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Resumen

El presente estudio experimental aborda el impacto del tipo de emisor de
informacién en la percepcion de credibilidad de las noticias tecnologicas.
La investigacion involucré a 150 estudiantes universitarios, quienes, me-
diante un disefio entre sujetos 3 x 1, observaron un video sobre un inno-
vador invento médico. La variable principal fue el emisor de la noticia: un
presentador humano, un avatar con alto grado de realismo humano y un
avatar de apariencia ficticia. La evaluacién se centr6 en la credibilidad de
la informacién. A través de anlisis de la varianza (Anovas) y pruebas post-
hoc se descubrid una jerarquia clara en la percepcién de credibilidad. Los
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datos revelaron que existen diferencias estadisticamente significativas en la
credibilidad otorgada a la condicién humana y a la del avatar realista, a fa-
vor del humano. Sin embargo, no se hallaron diferencias significativas en-
tre el humano y el avatar ficticio. Esto sugiere que la apariencia no humana
de un avatar no necesariamente disminuye la credibilidad frente a una per-
sona real, aunque los avatares muy realistas pueden generar cierto rechazo
que se puede traducir en una menor credibilidad percibida.

Palabras clave
Avatares; credibilidad del mensaje; disefio experimental; credibilidad dela
informacién; portavoces.
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From Real to Fictional: Assessing

the Credibility of News Disseminated
by Humans and Artificial Intelligence-
Generated Avatars™

Abstract

The present experimental study addresses the impact of the type of infor-
mation transmitter on the perceived credibility of technology news. Using
a 3 x 1 between-subjects design, the research involved 150 university stu-
dents who watched a video about an innovative medical invention. The
primary variable was the news broadcaster: a human presenter, an avatar
with a high degree of human realism, and an avatar with a purely fictional
appearance. The evaluation focused on the credibility of the information.
Through ANOVAs and post hoc tests, a clear hierarchy in perceived credi-
bility was discovered. The data revealed statistically significant differences
in credibility between the human and realistic avatar condition in favor of
the human. However, no significant differences were found between the hu-
man and the fictional avatar. This suggests that the non-human appearan-
ce of an avatar does not necessarily diminish credibility vis-a-vis an actual
person, although very realistic avatars may cause some rejection, transla-
ting into lower perceived credibility.

Keywords
Avatars; message credibility; experimental design; information credibility;
spokespersons.

*  Based on the article “Andlisis de las respuestas cognitivas y emocionales inconscientes a la publicidad digital,” fun-

ded by Universidad del Valle, internal call 2023, CI 9068.
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Do real ao ficticio: avaliando a
credibilidade das noticias divulgadas
por humanos e avatares criados por [A*

Resumo

Este estudo experimental aborda o impacto do tipo de provedor de infor-
magoes sobre a credibilidade percebida das noticias tecnoldgicas. A pesquisa
envolveu 150 estudantes universitirios que, usando um desenho 3 x 1 en-
tre sujeitos, assistiram a um video sobre uma inven¢ao médica inovadora.
A principal varidvel foi o apresentador da noticia: um apresentador huma-
no, um avatar com alto grau de realismo humano e um avatar de aparén-
cia ficticia. A avaliagdo se concentrou na credibilidade das informagdes.
Por meio da andlise de variancia (Anovas) e de testes post-hoc, foi desco-
berta uma hierarquia clara na credibilidade percebida. Os dados revelaram
que ha diferengas estatisticamente significativas na credibilidade atribuida
a condi¢ao humana e a condi¢io do avatar realista, em favor do humano.
Entretanto, nao foram encontradas diferengas significativas entre o avatar
humano e o ficticio. Isso sugere que a aparéncia nio humana de um avatar
nao diminui necessariamente a credibilidade em relagao a uma pessoa real,
embora avatares altamente realistas possam gerar alguma aversao que pode
se traduzir em menor credibilidade percebida.

Palabras-chave
Avatares; credibilidade da mensagem; design experimental; credibilidade
da informacao; porta-vozes.

*  Baseado no artigo “Andlisis de las respuestas cognitivas y emocionales inconscientes a la publicidad digital’, financia-

do pela Universidad del Valle, chamada interna 2023, CI 9068.
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En la era de la inteligencia artificial (IA), la sociedad se encuentra inmersa
en un rapido cambio tecnoldgico, cuya méxima expresion es la inteligen-
cia artificial generativa (IAG). En este contexto, el desarrollo yla accesibili-
dad de herramientas avanzadas han permitido que practicamente cualquier
persona pueda crear avatares animados por inteligencia artificial con preci-
sion y realismo sorprendentes (Salehi et al., 2022). Estas representaciones
digitales han encontrado un terreno fértil en el periodismo, donde su im-
plementacion esté redefiniendo la forma en que se produce y consume la
informacién (Stinescu, 2018). La relevancia de estudiar este fenémeno ra-
dica no solo en la innovacién tecnolégica que representa, sino también en
las profundas implicaciones éticas, sociales y politicas que conlleva.

Los avatares impulsados por IA han demostrado ser herramientas
poderosas para captar la atencion del publico, al ofrecer nuevas formas de
narrar historias y presentar noticias. Con capacidades que van desde mante-
ner conversaciones hasta interpretar emociones, estos avatares estan trans-
formando el paisaje mediatico y hacen los espacios digitales mas atractivos
y accesibles para audiencias globales (Bertoa et al., 2020). Sin embargo, el
uso extensivo de avatares realistas también plantea desafios unicos. La ca-
pacidad de estos avatares para simular la humanidad y transmitir cualquier
tipo de informacion, verdadera o falsa, pone en riesgo la integridad y con-
fiabilidad del contenido en linea. En un contexto donde las noticias falsas
(fake news) representan una amenaza constante (Knox, 2019), la facilidad
con la que se pueden generar avatares realistas para difundir informacién
falsa agrava las preocupaciones existentes sobre la veracidad y la confianza
en los medios digitales (Loeb, 2021).

