone: Evaluating FactCheck. Org and 
FlackCheck. Org’, Journalism & Mass Communication Quarterly 95, no. 1 (2018): 49–75.

21	 MarketingLand, ‘5 Metrics to Measure the Success of Facebook Videos’, Marketing Land, 29 September 2017, 
marketingland.com/6-metr ics-measure-success-facebook-videos-224452 .

https://marketingland.com/6-metrics-measure-success-facebook-videos-224452
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Los gráficos también pueden ser efectivos para resumir datos22 y presentarle al público 
información nueva o muy conceptual.23 Sin embargo, como veremos a continuación, 
las imágenes pueden ser un arma de doble filo.

Reforzar la credibilidad
La información visual es el mejor formato para reforzar la credibilidad. No 
obstante, los chequeadores que quieran reforzar el valor de verdad de una historia 
deben recordar que el sentido de “evidencia” inherente de una imagen también 
puede distraer.

Siempre que leemos una declaración nueva, hacemos una evaluación. Quizás 
consideramos dónde la ubicamos en relación con lo que ya sabemos y analizamos 
cómo nos sentimos con respecto a la fuente. Gracias a una serie de estudios 
psicológicos se comprobó que, además de este proceso activo de reflexión, nuestro 
juicio sobre si algo es verdad o no también está influenciado por la “fluidez del 
proceso”: qué tan fácil es de leer un artículo, o de pronunciar o, con más frecuencia, 
qué tan fácil es visualizarlo.24

En un estudio se les mostró a los participantes una declaración general, como “las nueces 
de macadamia son de la misma familia evolutiva que los duraznos”. Los resultados 
mostraron que los participantes creían más que era verdad cuando la afirmación era 
acompañada de fotos (por ejemplo, una foto de las nueces), aunque no presentaran 
pruebas nuevas.25 Desde entonces, muchos artículos confirmaron estos resultados.

Los psicólogos explicaron la conexión entre la credibilidad y la información que fluye, que 
es fácil de procesar. La fluidez implica familiaridad y la familiaridad implica un consenso 
social.26 A pesar de que los efectos del estudio de las nueces de macadamia eran pequeños, 
se sostiene que las imágenes pueden darle al espectador una sensación de “estar ahí”,27 
generando así un efecto por el cual alguien toma por verdad algo que siente como 
verdadero, pero que no tiene una base empírica, lógica ni racional (conocido en inglés 
como truthiness effect).28

22	 Brendan Nyhan y Jason Reifler, ‘The Roles of Information Deficits and Identity Threat in the Prevalence of Misperceptions’, 
Journal of Elections, Public Opinion and Parties 29, no. 2 (2019): 222–244.

23	 Outing y Ruel, ‘The Best of Eyetrack III: What We Saw When We Looked Through Their Eyes’.

24	 Adam L. Alter y Daniel M. Oppenheimer, ‘Uniting the Tribes of Fluency to Form a Metacognitive Nation’, Personality and 
Social Psychology Review 13, no. 3 (2009): 219–235.

25	 Eryn J. Newman et al., ‘Truthiness and Falsiness of Trivia Claims Depend on Judgmental Contexts.’, Journal of 
Experimental Psychology: Learning, Memory, and Cognition 41, no. 5 (2015): 1337.

26	 Norbert Schwarz et al., ‘Metacognitive Experiences and the Intricacies of Setting People Straight: Implications for 
Debiasing and Public Information Campaigns’, in Advances in Experimental Social Psychology, vol. 39 (Academic Press, 
2007), 127–61, doi.org/10.1016/S0065-2601(06)39003-X .

27	 Kevin Wise et al., ‘When Words Collide Online: How Writing Style and Video Intensity Affect Cognitive Processing of Online 
News’, Journal of Broadcasting & Electronic Media 53, no. 4 (2009): 532–546.

28	 Fenn et al., ‘Nonprobative Photos Increase Truth, Like, and Share Judgments in a Simulated Social Media Environment’.

https://doi.org/10.1016/S0065-2601(06)39003-X
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¿Qué pueden hacer los chequeadores ante estas conclusiones? La respuesta sencilla es: 
proceder con cautela.

