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Resumen

Este estudio examina los patrones de seleccion de noticias en funcién de las
actitudes implicitas y explicitas hacia las marcas de medios informativos, asi
como la manera en que la orientacién politica de las personas modula estas
actitudes. En un experimento con 126 estudiantes universitarios (56 muje-
res) de edades comprendidas entre 17 y 41 afos, examinamos la elecciéon
de titulares atribuidos a los diarios colombianos EI Tiempo y El Espectador
mediante una tarea de seleccion forzada. Se midieron las actitudes impli-
citas y explicitas hacia las marcas, la frecuencia de consulta, la orientacién
politica y el cambio en las actitudes tras presentar un articulo de interven-
cién que explicaba el fendmeno del sesgo de confirmacion. Los hallazgos
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indican que las actitudes explicitas, pero no las implicitas, predijeron la elec-
cion de los titulares de prensa. La frecuencia de consulta predijo la orien-
tacion politica de las personas, aunque este efecto funciono a través de las
actitudes explicitas. El articulo de intervencién modificé las actitudes expli-
citas, pero no las implicitas. Los participantes mostraron una leve tenden-
cia politica de izquierda y prefirieron contenidos del diario EI Espectador,
probablemente debido al sesgo de confirmacién. En conclusién, las actitu-
des explicitas influyeron en la eleccidn de titulares, la frecuencia de consu-
mo y la orientacién politica de la muestra.

Palabras clave
Actitudes explicitas; actitudes implicitas; exposicion selectiva; marcas de
medios de prensa; sesgo de confirmacién.
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Influence of Explicit and Implicit
Attitudes in Selecting News and
Political Orientation: A Study

through Colombian Newspapers

Abstract

This study analyzes news selection patterns according to implicit and ex-
plicit attitudes toward news media brands. We also explore how people’s
political orientation modulates their attitudes toward the media. In an ex-
periment with 126 university students (56 females) between 17 and 41
years old, we examined the choice of headlines attributed to the Colom-
bian newspapers El Tiempo and El Espectador using a forced-choice task.
We also measured explicit attitudes toward the brands, implicit attitudes,
frequency of reading, political orientation, and changes in attitudes after
presenting an intervention article that explained the phenomenon of con-
firmation bias. Results revealed that explicit attitudes (not implicit ones)
predicted headline choices. Reading frequency predicted individuals’ po-
litical orientation, though this effect occurred through explicit attitudes.
The intervention text altered explicit attitudes but not implicit ones. Parti-
cipants with a slight left-wing political inclination favored content from the
El Espectador newspaper, likely due to confirmation bias. In conclusion, ex-
plicit attitudes influenced the choice of headlines, reading frequency, and
participants’ political orientation.

Keywords
Explicit attitudes; implicit attitudes; selective exposure; media brands; con-
firmation bias.
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Influéncia das atitudes implicitas e
explicitas na selecao de noticias e na
orientacao politica: um estudo dos
jornais colombianos

Resumo

Neste estudo, sao examinados os padrdes de sele¢ao de noticias como uma
funcao das atitudes implicitas e explicitas com relagao as marcas da midia
de noticias, além da forma como a orientagao politica das pessoas modu-
la essas atitudes. Em um experimento com 126 estudantes universitarios
(56 mulheres) com idades entre 17 e 41 anos, examinamos a escolha de
manchetes atribuidas aos jornais colombianos El Tiempo e El Espectador
usando uma tarefa de escolha for¢cada. Foram medidas as atitudes impli-
citas e explicitas quanto as marcas, a frequéncia de consulta, a orientagao
politica e a mudangca de atitudes apds a apresentagao de um artigo de in-
terven¢ao que explicava o fendmeno do viés de confirmagio. Os resulta-
dos indicam que as atitudes explicitas, mas nao as implicitas, previram a
escolha da manchete. A frequéncia de consultas previu a orientagao politi-
ca das pessoas, embora esse efeito tenha se dado por meio de atitudes ex-
plicitas. O artigo de intervengao mudou as atitudes explicitas, mas nao as
atitudes implicitas. Os participantes mostraram uma leve tendéncia politi-
ca de esquerda e preferiram o conteudo do jornal El Espectador, provavel-
mente devido ao viés de confirmagao. Em conclusao, as atitudes explicitas
influenciaram a escolha das manchetes, a frequéncia de consumo e a orien-
tacao politica da amostra.

Palavras-chave
Atitudes explicitas; atitudes implicitas; exposicao seletiva; marcas de mi-
dia de noticias; viés de confirmagao.
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:Cémo influyen las actitudes implicitas y explicitas hacia las marcas infor-
mativas en la seleccion de noticias por parte del publico? Esta cuestion es
de vital importancia, porque en un sistema democrético se espera que los
ciudadanos consulten varias fuentes, se expongan a multiples perspectivas,
desarrollen asi opiniones equilibradas sobre los hechos y, en consecuen-
cia, tomen decisiones politicas fundamentadas y racionales (Knobloch-
Westerwick et al., 2015; Levendusky, 2013). En este articulo, abordamos
la relacion entre las actitudes del publico y sus preferencias en la seleccién
de noticias. Ademds, exploraremos cémo estos factores pueden incidir en
la formacién de opiniones politicas y, en tltima instancia, en el funciona-
miento democratico.