La aparicion de ultrafalsificaciones (deepfakes) notoriamente convin-
centes ilustra vividamente la doble cara de esta tecnologfa. Un claro ejem-
plo de esto es la cuenta de Tik-Tok conocida como @DeepTomCruise, la
cual ha ganado popularidad por sus videos asombrosamente realistas donde
una persona imita al famoso actor Tom Cruise, con la ayuda de tecnologia
de ultrafalsificacion para hacer que el parecido sea practicamente indistin-
guible del real. Los videos de esta cuenta han dejado perplejos a muchos, ya
que muestran al “falso” Tom Cruise realizando actividades cotidianas, tru-
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cos de magia y otras hazafias, todo ello con una autenticidad visual y vocal
que desaffa la percepcién (Fehring y Bonaci, 2013 ). Otro caso interesante
en este sentido es la ultrafalsificacion de Donald Trump. Particularmente
fueron muy famosas las imagenes donde el expresidente de los Estados Uni-
dos aparecia capturado en las calles de Nueva York (Ahmed y Sonuc, 2023).
Finalmente, destaca el caso del presidente de Ucrania Volodymyr Zelens-
ky, en el que se difundi6 un video ultrafalsificado donde aparentemente pe-
dia a sus soldados rendirse ante las fuerzas invasoras. Este incidente resalta
el potencial uso de ultrafalsificaciones en el contexto de conflictos geopo-
liticos, donde la desinformacion puede tener consecuencias directas en el
campo de batalla y en la moral de un pais (Twomey et al., 2023 ). Mientras
que estos ejemplos han capturado la fascinacién del publico por su asom-
brosa verosimilitud, también han generado debates sobre las implicaciones
éticas de su uso, especialmente cuando se emplean para difundir desinfor-
macién o manipular la opinion publica (Allen et al., 2024).

A pesar de la creciente prevalencia de avatares en el periodismo y su
evidente impacto en la percepcién publica, existe una notable escasez de
investigaciones académicas que exploren como afectan la credibilidad de
lainformacién presentada (Bearman y Luckin, 2020; Siemens et al., 2022).
Estalaguna enlaliteratura es alarmante, considerando la rapidez conla que
se adoptan estas tecnologias y la importancia critica de mantener la con-
fianza en los medios de comunicacién en una era de informacion saturada

(Quy Baek, 2023).

Ante este escenario, el presente estudio se propone abordar esta bre-
cha en el conocimiento. El objetivo central es evaluar la influencia del tipo
de emisor del mensaje —sea una persona real, un avatar parecido a humano
oun avatar claramente ficticio— enla percepcién de credibilidad de la infor-
macién presentada. En una época donde cada vez més personas consumen
noticias y contenidos a través de medios digitales, se vuelve vital entender
como el tipo de emisor afecta la percepcién de credibilidad.

Para abordar este objetivo, se disené un experimento 3 x 1, involu-
crando a estudiantes de la tercera universidad publica mds importante de
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Colombia. Se cred una pieza comunicativa de un minuto que presentaba
un revolucionario hallazgo cientifico ficticio, un escaner portatil llamado
SkinSpect, que puede usarse para detectar anomalias y enfermedades de la
piel, entre ellas el cincer. En el primer grupo, la informacion fue transmiti-
da por una persona real. En el segundo, un avatar con apariencia muy hu-
mana fue el emisor, mientras que en el tercer grupo un avatar claramente
ficticio presento la misma informacién. Un total de 150 estudiantes parti-
ciparon, subdivididos en tres grupos de 50 personas cada uno, y se utili-
zaron andlisis de varianza (analysis of variance - Anova) para examinar las
diferencias entre los grupos.

Este articulo se estructura en seis secciones. Tras esta introduccion,
el segundo apartado se sumerge en los referentes tedricos y proporciona un
panorama general de la evolucion y el impacto de los avatares en la comu-
nicacién digital. El tercer apartado detalla la metodologia empleada, mien-
tras que el cuarto presentalos resultados descriptivos y los empiricos. En el
quinto segmento se ofrece una discusion detallada de los hallazgos, segui-
da de las conclusiones, en el sexto apartado, junto con las limitaciones del
estudio y propone futuras lineas de investigacion.

Marco teorico

Avatares y agentes conversacionales de IA

Enlos tltimos afios los avatares y agentes conversacionales impulsados por
inteligencia artificial (IA) han emergido como herramientas esenciales en
la interaccion entre seres humanos y mdquinas, actuando como mediado-
res digitales en una amplia gama de entornos, desde aplicaciones moviles
hasta sistemas empresariales (Liew et al., 2017). Estos avatares de IA, mds
que simples representaciones, encapsulan caracteristicas humanas avanza-
das y abarcan no solo aspectos visuales, sino también modismos, gestos y
otras sutilezas del comportamiento humano (Miao et al., 2022).

Por otro lado, los agentes conversacionales van mds alla de ser sim-
ples programas: son entidades de IA disefiadas para comprender, procesar y
responder en lenguaje natural y ofrecen didlogos coherentes y enriquecidos
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que se sienten genuinos y auténticos para el interlocutor humano (Hoyet et
al.,2019). Las innovaciones en campos como el procesamiento de lenguaje
natural, el reconocimiento de voz yla sintesis de imdgenes han posibilitado
la creacion de avatares y agentes que bordean la linea entre la realidad y la
virtualidad. Plataformas reconocidas como Alexa, Siri y Watson son testi-
monio de las prodigiosas habilidades conversacionales que la IA puede al-
canzar, que ha revolucionado la forma en que las personas interactuan con
la tecnologfa (Keeling et al., 2010). De manera complementaria, firmas in-
novadoras como Soul Machines, D-ID y Synthesia estan a la vanguardia
en la creacion de avatares digitales, aprovechando técnicas de aprendiza-
je profundo (deep learning) y graficos computarizados para dar vida a re-
presentaciones humanoides sorprendentemente realistas (Seymour et al.,
2020). Estos avances sugieren una nueva era de interaccién humano-com-
putadora, donde los avatares y agentes conversacionales empiezan a jugar
un papel central en campos como la educacién en linea, la salud mental,
periodismo y la cultura, pues facilitan nuevos entornos para el aprendizaje,
enriquecen la experiencia terapéutica virtual y facilitan las vivencias en mu-
seos virtuales mediante narraciones afectivas (Ausburn et al., 2009; Rehm
et al., 2016; Sylaiou et al., 2020), con lo cual también mejoran la divulga-
cién, calidad y presentacion de las noticias en medios periodisticos de gran
impacto, al proporcionar a los expertos nuevas herramientas para la inves-
tigacion y la verificacion de datos que se reflejan en la aceptacion de los re-
ceptores (Ufarte-Ruiz et al., 2023).