La misma apariencia de “evidencia” que hace que las imágenes sean una herramienta 
útil cuando reflejan el mensaje de un artículo puede debilitar e incluso invalidar las 
conclusiones del autor si el texto se desvía del mensaje inmediato de la imagen.

En un estudio se les mostró a un grupo de padres versiones de un chequeo que 
desmentía la conexión entre las vacunas y el autismo. Los participantes que habían 
visto versiones que incluían una foto de niños enfermos creían menos el contenido del 
texto que la acompañaba.29 Si bien las enfermedades que se mostraban eran prevenidas 
por vacunas, no causadas por ellas, la asociación visual con las enfermedades era lo 
suficientemente fuerte como para reforzar el mito de los antivacunas.

Hay más pruebas que confirman esta conclusión. Para otro experimento se les 
presentó a 750 participantes de los Estados Unidos diferentes versiones de un chequeo 
que desmentía una afirmación sobre un supuesto apoyo al terrorismo por parte de un 
imán de Nueva York.30 Se eligió ese ejemplo a propósito por el debate polarizador con 
respecto a la identidad nacional para evaluar si los participantes aceptaban las pruebas 
o no, si los detalles de contexto reproducían o se desviaban de la representación 
popular de americanismo. Los autores observaron que el contexto es muy importante. 
Era menos probable que los participantes corrigieran sus creencias si veían el chequeo 
acompañado de una foto del imán en una mezquita, que reflejaba el estereotipo de “el 
otro”, que si lo veían de traje frente a un público étnicamente diverso, el estereotipo del 
musulmán estadounidense “integrado”. 

Por razones obvias, hay que abordar temas de este tipo con mucho cuidado, ya que las 
narrativas dominantes pueden ser engañosas u ofensivas. Hay que prestar atención 
para no caer en el error común cuando se trata de corregir errores específicos. Sin 
embargo, estos ejemplos ilustran que la credibilidad inherente de los datos visuales 
implica que tenemos que usar las imágenes con cuidado. Las imágenes son una 
gran forma de demandar atención y reforzar la credibilidad. Es importante que nos 
preguntemos qué historia transmiten y qué tan bien reflejan nuestras conclusiones.

Implicaciones diarias
Las pruebas sobre qué influye el involucramiento del público, el aprendizaje y la 
credibilidad les ofrecen a los chequeadores algunas recomendaciones. Es mejor 
utilizar los videos con moderación porque no son el mejor formato para atraer al 
público ni para transmitir información. Las imágenes son un formato poderoso 

29	 Brendan Nyhan et al., ‘Effective Messages in Vaccine Promotion: A Randomized Trial’, Pediatrics 133, no. 4 (2014): e835–
e842.

30	 R. Kelly Garrett, Erik C. Nisbet, y Emily K. Lynch, ‘Undermining the Corrective Effects of Media-Based Political Fact 
Checking? The Role of Contextual Cues and Naïve Theory’, Journal of Communication 63, no. 4 (2013): 617–637.
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pero ambivalente, que pueden ayudar al aprendizaje e involucramiento cuando se 
usan con un artículo bien escrito, pero que también pueden distraer si discrepan 
con las conclusiones escritas. El texto sigue siendo el mejor formato para transmitir 
información. Hay algunas maneras que podemos usar para pulirlo.

Recomendaciones para chequeos escritos
Organizar un texto como una pirámide invertida es una herramienta de aprendizaje 
eficaz: hay que colocar la información más importante al principio. En un estudio 
con 210 participantes se investigó el efecto de la estructura de las noticias en relación 
al tiempo de procesamiento y la memoria. Como resultado, se observó que los 
participantes recordaban antes y con mayor precisión los artículos escritos como 
pirámides invertidas. Además, llevaba menos tiempo leerlos, aunque las narrativas 
pueden ser más adecuadas para conceptos nuevos y desconocidos.31 Todavía hay 
más por investigar sobre cómo las estructuras de los textos pueden cambiar en los 
dispositivos digitales.