En el ambito politico, las actitudes implicitas y explicitas desempe-
fian un papel crucial, tal como se explica en la siguiente seccion, al consti-
tuir factores determinantes en la polarizacién (Jost et al., 2022), 1a cual se
caracteriza por un incremento en la proporcién de individuos que adoptan
posturas ideoldgicas extremas mientras rechazan otras perspectivas (Mc-
Coy et al., 2018; Van Prooijen y Krouwel, 2019). La polarizacién plantea
serios desafios para las democracias contemporaneas, porque restringe la
diversidad de ideas y dificulta la habilidad del publico para tomar decisio-
nes politicas fundamentadas, efectivas y racionales (Monroy, 2017; Spohr,
2017). Especificamente, analizaremos la relacién entre la polarizacién y las
actitudes del publico hacia las fuentes informativas, asi como su influencia
en la seleccion de noticias.

A pesar de que los mecanismos psicolégicos y sociales especificos
que subyacen a la polarizacién politica no se comprenden completamen-
te (Iyengar et al., 2019; Rollwage et al., 2019), disefiar intervenciones para
mitigarla se ha convertido en un objetivo de intenso estudio y debate cien-
tifico (p. ej. Armaly y Enders, 2023; Camaj, 2019). Investigaciones recien-
tes han comenzado a proponer y evaluar estrategias diversas para afrontar
este desafio, las cuales van desde promover la empatia intergrupal y fomen-
tar la cooperacion en tareas compartidas hasta exponer a las personas a in-
formacién que desafie sus prejuicios y creencias politicas (Hartman et al.,
2022; Voelkel et al., 2022; Wojcieszak y Warner, 2020).
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En este trabajo, nos enfocamos en una estrategia que busca informar
alos participantes acerca del sesgo de confirmacién (p. ej. Nickerson, 1998),
un fenémeno psicoldgico que lleva a las personas a atender, buscar, inter-
pretar y recordar informacion que refuerza sus creencias preexistentes. Al
explicar a nuestros participantes este sesgo y su impacto en la seleccion de
las noticias, investigamos si esta intervencién puede llevar a los individuos
a ajustar sus actitudes hacia los medios de informacién impresos conside-
rados en nuestro estudio (cf. Kroon et al., 2022).

Impacto de las actitudes implicitas y explicitas en
la formacion de opiniones

Las actitudes implicitas y explicitas constituyen dos modalidades distintas
mediante las cuales los individuos forjan y manifiestan sus inclinaciones,
convicciones y posturas, hasta abarcar incluso las esferas politicas (Cho-
ma y Hafer, 2009). Por ejemplo, en el contexto de los medios de comuni-
cacién masivos, una actitud explicita seria la preferencia declarada por un
personaje politico especifico.

Por otro lado, las actitudes implicitas son predisposiciones de las cua-
les las personas no son necesariamente conscientes (Lodge y Taber, 2005).
Estas actitudes se forman a través de procesos automaéticos y pueden influir
en el comportamiento sin que la persona delibere reflexivamente (p. ej. Parra
y Tamayo, 2021). En el contexto de los medios de comunicacién masivos,
una actitud implicita podria manifestarse como una inclinacién automatica
hacia un medio de comunicacién que se refleja en la seleccion y el consumo
de noticias de manera espontanea.

Es importante destacar que varias investigaciones previas sugieren
que factores tanto coyunturales como psicoldgicos pueden favorecer la po-
larizacion politica. En coyunturas, como los procesos electorales, muchos
medios informativos compiten por atraer la atencién del publico difundien-
do noticias y opiniones simplificadas o extremas (Baum y Groeling, 2008).
Esto facilita interpretaciones injustificadas e ideologizadas de los hechos
(Kosloff et al., 2010) y refuerza sentimientos de incertidumbre, angustia e
intolerancia. Tales dindmicas coyunturales también contribuyen a la pola-
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rizacién, al minimizar los debates abiertos y rigurosos (Baumgartnery Bo-
nafont, 2015; Levendusky y Malhotra, 2016; Pennycook y Rand, 2020).

En cuanto alos factores psicolédgicos, el fendmeno de la exposicion se-
lectiva (Freedman y Sears, 1965) desempefia un papel crucial en la polari-
zacién (Frey, 1986; Garrett, 2013; Prior, 2013). Este concepto caracteriza
la tendencia del publico a consultar preferentemente noticias y opiniones
afines a sus actitudes e ideologias, evitando contenidos que las contradicen
(Del Vicario et al., 2017; Hart et al., 2009). Por ejemplo, en investigacio-
nes donde las personas debian optar entre leer noticias neutrales o noticias
atribuidas a un medio informativo especifico (Iyengar y Hahn, 2009), se
observé que distintos grupos elegian las mismas noticias cuando estas se
atribuian de manera artificial a un medio informativo republicano o demé-
crata. Concretamente, los republicanos y conservadores preferian leer con-
tenidos de Fox News y evitaban aquellos de Cable News Network (CNN)
y la National Public Radio (NPR). De manera similar, los demécratas y li-
berales mostraban preferencia por contenidos de CNN y NPR, pero evi-
taban los de Fox News. Ademas, Arendt et al. (2017) reportaron patrones
similares en relacion con las cadenas televisivas Fox News y Microsoft Na-
tional Broadcasting Company (MsSNBC). Estos estudios sugieren que la
correspondencia politica entre la ideologia del publico y las marcas infor-
mativas promueve la exposicion selectiva.