La investigacién ha demostrado que los humanos responden social-
mente a estos avatares y agentes de IA yles atribuyen patrones de conducta
e intenciones humanas, lo que plantea interrogantes sobre cémo la antro-
pomorfizacion de estas tecnologias influye en su efectividad para propdsi-
tos comunicativos diversos (Li et al., 2023 ). Este fenémeno se ve reforzado
por estudios que exploran el antropomorfismo en contextos de interaccién
humano-computadora y resaltan la importancia de manipulaciones en la
apariencia fisica y la necesidad de entender mejor cémo diferentes avatares
producen efectos actitudinales, sociales, perceptuales y de comportamien-
to distintos (Nowaky Fox, 2018; Frazer, 2022). Otros autores, como Pérez-
Seijo et al. (2020), reconocen el potencial de la IA en la democratizacion de
la informacion, al dar a todos la oportunidad de producir y compartir no-
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ticias, y argumentan que esta puede ayudar a combatir la desinformacion,
al proporcionar a los usuarios datos precisos y verificables, como un com-
ponente de reconocimiento sobre el avance enla aceptacién social en el es-
cenario pospandémico.

Credibilidad percibida del mensaje

La credibilidad del mensaje aparece cuando el receptor percibe el mensaje
como verdadero, confiable y valido, siendo ademds un aspecto fundamen-
tal en la comunicacién, ya que determina en gran medida si los receptores
creen en un mensaje y lo aceptan (Shamim et al., 2022). La credibilidad
de un mensaje depende de varios factores. Uno de ellos es la fuerza de los
argumentos presentados en él, de modo que aquellos que presentan ar-
gumentos convincentes, vilidos y logicos tienden a percibirse como mas
creibles (Liy Suh, 2015). La fuerza de los argumentos se puede evaluar en
funcién de su coherencia interna y completitud, asi como de lalogica em-
pleada para conectar las premisas con las conclusiones (Kim y Benbasat,
2009). Un receptor que percibe que la informacién tiene argumentos véli-
dos desarrollard una actitud positiva hacia el mensaje y lo considerard mas

creible (Liy Suh, 2015).

Otro factor clave es la claridad de la informacién comunicada en el
mensaje. Mensajes que transmiten la informacién de forma coherente, pre-
cisa y facil de entender se perciben como més creibles (Martin-Santana et
al.,,;2017). La claridad se relaciona con la calidad de la representacién de la
informacién y su facilidad para ser comprendida por la audiencia (Kahn et
al.,2002). También es importante la fuente del mensaje, incluyendo la ex-
periencia y fiabilidad del emisor (Liy Suh, 2015). Un experto en un tema
generalmente se percibe como una fuente mis fiable y creible que alguien
sin conocimiento en esa drea (Derdenger et al., 2018). En el contexto de las
redes sociales, la familiaridad con el autor del mensaje influye en la credi-
bilidad, ya que los mensajes de extranos se perciben como menos creibles
(McGloin et al., 2014). En internet, particularmente, el medio por el que
se transmite el mensaje también afecta su credibilidad. Por ejemplo, la inte-
ractividad, transparencia y dependencia del medio son factores que incre-
mentan la credibilidad de los mensajes en redes sociales (Li y Suh, 2015).
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Teniendo en cuenta la importancia que tiene la fuente del mensaje y la fa-
miliaridad del autor en la credibilidad del mensaje, es consecuente pensar
que en internet los mensajes transmitidos por humanos y por avatares crea-
dos con inteligencia artificial pueden tener efectos distintos en la credibili-
dad. Incluso el uso de avatares mds y menos realistas podria desencadenar
efectos distintos en la credibilidad del mensaje.

Uso de avatares IA y su influencia en la credibilidad

del mensaje

La comprensién de cémo los avatares creados con inteligencia artificial (IA)
influyen en la percepcién de la credibilidad del mensaje es un drea atin en
desarrollo. A pesar de que los estudios realizados hasta la fecha presentan
resultados heterogéneos, hay algunas tendencias notables. Por ejemplo, in-
vestigaciones de Baylor (2009) e Ilves (2013) sugieren que avatares con
un alto grado de realismo pueden aumentar la percepcién de credibilidad.
Esta percepcion se acentua al observar avatares que presentan caracteris-
ticas y expresiones faciales proximas a las humanas. Una posible explica-
cién radica en que estos avatares activan normas sociales en la interaccién,
y llevan a una percepcién de mayor competencia social y, por tanto, a ma-
yor credibilidad (Miao et al., 2022). Esta tendencia se refuerza con la no-
cion del efecto antropomorfico: cuanto mds humano se perciba un avatar,
mayores serdn las expectativas sociales y, por consiguiente, la credibilidad
otorgada (Wang et al., 2019).