Los párrafos más cortos ordenados en una columna reciben más atención. Los datos 
provenientes de un estudio de rastreo ocular del Instituto Poynter revelaron que los 
artículos con párrafos cortos reciben el doble de fijaciones oculares que aquellos con 
párrafos más largos. Un párrafo corto (y legible) contiene entre dos y tres oraciones. El 
texto presentado en una columna se leía por más tiempo.32

La disposición del texto también cumple una función en la cantidad de información 
que recordamos. En un experimento se les pidió a 67 estudiantes universitarios que 
lean un segmento basado en hechos de una enciclopedia. La comprensión de los 
participantes se vio afectada por la cantidad de barullo visual que había en el artículo.33 
Los participantes recordaban más cuando los segmentos estaban rodeados de espacio 
blanco que cuando tenían información innecesaria a su alrededor.

Las líneas cortas aumentan la velocidad y el placer de lectura. Cada vez que 
leemos una línea de texto nuestros ojos alternan entre saltos rápidos de siete a nueve 
letras, llamados saltos sacádicos, y momentos de concentración visual, llamados 
fijaciones. En un grupo de estudios se analizaron los diferentes formatos y se observó 
que las líneas de aproximadamente 55 caracteres eran óptimas para la velocidad y 
comprensión de lectura.34 Las líneas más largas (de 85 a 100 caracteres) reducen la 

31	 Tessa I. DeAngelo y Narine S. Yegiyan, ‘Looking for Eff iciency: How Online News Structure and Emotional Tone Influence 
Processing Time and Memory’, Journalism & Mass Communication Quarterly 96, no. 2 (1 June 2019): 385–405, doi.
org/10.1177/1077699018792272 .

32	 Outing y Ruel, ‘The Best of Eyetrack III: What We Saw When We Looked Through Their Eyes’.

33	 Jess McMullin et al., ‘Effects of Surrounding Information and Line Length on Text Comprehension from the Web’, Canadian 
Journal of Learning and Technology / La Revue Canadienne de l’apprentissage et de La Technologie 28, no. 1 (15 February 
2002), learntechlib.org/p/42826.

34	 Mary C. Dyson y Mark Haselgrove, ‘The Influence of Reading Speed and Line Length on the Effectiveness of Reading from 

https://doi.org/10.1177/1077699018792272
https://doi.org/10.1177/1077699018792272
https://www.learntechlib.org/p/42826
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velocidad de lectura haciendo difícil de localizar el siguiente salto sacádico y las líneas 
más cortas (de 55 a 70 caracteres) hacen que sea más difícil absorber información en 
cada fijación.

Por último, sin importar el largo, las refutaciones detalladas siempre son más 
eficaces para corregir creencias que las correcciones simples. Un chequeo que 
brinda un informe completo de algo que sí sucedió es más eficaz que una corrección 
que solo determina que algo no pasó. Cubrimos este tema en otros informes.35 Los 
chequeadores no necesitan evitar los detalles para mantener la atención de los 
lectores. Un estudio en donde se les pidió a los encuestados que aporten comentarios 
sobre el interés generado por diferentes artículos reportó solo una correlación 
muy débil entre la cantidad de palabras y el tiempo de lectura asociado.36 Muchos 
artículos se leían en partes y el interés dependía más del tema que del formato solo. La 
literatura sugiere que un punto de quiebre cae alrededor de las 1.000 palabras, pero se 
necesita de más investigación para confirmar esto.

Recomendaciones para el uso de imágenes
Considerar si la imagen refuerza el mensaje o el contenido incorrecto. Como se 
mencionó con el ejemplo de las imágenes de niños enfermos en los chequeos sobre 
vacunas, la imagen asociada al chequeo puede dañar el mensaje si refuerza una 
declaración incorrecta. Es importante considerar qué mensaje se transmite o asocia 
con las imágenes utilizadas. En la práctica esto no siempre es fácil de descifrar y es un 
área que requiere de más atención. Por ejemplo, en un chequeo de una declaración 
falsa sobre incrementos en los servicios de salud, ¿refuerza el error usar una imagen 
de un hospital? Esperamos investigar más sobre esta área.

Los puntos focales, las emociones y las personas atraen más al público, pero 
todavía no encontramos una fórmula para las imágenes. Hay muchas pruebas en 
la investigación psicológica que demuestran que es fácil llamar la atención humana 
con contenido emotivo. En un estudio de rastreo ocular se observó que las imágenes 
emotivas se observaban más rápido y por más tiempo que las neutrales.37 No sorprende 
que uno de los consejos de marketing comercial también es usar imágenes con mucha 
expresividad emotiva. La agencia de Facebook y marketing Curalate examinó una 
muestra de ocho millones de fotos de Instagram. Las fotos de personas, las fotos con 
un claro punto focal y las fotos con poco texto eran las que más llamaban la atención. 