De hecho, la evidencia cientifica sugiere que la exposicion selectiva
promueve la polarizacién politica (Stroud, 2008; 2010). Por ejemplo, un
estudio realizado luego de las elecciones presidenciales de Estados Unidos
en 2004 analizé la exposicion a noticias provenientes de varios medios in-
formativos (periédico, radio, cable e internet). Los individuos ubicados
en los extremos del espectro politico mostraron un patrén de consumo in-
formativo desequilibrado: los demdcratas mas radicales consultaron mas
medios liberales y reportaron actitudes mdas polarizadas hacia los demads
votantes. Andlogamente, los republicanos mds extremos consultaron mas
medios conservadores y mostraron actitudes mas polarizadas hacia las de-
mas posturas politicas. Investigaciones posteriores han confirmado resulta-
dos similares en votantes de Estados Unidos e Israel (Garrett et al.,, 2014).
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Sin embargo, otros factores también motivan al publico a consul-
tar contenidos inconsistentes con sus creencias: el beneficio que implica
la informacidn, su probabilidad de materializacién, la inmediatez, la efi-
cacia para influir sobre los eventos y las consecuencias sugeridas por las
noticias (Knobloch-Westerwick, 2008). Por ejemplo, se ha encontrado
que la utilidad de la informacién puede modular la exposicion selectiva
en temporada electoral, cuando se cree que un partido politico tradicio-
nalmente favorecido podria perder las elecciones (Knobloch-Westerwick
y Kleinman, 2012).

Adicionalmente, la aprobacién en las redes sociales (Facebook, Twit-
ter, etc.) suele predecir mejorla seleccién de noticias que la simple afiliacién
politica de los ciudadanos (Messing y Westwood, 2012). Lo cual indica que,
al menos en redes sociales, el sesgo de confirmacion no determina exclusi-
vamente la frecuencia de consulta de marcas como Fox News, USA Today,
Reuters y MSNBC. Parece que las evaluaciones favorables de otros usuarios
contribuyen a persuadir un gran nimero de lectores a consultar puntos de
vista opuestos o diversos (Bakshy et al., 2015; Kim, 2011). Patrones simila-
res de incongruencia entre la afiliacién ideoldgica y el voto han sido repor-
tados en Colombia (Kajsiu et al., 2023) y México (Moreno, 2022).

Factores psicologicos que modulan la exposicion
selectiva en la seleccion de noticias

:Cudles mecanismos psicolédgicos facilitan la exposicion selectiva a los
medios informativos? La teorfa de la disonancia cognitiva (Festinger,
1957) y la teoria de la motivacién de la economia cognitiva (Kunda,
1990) ofrecen explicaciones complementarias. Como lo presenta la Fi-
gura 1, la teoria de la disonancia cognitiva sugiere que las personas bus-
can mantener consistencia psicoldgica frente a informacién diversay/o
contradictoria, evitando noticias que se oponen a sus creencias. El pu-
blico busca, interpreta y recuerda mas ficilmente informacién que con-
firma su propia ideologia, por lo que la exposicion selectiva constituiria
entonces un mecanismo cognitivo para mantener o alcanzar equilibrio
psicolégico (Nickerson, 1998).
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Figura 1. Mecanismos implicados en la exposicion selectiva

Medios de comunicaciéon Mecanismos cognitivos Resultados

Sesgo de
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Actitudes
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Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, la teoria de la motivacion de la economia cognitiva
sostiene que los individuos buscan maximizar la eficiencia en el uso de sus
recursos cognitivos, como atencién, memoria de trabajo y emociones. Es-
tos recursos se preservan al seleccionar informacién que, aunque sesgada,
minimiza los conflictos internos y el esfuerzo intelectual y emocional. Sin
embargo, esto impide que el publico se informe de manera heterogénea y
refuerza sus predisposiciones y actitudes previas (Lazarsfeld ef al., 1948).
En este contexto, la “sofisticacién politica” propuesta por Luskin (1990) ex-
plica que los individuos con mayores habilidades y conocimientos politicos
puedan procesar informacién de manera mas eficiente, lo que les permite
procesar informacion diversa sin que ello genere necesariamente conflic-
tos cognitivos o emocionales para todas las personas.

Por otra parte, las actitudes implicitas y explicitas describen dispo-
siciones adquiridas a lo largo de la vida, las cuales influyen en el nivel de
agrado respecto de las marcas informativas y predicen preferencias por sus
contenidos (Arendt ef al., 2017). Las actitudes implicitas provienen de
atribuciones automaticas y esponténeas simples (p. ej. dentro del conti-
nuo agradable-desagradable: Payne y Dal Cin, 2015), mientras que las ac-
titudes explicitas son evaluaciones deliberadas y complejas que clasifican
un elemento en categorias semdnticas (Gawronski y Bodenhausen, 2006).
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Para los objetivos del presente estudio, es fundamental enfatizar que
las actitudes explicitas e implicitas son dindmicas, aunque las segundas
son mas estables en el tiempo que las primeras (Forscher ef al., 2019). La
informacién opuesta a las actitudes de las personas puede efectivamente
modificar sus concepciones previas (Van Dessel et al., 2019) porque apa-
rentemente los sesgos fomentados por la exposicion selectiva son flexibles
(Stroud, 2017) y el ptiblico suele consultar voluntariamente fuentes con-
trarias o diversas cuando considera caracteristicas adicionales, como el ex-
tremismo, la accesibilidad, la certidumbre y la importancia de los medios
(Humanes, 2014). Por lo tanto, las personas pueden comparar diferentes
perspectivas de un mismo asunto, usualmente después de exponerse du-
rante un tiempo prolongado a mensajes consistentes con sus propias acti-
tudes (Knobloch-Westerwick y Meng, 2009).