En contraposicion, es importante destacar que otras investigaciones
han encontrado que los avatares menos parecidos alos humanos se perciben
como més creibles y simpaticos que los més realistas (Hooiy Cho, 2014).
Para explicar este fenémeno, se ha propuesto la hipétesis del valle inquie-
tante. Seguin esta hipotesis, las respuestas de las personas a los agentes no
humanos son més positivas cuanto mds se parece el agente a un humano,
pero hasta cierto punto. Cuando el avatar es exageradamente parecido a un
ser humano, puede empezar a generar reacciones negativas en el especta-
dor (Mori et al., 2012). Esto sucede porque, en la medida en que el agente
se asemeja demasiado a una persona real, cualquier pequefia imperfeccion
o diferencia se vuelve muy notoria y produce una sensacién de inquietud
o rechazo en el receptor.

10 De lo real a lo ficticio... - Carlos Fernando Osorio-Andrade y otros



Al comparar seres humanos con avatares impulsados por IA en tér-
minos de transmisién de informacion, se ha observado una tendencia ge-
neralizada: las personas suelen ser vistas como mds creibles. Por ejemplo,
en el dmbito educativo, los estudiantes tienden a confiar mds en un profe-
sor real que en un avatar (Vallis et al., 2023 ). En el sector turistico, los anun-
cios con agentes de viajes reales generan una percepcién mas favorable que
aquellos con avatares realistas (Seymour ef al., 2020). Esta tendencia po-
dria radicar en la predisposicion humana a confiar en interacciones y expe-
riencias conocidas, ya que el contacto humano directo establece un nivel
de confianza basado en la empatia y reciprocidad, aspectos atin no replica-
dos plenamente por avatares de IA (Endo y Fujinami, 2023).

Dada la divergencia de hallazgos, esta investigacion busca discernir
las potenciales diferencias en la credibilidad al utilizar distintos portavoces
para transmitir noticias, centrandose en un portavoz humano, un avatar re-
alista y un avatar evidentemente ficticio. A partir de esto, planteamos las si-
guientes preguntas de investigacion: ;cudl es el nivel de realismo percibido
por los receptores respecto a los avatares ficticios, avatares realistas y porta-
voces humanos? (P1); ;cual es la percepcién de credibilidad que tienen los
receptores al recibir una noticia de un portavoz humano en comparacién
con avatares creados por inteligencia artificial? (P2); ;existen diferencias
significativas en la percepcion de credibilidad entre un avatar realista y uno
evidentemente ficticio al transmitir una noticia? (P3); ;cual esla influencia
del género del receptor en la percepcion de credibilidad en cada uno de los
escenarios? (P4); ;cuél esla influencia de la edad del receptor en la percep-
cién de credibilidad para cada uno de los escenarios? (PS).

Metodologia

Para establecer la influencia del uso de avatares en la credibilidad de la in-
formacion se aplicé un estudio experimental. Esta es una metodologia de
investigacion disenada para analizar relaciones bajo condiciones controla-
das, donde se manipulan una o mds variables independientes para obser-
var su efecto sobre una o mas variables dependientes (Grahl ef al., 2023).
El experimento se considerd la mejor técnica para evaluar la credibilidad
de noticias difundidas por humanos y avatares creados con inteligencia ar-
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tificial debido a su capacidad para controlar variables extrinsecas y enfo-
carse especificamente en el impacto del tipo de emisor en la percepcion de
credibilidad (Willoughby y Liu, 2018). Esta precisién y control permiten
una interpretaciéon mds clara de los efectos directos del emisor en la credi-
bilidad percibida, un aspecto crucial para entender la influencia de la inte-
ligencia artificial en la comunicacién digital.

El experimento consistié en un disefio entre sujetos 3x 1, en el que
se evaluaron tres condiciones de emisores del mensaje: una persona real,
un avatar que parecia humano o avatar realista y un avatar evidentemen-
te ficticio. La variable dependiente del estudio fue la percepcién de cre-
dibilidad de la informacién presentada en el video titulado “Un escéner
portatil para detectar enfermedades en la piel’, en el cual el presentador
(humano, avatar realista o avatar ficticio) exponia un nuevo invento tec-
noldgico ficticio, llamado SkinSpect, que funciona como escéner portatil
para detectar diversas enfermedades de la piel. A continuacidn, se presen-
ta el mensaje del video:

Desde los laboratorios de la Universidad politécnica de Hong Kong
surge una revolucion en la deteccion temprana de enfermedades de
la piel. Conocido como SkinSpect, este innovador escaner utiliza la
ultima tecnologia en espectroscopia para analizar a profundidad la piel
humana. Capaz de identificar cambios y anomalias a nivel micros-
copico, SkinSpect promete ser una herramienta invaluable en la de-
teccion precoz de condiciones dermatoldgicas, como el cancer de
piel. Los especialistas en dermatologia alrededor del mundo ven en
SkinSpect un potencial enorme para revolucionar la forma en que se
diagnostican y tratan enfermedades de la piel. Tres anos de inves-
tigacion y desarrollo fueron necesarios para garantizar la precision
y confiabilidad del escaneo. SkinSpect es una muestra de como la
ciencia y la tecnologia pueden unirse para mejorar y preservar la
salud de la humanidad.

Antes de la implementacion del estudio principal, se realiz6 un pre-
test con 15 estudiantes para probar la claridad del instrumento de medicién.
Basandose en sus comentarios, se hicieron ajustes minimos para mejorar la
comprension de algunas preguntas y garantizar asi que las mediciones fue-
ran precisas y fiables.