Screen’, International Journal of Human-Computer Studies 54, no. 4 (2001): 585–612.

35	 Nathan Walter y Sheila T. Murphy, ‘How to Unring the Bell: A Meta-Analytic Approach to Correction of Misinformation’, 
Communication Monographs 85, no. 3 (3 July 2018): 423–41, doi.org/10.1080/03637751.2018.1467564.

36	 Dmitry Lagun y Mounia Lalmas, ‘Understanding User Attention and Engagement in Online News Reading’, in Proceedings 
of the Ninth ACM International Conference on Web Search and Data Mining (ACM, 2016), 113–122.

37	 Lauri Nummenmaa, Jukka Hyönä, y Manuel G. Calvo, ‘Eye Movement Assessment of Selective Attentional Capture by 
Emotional Pictures.’, Emotion 6, no. 2 (2006): 257.

https://doi.org/10.1080/03637751.2018.1467564
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El color presenta más debate. Para lograr una mayor interacción del público, Curalate 
recomienda imágenes con baja saturación de colores, un solo tono dominante y más 
textura, aunque estas observaciones son para Instagram, donde este tipo de fotografías 
es muy popular.38 Por el contrario, Facebook recomienda imágenes vibrantes. Otros 
estudios académicos sugieren que el involucramiento con las publicidades también 
varía de acuerdo a la edad, género y nivel de atractivo de las personas.39

Las imágenes más grandes son vistas por más tiempo. En un estudio que evaluó cómo 
se relacionaban 60 participantes de los Estados Unidos con el contenido de 25 páginas 
web se observó que las imágenes generaban más fijaciones oculares que el texto y que 
el tiempo que los encuestados se pasaban viendo una imagen aumentaba según su 
tamaño y temática.40

Conclusiones
Publicar en la era del consumo de noticias digitales les presenta a los chequeadores 
un reto: ¿cómo pueden asegurarse de que el contenido de calidad sea visible 
mientras evitan distraer al público con excesos de estímulos visuales, o peor, reforzar 
información incorrecta?

En este informe se sugiere que una forma de encontrar este equilibrio sería 
enfocándose en escribir un buen artículo para asegurar el aprendizaje y luego hacer 
uso estratégico de imágenes relevantes en las redes sociales para asegurar el interés 
del público.

En lo que respecta al aprendizaje, las investigaciones que consultamos indican que los 
artículos que presentan un informe completo, ubican los elementos más importantes 
al principio y tienen una disposición clara son los más eficaces para asegurar que el 
público los recuerde.

Los elementos visuales son clave para despertar el interés del público. Las 
investigaciones externas realizadas por agencias de marketing y por las evaluaciones 
de diferentes formatos de las organizaciones de verificación de datos sugieren que 
los gráficos son mejores para captar la atención que los titulares solos. Sin embargo, 
hay que tener cuidado de no sobrecargar a los lectores que ya accedieron a nuestras 
páginas web.

Dicho esto, todas las recomendaciones de investigaciones requieren un nivel de 
atención. Hay que reconocer que no encontramos todavía una fórmula perfecta 

38	 Brendan Lowry, ‘6 Image Qualities Which May Drive More Likes on Instagram’, Curalate Social Commerce Platform, 25 
November 2013, curalate.com/blog/6-image-qualities-that-dr ive-more-instagram-likes.

39	 Michael J. Baker y Gilbert A. Churchill Jr, ‘The Impact of Physically Attractive Models on Advertising Evaluations’, Journal 
of  Market ing Research 14, no. 4 (1977): 538–555.

40	 Outing y Ruel, ‘The Best of Eyetrack III: What We Saw When We Looked Through Their Eyes’.

https://www.curalate.com/blog/6-image-qualities-that-drive-more-instagram-likes
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para las imágenes y que elementos como el tiempo, el contexto y los temas afectan 
la atención que recibe un artículo. Consideramos ésto como el comienzo, no el 
final, de las recomendaciones, que serán mejoradas con más pruebas y aportes 
de profesionales.

Los estudios de caso presentados a continuación ejemplifican la variedad de maneras 
en las que las organizaciones de verificación de datos pueden atraer a su público digital 
en la práctica.