Ademas, algunos estudios sugieren que el publico suele consultar
voluntariamente fuentes contrarias a sus creencias previas (Stroud, 2008).
Este comportamiento puede estar relacionado con el nivel de sofisticacion
politica de los individuos, ya que aquellos con mayor sofisticacién politi-
ca podrian estar mas abiertos a confrontar opiniones contrarias y procesar
informacién de diferentes fuentes (Luskin, 1990).

Ala postre, la exposicion selectiva aumenta las actitudes favorables
a los medios elegidos por el publico y favorece el sesgo de confirmacién,
el cual contribuye a la polarizacién. Adicionalmente, la evidencia sugiere
que es posible mitigar la polarizacion, pues existen aspectos (p. ej. inminen-
cia, credibilidad, utilidad, aprobacién social, sofisticacién, etc.) que moti-
van a las personas a consultar contenidos inconsistentes con sus creencias,
lo cual podria modificar sus actitudes implicitas y explicitas hacia las mar-
cas informativas.

La Figura 1 también describe y sintetiza como las actitudes implicitas
y explicitas hacia los medios dependen de la exposicion selectiva (Arendt
et al., 2016). Por ejemplo, Arendt ef al. (2017) encontraron que consultar
frecuentemente un medio informativo incrementa las actitudes positivas
(implicitas y explicitas) hacia esa marca, lo que a su vez facilitarfa formar
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una burbuja medidtica centrada en el medio preferido. También se ha ob-
servado que, durante periodos electorales, el efecto de las actitudes sobre
la exposicion selectiva es mas sdlido para quienes dan mayor importancia a
temas politicos y atribuyen alta credibilidad a las fuentes (Knobloch-Wes-
terwick et al., 2015).

En resumen, la teorfa de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) su-
giere que, ademds de los mecanismos sociales y coyunturales, a nivel psico-
logico la polarizacién es alimentada en parte por la exposicion selectiva a los
medios, porque las personas buscan mantener consistencia psicoldgica, lo cual
promueve que consulten con mayor frecuencialos medios que son congruen-
tes con sus actitudes (implicitas y explicitas), creencias y orientacién politica.

Objetivos y alcance

En este contexto, el presente estudio examina los mecanismos cognitivos
involucrados en la polarizacién, centrandose especificamente en la exposi-
cién selectiva. El primer objetivo es investigar la influencia de las actitudes
implicitas y explicitas (variables independientes) en la exposicién selectiva
(variable dependiente) a contenidos periodisticos atribuidos a dos marcas
de medios impresos en Colombia, considerando como variables modula-
doras la orientacion politica y la frecuencia de consulta autoinformada por

una muestra de estudiantes universitarios.

El presente estudio analiza las actitudes implicitas y explicitas hacia
dos marcas de medios impresos: El Tiempo (ET) y El Espectador (EE). Es-
tas publicaciones fueron seleccionadas debido a que pertenecen a grupos
empresariales diferentes, cuentan con equipos de redaccién independien-
tes y son publicadas por editoriales distintas. Ademads, en el momento de la
investigacion, ambas eran las marcas impresas con mayor circulacion a ni-
vel nacional (Media Ownership Monitor Colombia, 2018; Ramirez et al.,
2021). Cabe destacar que investigaciones previas han comparado las prac-
ticas periodisticas de ET y EE y han encontrado diferencias significativas
entre ambas (p. ej. Greene et al., 2022).
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Proponemos dos hipdtesis complementarias para abordar la pregunta
central. Nos preguntamos si las actitudes implicitas y explicitas influyen en
la exposicidn selectiva a noticias de periddicos que coinciden con la orienta-
cioén politica de las personas. La primera hipdtesis sostiene que la preferen-
cia por los contenidos de un medio informativo dependera de las actitudes
implicitas y explicitas hacia dicha marca (Figura 1). De esta manera, al pre-
sentarse actitudes mds positivas hacia una marca informativa, se esperaria
encontrar una mayor seleccion de los contenidos atribuidos a la misma.

La segunda hipétesis plantea que la orientacion politica predice las
actitudes (implicitas y explicitas) favorables a una marca informativa (Fi-
gura 1). Iyengar y Hahn (2009) y Arendt ef al. (2017) demostraron que la
frecuencia de consumo de un medio informativo predice las actitudes hacia
las marcas y nuestro estudio asume asimismo que la frecuencia de consumo
predice la orientacion politica, mediada por las actitudes hacia las marcas.
Es decir, consultar frecuentemente un medio informativo incrementa las
actitudes positivas hacia este medio, lo cual refuerza las orientaciones po-
liticas y facilita que en el futuro se consulte el mismo medio.

Ademas, establecemos un segundo objetivo: determinar si una inter-
vencién que aclare al publico en qué consiste el sesgo de confirmacion pue-
de modificar las actitudes implicitas y explicitas hacia las marcas de medios
informativos. Nuestra hip6tesis plantea que solo las actitudes explicitas ha-
cia los medios informativos pueden cambiar mediante este tipo de inter-
venciones (por via racional y deliberada), dado que las actitudes implicitas
resultan dificiles de monitorear y controlar por uno mismo (Gawronski y
Strack, 2004; Rydell y McConnell, 2006; Strack y Deutsch, 2004).