12 De lo real a lo ficticio... - Carlos Fernando Osorio-Andrade y otros



Para la aplicacion principal del cuestionario, mediante un muestreo
no probabilistico —por bola de nieve— se seleccionaron 150 estudiantes de
administracion de empresas de una universidad en el sur occidente colom-
biano. Estos estudiantes fueron invitados a un salén de clases donde se les
mostr6 un video de 60 segundos. En este video, un portavoz presentaba la
noticia disruptiva. Dependiendo del grupo, el presentador variaba: para el
primer grupo era una persona real, para el segundo un avatar realista y para
el tercero un avatar claramente ficticio. En todos los casos, el contenido de
la noticia permaneci6 constante, lo que aseguré que cualquier diferencia
enla percepcién de credibilidad fuera atribuible al tipo de emisor yno a va-
riaciones en el contenido de la informacion presentada. Para asegurar una
evaluacion coherente de la credibilidad de la informacién entre los parti-
cipantes, se les proporcioné una orientacién clara sobre cémo percibir y
evaluar la credibilidad en el contexto del experimento. Esto se hizo con el
fin de homogeneizar la comprensién del concepto evaluado. Es importan-
te mencionar también que los participantes se asignaron aleatoriamente a
uno de los tres grupos experimentales. Esta técnica redujo el riesgo de ses-
gos en la seleccion y aseguré una distribucion equitativa de cualquier varia-
ble no controlada que pudiera influir en los resultados. La Figura 1 muestra
capturas de pantalla de los escenarios.

Figura 1. Escenarios de presentacion

Persona real Avatar realista Avatar ficticio

Fuente: elaboracion propia.
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Tras la presentacion del video, a cada participante se le proporciond
un instrumento de medicion autoadministrado. Este instrumento se bas6
en la escala aplicada por Li y Suh (2015) que contiene cuatro items para
medir la credibilidad percibida de la informacidn, en una escala de Likert
de cinco puntos. A su vez, esta escala fue adaptada del documento de Kahn
et al. (2002), que cuenta con mas de 500 citas en Scopus para 2023. Vale
la pena destacar que esta escala ha sido citada y adaptada recurrentemen-
te en estudios que analizan la credibilidad de la informacién en entornos
digitales (La Barbera et al., 2023; Tatpornpan et al., 2023; Shamim et al.,
2024). A continuacién, en la Tabla 1 se presentan los items adaptados de
la escala de medicién.

Tabla 1. Escala de medicion

Credibilidad de la informacién
ftem 1 En general, pienso que la informacion en la noticia es creible.
ftem2 En general, considero que la informacion en la noticia es objetiva.
Item 3 En general, pienso que la informacion en la noticia es veridica.
ftem 4 En general, pienso que la informacién en la noticia es digna de confianza.

Fuente: elaboracion propia.

La fiabilidad de la escala se evalu6 mediante el alfa de Cronbach, que
arroj6 un valor de 0,841, superior al umbral de 0,70 recomendado por Hair
et al. (2009). Posteriormente, para consolidar la variable, se aplicé un ané-
lisis de componentes principales.

Resultados

Descripcion de la muestra

Lamuestra estuvo compuesta por 150 estudiantes, de los cuales e 48% eran
mujeres y el 52% hombres. Cada uno de los tres escenarios (persona real,
avatar realista y avatar ficticio) tuvo asignados 50 estudiantes. Ademas del
género, se recogieron datos demograficos como la edad, con un minimo
de 16 afios y un maximo de 38, una media de 22 y una desviacion estn-
dar de 4,1. A continuacion, en la Tabla 2 se muestran los estadisticos des-
criptivos de los sujetos.
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Tabla 2. Analisis descriptivos

Genero Frecuencia Frecuencia relativa
Mujer 72 48%
Hombre 78 52%
Otros 0 0
Edad
Minimo Maximo Media Desviacion estandar
16 38 22,1 4,1

Fuente: elaboracion propia.

Control de manipulacion

Se realizaron pruebas t de una muestra para asegurar que las manipula-
ciones fueron comprendidas adecuadamente por los encuestados (Tabla
3). Alos participantes que vieron a la persona real se les preguntd si per-
cibian al emisor del mensaje como una persona real, puntuando 1 como
“noreal”a S como “muy real”. Para el escenario 1, que presentaba a una per-
sona real, la percepcién promedio de realismo fue de 3,44, lo que indica
una tendencia hacia el realismo, significativamente por encima del punto
medio neutral de la escala (valor t = 3,01, p < 0,005), esto refleja una clara
percepcion por los participantes de la autenticidad de la persona real. En
contraste, el escenario 2, que presentaba un avatar realista, mostré una per-
cepcién media de 2,3, un valor significativamente inferior al punto neutral
(valort=-4,98,p < 0,001). Esto sugiere que los participantes percibieron al
avatar realista como menos realista de lo que se podria esperar en un pun-
to medio de la escala. Finalmente, el escenario 3, que presentaba un avatar
ficticio, tuvo una percepcién media de 1,72, indicador de una percepcion
significativamente baja de realismo (valor =-12,91,p < 0,001), lo cual re-
salta la clara distincion que los participantes hicieron entre el avatar ficti-
cio y cualquier connotacién de realismo. Estos resultados evidencian una
gradacion en la percepcién de realismo que disminuye significativamen-
te desde la persona real hasta el avatar realista y alcanza el punto mds bajo
con el avatar ficticio.
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Tabla 3. Prueba t, percepcion de realismo del personaje

Escenario Percepcion media de realismo del personaje Valor t Valor p
Persona real 3,44 3,01 <0,001
Avatar realista 2,3 -4,98 < 0,001
Avatar ficticio 1,72 -12,91 < 0,001

Fuente: elaboracion propia.

Analisis empirico

Para revisar las diferencias significativas en la percepcion de credibilidad,
de acuerdo con los tres escenarios propuestos (persona real, avatar realista
y avatar ficticio), se aplicé un analisis de varianza (Anova) de tres factores.
Luego se aplicé la prueba post-hoc de Tukey para encontrar las diferencias
particulares en cada escenario. Posteriormente, para incluir las covariables,
se aplicé un anilisis de la covarianza (Ancova), lo que permiti6 analizar el
efecto del género yla edad enla percepcion de credibilidad en cada uno de
los escenarios propuestos. Es importante senalar que antes de proceder a
la aplicacién de las pruebas se comprob6 el supuesto de normalidad me-
diante la prueba de Shapiro Wilk. Esta arrojé un valor de 0,735, lo cual su-
giere que no existe evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula de
normalidad en la distribucién de los datos. A continuacion, en la Tabla 4
se muestra el resultado del Anova.