Estudios de caso

Todos los días el equipo registra el contenido recibido y selecciona cuatro o cinco 
declaraciones para chequear por mes. Por lo general, se decide en base a una 
combinación de las declaraciones más pedidas y las que más daño pueden hacer. 
El equipo crea un programa de cinco minutos grabado como una nota de voz que 
luego mandan a todos los suscriptores por WhatsApp el primer viernes de cada mes. 
El formato es fácil de escuchar y compartir en cualquier teléfono inteligente sin 
necesidad de incurrir en grandes costos de datos o barreras de inicio de sesión.

La Editora en Jefe Adjunta de Africa Check, Kate Wilkinson, menciona que se gana 
y se pierde: si bien las notas de voz son fáciles de escuchar, no ofrecen análisis que 
permiten registrar cuántas veces se escucha o comparte el programa. En la actualidad, 
el equipo cuantifica su uso al pedirles a los usuarios que envíen un emoticón como 
respuesta para dejar registrado si disfrutaron del programa.

En general, desde la creación del proyecto Africa Check reportó un interés abrumador 
en la iniciativa. Más de 280 suscriptores se inscribieron en los primeros dos días y al 
día de hoy el programa cuenta con aproximadamente 1.800 suscriptores. El proyecto 
ganó en 2019 el premio International Fact-Checking Network’s Fact Forward Fund, 
otorgado por el Instituto Poynter, y Africa Check recibió 50.000 USD para seguir con el 
proyecto por otros doce meses.

En marzo de 2019 Africa Check y Volume, una plataforma que apoya las estaciones de 
radio de comunidades en África, crearon “What’s Crap on WhatsApp?” (¿Qué es basura 
en WhatsApp?).

El objetivo del proyecto es identificar y reducir la circulación de declaraciones falsas al 
permitirles a las personas reenviar historias sospechosas directamente al número de 
WhatsApp del proyecto.

Africa Check detecta basura en Whatsapp
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Una comparación simple demostró que los GIF eran más eficaces para atraer al 
público que otros chequeos. Los tuits con GIF eran retuiteados un 34 % más de veces 
y tenían un 72 % más de “me gusta” que los mismos tuits que no tenían animaciones 
y se publicaban con un día de diferencia. En aras de una comparación equilibrada, 
los GIF tenían las mismas calificaciones de veracidad para el presidente Mauricio 
Macri y la expresidenta Cristina Fernández de Kirchner. Si bien no se puede confirmar 
con certeza si fue el formato visual o el tono liviano que llevó a la popularidad de los 
GIF, las posibles quejas nunca llegaron. El nuevo formato fue bien recibido por la 
comunidad de Chequeado.

Durante la conferencia de periodismo latinoamericano 
del año 2016 #LatamChequea, la directora del 
Programa de periodismo independiente de la 
fundación Open Society, María Teresa Ronderos, 
hizo hincapié en los beneficios de agregarle humor 
al periodismo. Ronderos sostuvo que el humor puede 
ser un complemento poderoso para la verificación de 
datos. En base a esto, Chequeado comenzó a producir 
GIF humorísticos animados. El equipo elegía ciertos 
chequeos escritos, los adaptaban al formato de GIF y 
los publicaban en las redes sociales de Chequeado. Al 
comienzo, esto se hacía una vez por semana.

Chequeado le agrega una cuota de humor a los chequeos visuales

En el verano del año 2019, Full Fact comenzó una 
campaña regular para comunicarse con usuarios 
de redes sociales a través de correcciones simples y 
visualmente atractivas de memes fáciles de reconocer.

Cada figura fue diseñada para incluir la declaración, 
qué tan correcta era y la explicación subyacente en 
una sola imagen. 

Full Fact se comunica con imágenes de correcciones
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Los titulares se armaron para que le llamen la atención a un público ocupado: detectar 
lo (in)correcto era fácil y también se le ofrecía un punto de entrada a la explicación 
más detallada en un tamaño de fuente pequeño, que hacía que el usuario utilice el 
sistema 2 de pensamiento. En otro nivel, los gráficos se diseñaron para estimular a los 
espectadores a buscar errores similares y detectar los detalles reveladores mientras 
seguían con sus vidas diarias.  