Esta hipotesis se sustenta en la existencia de razones instrumentales
para actuar o redirigir las actitudes racionalmente cuando los motivos pue-
den rastrearse en la realidad inmediata (Broome, 2007). Asimismo, esto su-
giere que el sesgo de confirmacion podria mitigarse cuando la informacién
proporcionada alas personas les facilita anticipar y explicar las condiciones
individuales y sociales (Mildenberger, 2018). De esta manera, una inter-
vencion podria motivar a las personas a redireccionar sus actitudes explici-
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tas, modificar sus preferencias hacia las marcas y, en consecuencia, atenuar
el sesgo de confirmacion.

Consideramos que nuestro estudio es relevante, porque busca deter-
minar si los mecanismos cognitivos descritos en contextos anglosajones,
como las actitudes implicitas y explicitas, presentan efectos similares en pai-
ses como Colombia, comenzando con una muestra de estudiantes universi-
tarios. Hasta donde sabemos, estudios como los de Arendt et al. (2017) atin
no han sido replicados en paises hispanohablantes. Ademads, nuestro estu-
dio complementa la investigacion existente, al proponer una intervencién
explicita y evaluar su efecto en las actitudes implicitas y explicitas hacia las
marcas, lo que contribuye a explorar el impacto de una estrategia dirigida
a mitigar la exposicion selectiva y el sesgo de confirmacion.

Meétodo

Mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, se selecciona-
ron 126 estudiantes (56 mujeres) de la Universidad Nacional de Colom-
bia, sede Bogot4, entre 17 y 41 afios (M = 20,71, DE = 3,34), inscritos en
cursos de Psicologia, Antropologia y Estadistica. Su participacion en este
estudio se retribuyd mediante créditos académicos. Todos firmaron el con-
sentimiento informado antes de iniciar la tarea.

Se realiz6 un experimento utilizando un disefio intrasujeto, lo cual
significa que cada participante fue expuesto a todas las condiciones del es-
tudio. Este diseno permite comparar las respuestas de los individuos antes
y después de las intervenciones y controlar las diferencias individuales, lo
que reduce la variabilidad en los resultados y aumenta el poder estadistico.
El experimento incluyé medidas de linea de base para: 1) exposicién se-
lectiva, 2) actitudes implicitas y explicitas, 3) orientacién politica y 4) fre-
cuencia de consumo de los medios informativos (hipétesis 1 y2), asi como
medidas para las actitudes implicitas y explicitas (hipétesis 3). Los parti-
cipantes completaron todas las tareas siguiendo la misma secuencia, pero
la presentacion de los estimulos fue aleatorizada y contrabalanceada para
cada participante, asegurando asi que los resultados no sean influenciados
por el orden de presentacion.
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Materiales

TAREA DE SELECCION FORZADA. Se utilizé para medir el grado de exposi-
cion selectiva. Las personas reportaron la intencion de leer contenidos de
los dos medios informativos (medida considerada como un indicador fiable
de exposicion selectiva en escenarios reales: p. ej. Clay et al., 2013). Cada
participante tomo 16 decisiones entre dos titulares equivalentes denotati-
vamente que aludian a la misma noticia y hechos, pero se atribuian aleato-
riamente a marcas distintas, los diarios EE o ET (ver Anexo). Estos titulares
fueron construidos a partir de noticias reales y vigentes.

Cada pareja de titulares se presentd en una posicion aleatoria entre
los dos lados de la pantalla del computador, asi como los logotipos de los
diarios sobre cada titular. La proporcion de contenidos seleccionados de
cada diario fue computada en una escalade O a 1, en donde 0 indica que no
fue seleccionado ningun contenido atribuido al diario y 1 indica que todos
los contenidos de ese diario fueron seleccionados.

INTERES DE EXPOSICION AL CONTENIDO SELECCIONADO. Una de las
principales limitaciones detectadas en la tarea de seleccion forzada estuvo
en que la eleccidn dicotémica de los titulares excluye leer efectivamente las
noticias, por lo que podria suprimir el interés de los participantes por los
contenidos seleccionados, asi como sobrevalorar la intencién de leer la no-
ticia completa (Clay et al.,, 2013). Para complementar la medida dicotémica
de exposicion selectiva se incluy6 una escala de interés por leer los conte-
nidos seleccionados. Por esto evaluamos si los participantes seleccionaban
los contenidos de manera arbitraria o motivada. Porlo tanto, se incluy6 una
medida en una escala de 3 puntos: 1: nada interesado, 2: algo interesado,
3: muy interesado en leer el articulo seleccionado (Figura 2). Se sumaron
los puntajes de forma que los valores mas elevados indican un mayor inte-
rés general por leer los contenidos.

AFFECT MISATTRIBUTION PROCEDURE (AMP). Esta tarea mide las
actitudes implicitas hacia cada diario (Payne et al., 2005; Figura 3). Con-
siste en una serie de ensayos que presentan rapidamente tres tipos de esti-
mulos: 1) un estimulo facilitador cargado afectivamente (prime), en este
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caso, logotipos de los medios informativos (80 ms); 2) un estimulo obje-
tivo ambiguo, utilizando rutinariamente caracteres chinos (kanji) de ma-
nera estandar en paises occidentales (250 ms); y 3) un cuadrado gris que
permanece en pantalla hasta que el participante responda. Se pide alos par-
ticipantes evaluar cada estimulo objetivo (kanji) como agradable o desa-
gradable (Payne y Lundberg, 2014).

Figura 2. Ejemplo de un ensayo en la tarea
de seleccion forzada*

* La posicion de las marcas de los diarios se mostré aleatoriamente sobre los encabezados. El orden de los ensayos tam-
bién fue aleatorizado. Después de elegir el titular, aparecia una ventana en la que los participantes podian indicar su inte-
rés utilizando la escala proporcionada.