Tabla 4. Analisis de la varianza (Anova)

Estadistico F Valor p

Credibilidad percibida de la informacién 4,412 <0,013

Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la Tabla 4, existe una diferencia estadisti-
camente significativa en las calificaciones de credibilidad entre los diferen-
tes escenarios, que se refleja en un estadistico de F de 4,412 con un valor p <
0,013. Esto indica que el tipo de avatar (persona real, avatar realista o avatar
ficticio) empleado en los videos tiene un efecto significativo en la percep-
cion de credibilidad del mensaje por parte de los espectadores. El valor de
F sugiere que la variacion entre las medias de los grupos es mayor de lo que
se esperarifa por azar, teniendo en cuenta la variacion dentro de los grupos.
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Prueba post-hoc
Para determinar las diferencias especificas entre los escenarios en términos
de la credibilidad de la informacion, se llevé a cabo un andlisis post-hoc uti-
lizando la prueba de Tukey. A continuacidn, la Tabla S presenta las medias
y diferencias de medias entre los diferentes escenarios respecto a la fuerza
de los argumentos.

Tabla 5. Analisis post-hoc

Dife i Int
Escenario Media Comparacién : eren(':las i FElous Valor P
medias confianza

Avatar realista -0,450 -0,833-0,066 0,0170
Persona real 3,30

Avatar ficticio -0,373 -0,757-0,010 0,0585

Avatar realista 2,85 Avatar ficticio 0,076 -0,307-0,460 0,8740
Avatar ficticio 2,93

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la Tabla S, entre el escenario 1 (personareal) y el
escenario 2 (avatar realista), la diferencia en las medias de credibilidad es
de -0,45, con un intervalo de confianza que va de -0,8338 a -0,0662 y un
valor p ajustado de 0,017, lo cual es significativo al nivel de 0,05 e indica
que hay una diferencia considerable y que la credibilidad percibida para el
avatar realista es menor que para la persona real. Entre el escenario 1 (per-
sona real) y el escenario 3 (avatar ficticio), la diferencia en las medias es de
-0,3733 con un intervalo de confianza que va de -0,7571 a 0,0105 y un va-
lor p ajustado de 0,0585, diferencia que no es estadisticamente significati-
va al nivel de 0,05, aunque estd muy cerca del umbral. Finalmente, entre el
escenario 2 (avatar realista) y el escenario 3 (avatar ficticio), la diferencia en
las medias es de 0,0767 con un intervalo de confianza que va de -0,3071 a
0,4605 y un valor p ajustado de 0,874, lo que implica que esta diferencia
tampoco es estadisticamente significativa.

Analisis de covarianza (Ancova)

Como se dijo, se utilizé un analisis de covarianzas (Ancova) para incluir
dentro del andlisis los efectos de la edad y el género. Antes de proceder a
aplicar el Ancova se prob¢ el supuesto de multicolinealidad, para asegurar
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que las variables independientes (escenario y género) yla covariable (edad)
no estuvieran perfectamente correlacionadas. Para esto, se aplicé un mode-
lo de regresién lineal por minimos cuadrados ordinarios (MCO) y después
se obtuvo el factor de inflacién de la varianza (FIV). La Tabla 6 presenta los
resultados de esta estimacion.

Tabla 6. Resultados de estimacion

Variable FIV
Escenario 1,02
Género 1.05
Edad 1,05
Promedio FIV 1,04

Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la Tabla 6, los valores del FIV se encuen-
tran dentro de los rangos esperados de acuerdo con Hair et al. (2009). Tras
comprobar el cumplimiento de este supuesto se procedio a aplicar el An-
cova, cuyos resultados se evidencian en la Tabla 7.

Tabla 7. Analisis de covarianza

Efecto F P
Modelo corregido 3,338 0,004
Escenario 6,815 0,005**
Género 0,144 0,633
Edad 0,063 0,752
Género* Escenario 6,737 0,006***

R2 Ajustado = 0,165

*p<0,1;**p<0,05 **p<0,01.

Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la Tabla 7, el modelo corregido fue esta-
disticamente significativo, con F = 3,380, p = 0,004, lo que explica el 16,5%
delavariacion enla credibilidad. Al examinar los efectos principales, se en-
contré nuevamente que el escenario, ya fuera persona real, avatar realista o
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avatar ficticio, tiene un impacto significativo en la credibilidad (F = 6,815,
p =0,005). En contraste, ni el género (F = 0,144, p = 0,633) nila edad (F
=0,063,p = 0,752) de los participantes demostraron tener un efecto sig-
nificativo en la credibilidad por si solos. No obstante, la interaccién entre
el género del sujeto y el escenario si resulto ser significativa (F = 6,737, p =
0,006). Este hallazgo apunta a que la influencia del género en la percepcién
de la credibilidad no es uniforme en los diferentes escenarios, sino que va-
ria de manera significativa dependiendo del contexto especifico presenta-
do. Para profundizar en este punto, se obtuvo el grafico de interaccién que
se presenta en la Figura 2.

Figura 2. Grafico de interaccion

Fuente: elaboracion propia.

El gréfico de interaccion proporciona una representacion visual de
como la credibilidad se ve afectada por la interaccion entre el género y el
escenario. Las mujeres (género 1) muestran una mayor credibilidad en los
escenarios 1 (linea azul) y 2 (linea roja), lo que implica que cuando el pre-
sentador es una persona real o un avatar realista ellas tienen una mayor cre-
dibilidad. En contraste, en el escenario 3, representado por la linea verde,
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se aprecia una mayor credibilidad en los hombres, lo que implica que estos
tienden a confiar mas en avatares ficticios que las mujeres.