Se llevaron a cabo análisis en las redes sociales de ocho infografías que indicaron 
que, en todos los casos menos uno, eran compartidas en promedio entre un 40 % y un 
485 % (cinco veces más) más que los artículos de Facebook de Full Fact. Se observaron 
diferencias similares con tuits.

Estas diferencias también pueden explicarse por el tema en cuestión y el nivel de 
interés público que generó. Sin embargo, aunque los gráficos no cambian todo, la 
tendencia indica que pueden mejorar notablemente la capacidad de los chequeadores 
de atraer al público en internet.

Cómo seleccionamos los estudios
La evidencia de este informe proviene en su mayoría de organizaciones de 
investigación académicas. Las fuentes se eligieron en base a la prominencia en 
el campo y la solidez de la metodología, pero también fueron moldeadas por la 
experiencia e interés de los autores.

En general trabajamos con cuatro estudios principales y cuatro artículos de 
investigación que analizaban la función de comunicar chequeos en particular. Pero 
también incluimos más contenido, como literatura sobre el consumo de noticias, el 
aprendizaje y la psicología de la información.

Para ofrecer recomendaciones prácticas, nos centramos en estudios experimentales 
donde se asignó a los participantes de manera aleatoria en grupos de control y 
de tratamiento. También analizamos estudios observacionales que incluían datos 
de campo para brindar recomendaciones que sean lo más parecidas posible a 
las condiciones en las que trabajan los chequeadores. Cuando no había muchas 
publicaciones académicas utilizamos datos de actores corporativos como Adobe, 
Facebook y la agencia de marketing Curalate.

Advertencias
Como primera advertencia, es importante mencionar que hay mucho que todavía 
no sabemos. La literatura de la verificación de datos todavía es joven y aún más en 
las subsecciones de estudios que analizan los efectos de la presentación. Nuestras 
conclusiones podrían reforzarse con trabajos que investiguen en mayor profundidad la
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efectividad de los videos y de diferentes formatos visuales, usando diseños comparativos y 
muestras más diversas.

Gran parte de la literatura consultada se basó en participantes estadounidenses, en su 
mayoría estudiantes. Ellos pueden parecerse, pero no son idénticos, a los lectores del 
Reino Unido, la Argentina, Sudáfrica o Nigeria. Después de una búsqueda extensiva 
de bases de datos académicas, casi no encontramos estudios en América Latina. Las 
búsquedas específicas como “formato de noticias”, “disposición de noticias” y “estilo 
de noticias” combinadas con América Latina no tuvieron resultados relevantes en 
bases de datos como Web of Science, Google Académico o Redalyc. Este diagnóstico 
no nos sorprendió. Según una evaluación, los estudios de los campos de medios y 
comunicación en América Latina se organizan alrededor de tradiciones teóricas y 
analíticas específicas, en comparación con las predominantes de los Estados Unidos 
y Europa.41

Por último, es importante prestar atención al interpretar los resultados de los 
experimentos de laboratorio que simulan, pero no replican con exactitud, los factores 
personales y de contexto que moldean el proceso de información en situaciones de 
la vida real. Más investigaciones de campo, y conocimientos de calidad en particular, 
pueden agregarle matices a nuestras conclusiones, aclarando cómo los consumidores 
de noticias promedio interactúan con los diferentes formatos.

Con estas advertencias en mente, tomamos una serie de precauciones.

Siempre que fue posible elegimos resultados que fueron corroborados en repetidas 
ocasiones por publicaciones independientes. Utilizamos experimentos prominentes 
para ayudar a nuestros lectores a entender las dinámicas en juego, pero nos 
abstuvimos de basar recomendaciones en base a un solo estudio. Hicimos hincapié en 
las instancias en las que no había consenso académico y aclaramos cuando había cosas 
que no sabíamos.

Como con cualquier informe, nuestras conclusiones son nuestras interpretaciones 
de pruebas de investigación. Este informe marca el comienzo, no el final, de una 
conversación sobre la desinformación. Se mantiene abierto para agregar matices y los 
autores reciben con gusto aportes de investigadores y profesionales.

41	 Silvio Waisbord, ‘United and Fragmented: Communication and Media Studies in Latin America’, Journal of Latin American 
Communication Research 4, no. 1 (2014): 55–77.
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