Fuente: elaboracion propia.

Cada participante realizé 10 ensayos de practica y 60 ensayos experi-
mentales aleatorizados con diferentes primes, 20 para el diario EE, 20 para
el diario ET, y 20 ensayos de control. Los primes fueron logotipos de las
marcas de cada diario. Por ejemplo, si un participante muestra una actitud
implicita positiva hacia el diario EE, calificaria el estimulo objetivo cémo
agradable cuando aparece después de una imagen del diario EE. Se calcu-
16 la proporcién de respuestas agradables correspondiente a cada diario.

ESCALA DIFERENCIAL SEMANTICA. Se utilizé para medir las actitu-
des explicitas hacia las marcas (Snider y Osgood, 1969). Consiste en seis
items presentados en una escala de 1 a 7: bueno-malo, correcto-incorrec-
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to, positivo-negativo, provechoso-perjudicial, justo-injusto, sabio-ignoran-
te. El orden de presentacién fue aleatorizado para cada participante y se
calculé el puntaje total de actitud favorable para cada diario. Es importan-
te aclarar que esta escala se codifica inversamente, es decir, los valores me-
nores indican actitudes favorables (bueno, correcto, positivo, provechoso,
justo, sabio) y los valores mayores indican actitudes desfavorables (malo,
incorrecto, negativo, perjudicial, injusto, ignorante).

Figura 3. Esquema de presentacion de estimulos del AMP*

* Alaizquierda se muestra un ejemplo de ensayo para el diario ET y a la derecha un ejemplo de ensayo para el diario EE.
Al presentarse el cuadro gris, el participante debe digitar una tecla apareada con la opcion agradable o desagradable se-
gun el estimulo objetivo presentado.

Fuente: elaboracion propia.

ORIENTACION POLITICA. Los participantes reportaron su orientacion
politica en una escala Likert de 7 puntos (1: extrema izquierda, 2: mode-
radamente de izquierda, 3: ligeramente de izquierda, 4: centro, S: ligera-
mente de derecha, 6: moderadamente de derecha y 7: extrema derecha).

FRECUENCIAS DE EXPOSICION PREVIA. Los participantes indicaron
qué tan frecuentemente consultaron cada diario (papel o digital) en una
escala Likert de S puntos (1: nunca, 2: casi nunca, 3: a veces, 4: casi siem-
pre, S: siempre). La Tabla 1 muestra un resumen de las medidas empleadas.

TEXTO DE INTERVENCION. Como intervencion para modificarlas ac-
titudes implicitas y explicitas hacia las marcas de medios informativos, los
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participantes leyeron un texto sobre el fenémeno del sesgo de confirma-
cion. El texto explicé como funciona el sesgo, como propicia la homoge-

neidad y refuerza las creencias previas.

Resultados

La orientacidn politica de la muestra fue moderadamente de izquierda
(N =39), ligeramente de izquierda (N = 49) y de centro (N = 28). La Ta-
bla 1 presenta la media, la desviacién estandar (DE) y el rango de puntua-

ciones para cada una de las medidas recopiladas.

Tabla 1. Medidas y estadisticos descriptivos

de las variables*

Variable Media (DE) Rango
EXPOSICION SELECTIVA (TAREA DE SELECCION FORZADA)
Contenidos seleccionados (EE) 0,55** (0,14) 0-1
Contenidos seleccionados (ET) 0,45** (0,14) 0-1
Interés en leer el articulo seleccionado 38,13 (5,14) 16-48
ACTITUD EXPLICITA (ESCALA DIFERENCIAL SEMANTICA)
EE Pre 20,40 (5,67) 6-42
EE Post 21,13 (5,79) 6-42
ET Pre 22,73 (6,13) 6-42
ET Post 23,37 (6,31) 6-42
AcTITUD IMPLICITA (AFFECT MISATTRIBUTION PROCEDURE)
EE Pre 38,30 (14,24) 0-60
EE Post 36,90 (14,71) 0-60
ET Pre 38,73 (13,50) 0-60
ET Post 37,52 (14,99) 0-60
FRECUENCIA DE ExPOSICION PREVIA (ESCALA LIKERT)
EE 3,22 (1,01) 1-S
ET 3,56 (0,90) 1-5

*Resultados de las medidas tomadas durante el experimento. ** Valores préximos a 1 indican preferencia por contenidos
del diario. *** Los participantes evaluaron ambos diarios mas negativamente después de leer el articulo de intervencion.

Fuente: elaboracion propia.
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La Tabla 1 muestra que después de leer el articulo de intervencién los
participantes del estudio mostraron una opinién ligeramente menos favora-
ble acerca de ambos diarios (EE y ET). Antes de leer el articulo las opinio-
nes sobre el diario EE alcanzaban en promedio 20,40 y después de leerlo
empeoraron a 21,13. De manera similar, las opiniones sobre el diario ET
pasaron de un promedio de 22,73 antes de la intervencién a 23,37 después.

Dado que la escala utilizada es inversa, un aumento en el valor signi-
fica una opinién mas desfavorable. Por ejemplo, en esta escala, un puntaje
de 7 representa una opinién negativa (malo), mientras que un puntaje de
1 representa una opinion positiva (bueno). Entonces, al aumentar el pun-
taje promedio de ambos diarios, los participantes demostraron que su per-
cepcion sobre ellos se volvio ligeramente mds desfavorable después de leer
el articulo de intervencion.