Discusion de resultados

El estudio experimental realizado ofrece un anélisis detallado y met6dico
sobre la influencia de diferentes tipos de emisores (humanos, avatares re-
alistas y avatares ficticios) en la percepcion de credibilidad de la informa-
cion. A través de un diseno metodolégico riguroso y un andlisis estadistico
robusto, esta investigacién aporta evidencia empirica sobre como la presen-
tacion del emisor afecta la credibilidad atribuida por los receptores.

En términos del realismo percibido (P1), los resultados descriptivos,
especificamente los andlisis de las pruebas ¢, confirman una jerarquia espe-
rable, con puntuaciones decrecientes desde humanos a avatares realistas y,
finalmente, avatares ficticios, lo que es coherente con la literatura existente
(Grewe et al., 2021). No obstante, es llamativo que, incluso para el caso de
la persona real, la percepcion promedio de realismo se ubic6 solamente en
un 3,44 dentro de la escala. Esto podria deberse a que los participantes, al
ser universitarios jovenes, estan ampliamente expuestos a avatares de alta
calidad en medios digitales, lo que genera confusién y escepticismo sobre
lo que es “real” (Latoschik et al., 2017).

Respecto a la credibilidad percibida de la informacién (P2), que se
aborda en las pruebas Anova y post-hoc, se resalta que el tipo de emisor si
incide significativamente. En linea con estudios previos (Seymour et al.,
2020; Vallis ef al., 2023), se confirma una ventaja de humanos sobre avata-
res realistas, lo que sugiere que, a pesar de los avances en la tecnologia de
la IA, hay elementos intrinsecamente humanos, como la empatia y la reci-
procidad, que son esenciales para establecer la confianza y que atin no se
replican completamente en los avatares (Endo y Fujinami, 2023). De ma-
nera intrigante, la ausencia de diferencias significativas entre humanos y
avatares claramente ficticios podria interpretarse como una indicacién de
que los emisores que no imitan precisamente la apariencia humana no ac-
tivan las expectativas sociales convencionales y eluden el llamado valle in-
quietante (Mori et al., 2012). Este resultado abre el debate sobre la posible
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dualidad del efecto: por un lado, los avatares ficticios, al ser reconocidos
claramente como no humanos, podrian ser menos susceptibles de des-
confianza. Por otro, puede haber un riesgo de que se utilicen para propa-
gar desinformacion sin ser considerados menos creibles que los humanos
(Carnevale et al., 2023).

En contraste con lo esperado (P3), no se hallaron diferencias signi-
ficativas en la credibilidad entre avatares realistas y ficticios, lo que sugiere
que los elementos de disefio que contribuyen a la percepcién de realismo
o ficcidén no afectan la credibilidad asignada. Esto lleva a reflexionar sobre
cémo la presentacion estética de un emisor puede o no ser un factor tan cri-
tico como la calidad y el contexto de la informacién proporcionada (Wang
et al., 2021). Otra posible explicacién puede estar relacionada con los ses-
gos de confirmacién, de modo que los participantes podrian haber tendido
abuscar y focalizarse selectivamente en evidencia que confirma sus expec-
tativas iniciales sobre cada avatar, por ejemplo, esperar que el avatar realis-
ta fuera mds creible y que el ficticio fuera menos creible, de este modo esta
circunstancia podria haber enmascarado diferencias reales en sus compor-
tamientos. Finalmente, teniendo en cuenta que el experimento fue aplicado
a jovenes universitarios, es probable que este tipo de personas estén am-
pliamente familiarizados con avatares ficticios, como personajes de dibu-
jos animados o de videojuegos con apariencia no realista y, por tanto, esto
pudo ocasionar que no percibieran a estos avatares como extranos o ame-
nazantes y se eliminaran diferencias de credibilidad (Teng, 2019). En este
sentido es importante que futuras investigaciones consideren evaluar y con-
trolar el nivel de exposicion previa.

En cuanto a diferencias demogréficas, los resultados del Ancova resal-
tan una interaccion entre género y tipo de emisor (P4).Las mujeres otorga-
ron mayor credibilidad a humanos y avatares realistas, mientras los hombres
confiaron mds en avatares ficticios. Esto podria atribuirse a que las mujeres
asignan mas importancia a senales sociales y emocionales al evaluar fuentes
de informacién (Lenuta, 2016). La edad de los participantes no evidencié
un efecto independiente (PS), probablemente debido al rango etario re-
ducido de la muestra. Futuros estudios con muestras més diversas en edad
podrian esclarecer este punto.
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En sintesis, si bien esta investigacién no dilucida todos los mati-
ces, si aporta evidencia novedosa de que la credibilidad de los avatares
de IA tiene limites frente a la de los humanos reales. Conforme estas tec-
nologias se vuelven omnipresentes, se requieren mas estudios interdis-
ciplinarios para garantizar un uso ético y responsable que promueva el
bienestar humano.

Conclusiones y recomendaciones

Los resultados de este estudio experimental ofrecen conclusiones valiosas
sobre el impacto del tipo de emisor en la credibilidad percibida de las no-
ticias tecnoldgicas. A continuacion, se presentan las mds importantes que
se relacionan con las preguntas de investigacion inicialmente formuladas.
Respecto ala primera pregunta de investigacion (P1), sobre las diferencias
en el realismo percibido de cada emisor, los resultados indican una grada-
cién decreciente desde los humanos reales, pasando por avatares realistas
hasta llegar a los avatares ficticios. Incluso en el caso de la persona genuina,
llama la atencién que la puntuacién promedio de realismo percibido no al-
canzd valores méaximos en la escala. Esto podria atribuirse a la familiaridad
de los participantes con avatares digitales realistas, lo que dificulta distin-
guir entre realidad y ficcién (Latoschik et al., 2017).

Pasando a la pregunta 2, sobre diferencias en credibilidad entre hu-
manos y avatares, se confirma una ventaja significativa de las personas rea-
les frente a los avatares realistas, en linea con estudios previos (Seymour et
al., 2020; Vallis et al., 2023). Esto sugiere que, a pesar de los ripidos avan-
ces en las capacidades gréficas y conversacionales de la IA, atin persiste una
ventaja humana inherente para establecer credibilidad, confianza y cone-
xién emocional. Los humanos poseen sutilezas como lenguaje corporal,
entonacion vocal y expresiones faciales que refuerzan la empatia, elemen-
tos que los avatares mas realistas aun no logran replicar a cabalidad (Endo
y Fujinami, 2023). Por otro lado, el estudio también revela que no hubo di-
ferencias estadisticamente significativas entre la condicién de persona real
y avatar ficticio. Esto implica que la apariencia claramente artificial de un
avatar no necesariamente disminuye la credibilidad frente a un humano
real. Una posible explicacion es que los avatares ficticios, al distanciarse de
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la apariencia humana, evitan despertar expectativas sociales tan elevadas y
el efecto del valle inquietante, lo que las hace tan creibles como una perso-
na (Mori et al., 2012). No obstante, esto también abre la puerta al riesgo
de difundir informacién engafosa sin levantar sospechas.

En relacién con la pregunta 3, que examina distinciones entre avata-
res realistas y ficticios, no se hallaron divergencias significativas en térmi-
nos de credibilidad. Esto indica que los aspectos estéticos y de disefio que
sefalan ficcién o realismo tienen una influencia minima, siendo maés rele-
vantes otros aspectos de la comunicacién como la calidad de los argumen-
tosy el contexto (Wang et al., 2021). Pasando a las preguntas demogréficas,
se destaca una interaccion entre género y tipo de emisor (P4), lo que de-
nota la mayor relevancia de las claves sociales y emocionales para las mu-
jeres al evaluar fuentes informativas (Lenuta, 2016). En contraste, la edad
no mostré un efecto independiente (PS), probablemente debido al estre-
cho rango etario de los participantes.

En cuanto a las recomendaciones, se destaca la necesidad de mayor
investigacion interdisciplinaria para discernir los matices psicologicos y éti-
cos en el uso de avatares para propdsitos informativos. Los resultados de
este estudio resaltan que, a medida que los avatares ganan popularidad, de-
ben implementarse salvaguardas para evitar la diseminacion de noticias fal-
sasy preservar la integridad de los medios. Asi mismo, es esencial fomentar
entre las personas, especialmente en las jovenes, el desarrollo de un pensa-
miento critico que evalue la calidad de los argumentos y el contexto, mas
alld de la apariencia del emisor. Las plataformas que adopten avatares de-
ben ser transparentes sobre su naturaleza no humana y rendir cuentas so-
bre la veracidad de la informacién que difunden.

Por ultimo, es importante considerar las implicaciones éticas a me-
dida que avanzamos en una era donde la IA y los avatares tienen roles mds
prominentes en la sociedad, y es fundamental considerar hasta qué punto
deberiamos permitir que los avatares reemplacen las interacciones huma-
nas y como garantizamos que la informacién presentada por avatares sea
transparente y no sesgada.
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En cuanto alas limitaciones y futuras lineas de investigacion, sibien este
estudio experimental arroja resultados novedosos, también es importante
reconocer algunas limitaciones que brindan oportunidades para expansio-
nes futuras. En primer lugar, la muestra se limité a estudiantes universita-
rios de una region especifica. Dado que los jévenes estdn mas familiarizados
con la tecnologia, sus reacciones a los avatares podrian diferir de otros gru-
pos etarios. Futuros estudios deberian incorporar muestras mas amplias y
representativas de la poblacién, considerando variables de control como
edad, género, nivel educativo, ubicacién geogrifica y experiencia previa
con este tipo de avatares.

Otralimitacion fue la duracidn relativamente corta de los videos expe-
rimentales, lo cual no permite capturar potenciales cambios en las percep-
ciones con una exposiciéon mas prolongada a los avatares. Investigaciones
longitudinales, con seguimiento a lo largo de semanas o meses, aportarfan
comprension sobre la evolucién en las actitudes. Asimismo, al centrarse en
noticias tecnoldgicas, no queda claro silos resultados se extrapolan a otros
dmbitos temdticos, como politica, deportes o entretenimiento. Evaluar di-
ferentes dominios en futuras réplicas robusteceria la validez externa. Adi-
cionalmente, el contexto experimental limita la naturalidad de la exposicién
medidtica; observar comportamientos reales en redes sociales aumentaria
la validez ecolégica.

En términos metodoldgicos, una ruta prometedora seria complemen-
tar los cuestionarios cuantitativos con técnicas cualitativas como grupos fo-
cales o entrevistas en profundidad. Esto permitiria comprender con mayor
riqueza los razonamientos subjetivos detras de las percepciones. Ademis,
incorporar medidas fisioldgicas y de neuroimagen aportaria evidencia ob-
jetiva sobre las reacciones emocionales generadas.

Otra drea fértil para la investigacion futura es examinar un rango
mas amplio de variables dependientes relacionadas con la experiencia
del usuario, mas alld de la mera credibilidad percibida. Por ejemplo, se-
ria valioso evaluar la satisfaccion, la intencidn de uso y el involucramien-
to (engagement) con los avatares. Esto orientaria el disefio para optimizar
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su aceptacién y efectividad. Finalmente, a medida que los avatares de IA
se vuelven mds sofisticados, un imperativo ético sera estudiar sus impli-
caciones sociales a largo plazo. Temas criticos incluyen la privacidad de
los datos, sesgos algoritmicos potenciales y los efectos en las relaciones
humanas. La investigacion interdisciplinaria con expertos en ética, socio-
logia y politica serd esencial para guiar el desarrollo responsable de esta
tecnologia emergente.
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