Exposicion selectiva a las marcas de medios

La probabilidad de eleccién del diario EE (M = 0,55, DE = 0,144) fue sig-
nificativamente mds alta que la probabilidad de eleccion del diario ET (M
=0,45 DE=0,144),t(126) = 3,840, p < 0,001. Adicionalmente, en una es-
cala absoluta de 1 a 3 (1: nada de interés, 2: algo de interés, 3: total interés)
para cada una de las 16 elecciones (16 a 48), los participantes considera-
ron mas interesantes los contenidos de EE (M = 20,9, DE = 5,68) que los
de ET (M = 17,23, DE = 6,347), t (126) = 3,784, p < 0,001. Sin embargo,
cuando la preferencia fue ponderada por el numero de elecciones del dia-
rio correspondiente, esta diferencia no fue significativa: EE (M = 2,40, DE
=0,345), ET (M =2,34, DE = 0,425), t (126) = 1,839, p = 0,068.

Para obtener una descripcién mds precisa, clasificamos la preferencia
de acuerdo con la proporcién de contenidos seleccionados en cinco sub-
gruposy se comprob¢ la normalidad para todos los subgrupos mediante la
prueba Shapiro-Wilk (Tabla 2). Un andlisis de la varianza (Anova) de una
via: F (3,124) = 3,125, p = 0,057, no mostrd diferencias significativas en
las preferencias entre estos subgrupos. Sin embargo, las personas que se-
leccionaron nueve o mas veces contenidos de un mismo diario mostraron
en promedio menos interés en comparacién con el subgrupo que no mos-
tré preferencia por ningtin diario (Tabla 2).
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Tabla 2. Subgrupos de contenidos seleccionados para EE y ET

swpe | Comeptmtetomin |y o supron | Moo
Total preferencia EE 16 8 0,60 34,12
Preferencia EE 9-15 57 0,27 37,77
Sin preferencia 8 25 0,18 39,60
Preferencia ET 1-7 36 0,62 38,58
Total preferencia ET 0 0

Fuente: elaboracion propia.

Influencia de las actitudes implicitas y explicitas

en la exposicion selectiva

Para responder la primera hipétesis, analizamos si los participantes eligieron
diferentes titulares segtin la marca informativa de los diarios y si las actitu-
des implicitas y explicitas mediaron la elecciéon de los contenidos experi-
mentalmente atribuidos a cada marca. Para esto, se realiz6 una prueba t de
muestras apareadas comparando las diferencias entre la seleccion de enca-
bezados de los diarios. Esto arrojé diferencias entre la seleccion de conte-
nidos del diario EE (M = 8,7, DE=2,3) y el diario ET (M =7,2, DE=2,3),
t(125) = 3,84, p < 0,001. Es decir, los participantes prefirieron significati-
vamente leer noticias de EE en comparacién con ET, como sugieren la Fi-
gura 4 yla Tabla 1.

Para determinar la relacion entre las actitudes y la eleccion de con-
tenidos de cada uno de los diarios, se realiz6 una correlacién de Spearman
entre las variables no paramétricas. No se encontraron relaciones significa-
tivas entre la eleccion de contenidos y las actitudes implicitas hacia EE [
(124) =-0,063, p = 0,481] ni ET [r.(124) =-0,042, p = 0,639]. Tampoco
se encontraron diferencias significativas entre las actitudes implicitas hacia
el diario EE (M = 63,84, DE = 23,74) y las actitudes implicitas hacia diario
ET (M = 64,56, DE = 22,51), mediante una prueba ¢ para muestras empa-
rejadas t (125) =-0,51, p > 0,610; es decir, no hubo influencias implicitas
que indicaran un efecto de mayor agrado o desagrado automético por los
logotipos de las respectivas marcas medidos mediante el AMP.
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Figura 4. Diagrama de caja de la distribucion de contenidos
seleccionados para cada marca*
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* Cada cajarefleja el nimero de elecciones de titulares atribuidos a El Espectador o El Tiempo, desde el primer cuartil (Q1)
hasta el tercer cuartil (Q3). Lalinea central indica la mediana, el valor medio de los datos. Las barras de dispersién por enci-
may por debajo de la caja representan la variabilidad de los datos, ylos puntos individuales senalan posibles valores atipicos.

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto alas actitudes explicitas, se encontrd una correlacioén posi-
tiva entre las actitudes explicitas dirigidas a EE y las actitudes explicitas di-
rigidas a ET [r:(124) = 0,369, p < 0,01]. También se encontrd correlacién
entre las actitudes explicitas a EE y la eleccion de sus contenidos [r:(124)
= 0,253, p < 0,01]. Respecto a la relacion entre las actitudes y la orienta-
cion politica, se encontrd que Gnicamente las actitudes explicitas a ET co-
rrelacionaron positivamente con la orientacion politica de derecha entre
los participantes: r: (124) = 0,283, p < 0,01.

Adicionalmente, construimos un modelo Poisson en el que la varia-
ble dependiente es el numero de veces que cada participante selecciond la
noticia del diario ET del total de 16 ensayos, cuyas variables explicativas
latentes fueron: 1) la orientacién politica y las actitudes 2) explicitas y 3)
implicitas hacialos diarios. El modelo analiz6 silas actitudes explicitas e im-
plicitas hacia los diarios se relacionan con la preferencia hacia los mismos.
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Se observé que las tnicas variables relacionadas con la eleccién de titula-
res de una marca fueron los indices correspondientes a actitudes explici-
tas (84+=1,1973, p < 0,05), lo cual sugiere que las actitudes explicitas hacia
los diarios se relacionan positivamente con la eleccién de sus contenidos.

Influencia de la frecuencia de consulta y las actitudes
implicitas y explicitas sobre la orientacion politica

Para analizar la segunda hipotesis se realizaron dos modelos mediadores
(uno para cada diario), cuya variable explicativa es la orientacion politica
y las variables mediadoras son las actitudes implicitas y explicitas (la varia-
ble de respuesta fue la frecuencia de consulta). Esto permite determinar si
la frecuencia de consumo de un diario se relaciona con la orientacién po-
litica y si las actitudes implicitas y explicitas hacia los diarios tienen algin
efecto indirecto en la orientacién politica de los participantes. El primer
modelo evalud la hipétesis respecto al diario EE (Figura S).

Figura 5. Modelo mediador para el diario EE*

*Las flechas indican los efectos directos entre las variables. La linea s6lida representa un efecto estadisticamente significa-
tivo (p <,05); la linea discontinua (guiones) un efecto estadisticamente marginal (p < ,06); y las lineas punteadas, efec-
tos estadisticamente no significativos (p >,1).

Fuente: elaboracion propia.
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Las actitudes explicitas mediaron el efecto del consumo frecuente
del diario EE y determinaron la orientacién politica de los participantes.
Este hallazgo estd respaldado por los efectos directos no significativos de
la frecuencia de consumo del diario EE sobre la orientacién politica ( Efec-
to directo = 0,13, p = 0,113). La frecuencia de consumo de EE predijo la
orientacion politica de los consumidores, pero dicho efecto operé median-
te las actitudes explicitas. Es decir, leer frecuentemente el diario EE facili-
ta actitudes explicitas positivas hacia este diario, lo que a su vez genera una
orientacion politica hacia la izquierda.

Para el segundo modelo se evalué la misma hipétesis respecto al dia-
rio ET (Figura 6).

Figura 6. Modelo mediador para el diario ET*

* Similar a la Figura $, las flechas representan efectos directos entre variables. Las lineas solidas indican significacion es-
tadistica (p <,05); las lineas de guiones muestran significacién marginal (p < ,06); las lineas punteadas, efectos estadis-
ticamente no significativos.(p > ,1).

Fuente: elaboracion propia.

Andlogamente, las actitudes explicitas mediaron significativamente la
frecuencia de lectura del diario ET y, por consiguiente, la orientacion poli-
tica de los participantes —lo que no se presenta si se observa Ginicamente el
efecto directo de la frecuencia de consumo del diario ET sobre la orientacion
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politica—, efecto que no es estadisticamente significativo (p = 0,235). Es de-
cir, para detectar un efecto de la frecuencia de lectura del diario ET sobre la
orientacién politica de los individuos debe estar presente como variable me-
diadora la actitud explicita. La frecuencia de lectura de noticias afecta las ac-
titudes explicitas positivas hacia este diario (efecto = -0,272, p = 0,052), lo
que a su vez podria influir en definir una orientacién politica haciala derecha.

En conjunto, la frecuencia de consumo predijo la orientacién politi-
ca delos participantes, pero este efecto se presento6 exclusivamente a través
de las actitudes explicitas. Es decir, para detectar un efecto de la frecuen-
cia del consumo de cualquier diario sobre la orientacién politica de los in-
dividuos debe mediar la actitud explicita positiva hacia este diario. Arendt
et al. (2017) indican que estos modelos no niegan la posibilidad de otros,
por lo que hay que considerar también que la causalidad de ambos mode-
los puede ser reversible.

Efecto de la intervencion sobre las actitudes

implicitas y explicitas

Solo las actitudes explicitas hacia el diario ET provenian de una distribucién
normal. Por lo tanto, las comparaciones entre las actitudes explicitas hacia el
diario EE y todas las actitudes implicitas se determinaron mediante la prue-
ba Wilcoxon. Respecto al cambio de actitudes explicitas hacia diario ET, se
encontraron diferencias significativas entre las actitudes antes de la interven-
cién (M =22,7, DE=6,13) ydespués de ella (M =23,3, DE=6,31), median-
te una prueba t para muestras emparejadas: ¢ (125) =-2,2, p < 0,03. Para el
diario EE también se encontr6 un cambio significativo en las actitudes expli-
citas (Z =-2,34, p < 0,05) antes (Mdn = 20,4) y después (Mdn = 21,1). No
se encontraron diferencias significativas en las actitudes implicitas antes y
después de la intervencién para el diario EE (Z = -0,496, p > 0,60) ni para el
diario ET (Z=-1,92, p < 0,06), lo que confirma cierto grado de inmunidad
delas actitudes implicitas ante las advertencias e intervenciones deliberadas.

Discusion y conclusiones

Esta investigacion explord la influencia de las actitudes implicitas y explici-
tas sobre la preferencia por contenidos de prensa atribuidos alas dos marcas
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de mayor circulacién nacional en Colombia. Se tuvo en cuenta la orienta-
cion politica yla frecuencia de consulta. Se plantearon dos hipétesis de tra-
bajo complementarias: 1) las actitudes determinarian la preferencia por los
contenidos de cada medio informativo y 2) la frecuencia de consumo pre-
decirfala orientacion politica de los participantes, mediada porlas actitudes
hacia la marca. Respecto a la primera hipétesis, los resultados indican que
las actitudes explicitas favorables hacia cada diario influyeron enla eleccion
de contenidos de esa marca informativa. Esta relacién es importante, por-
que otros estudios han indicado que las actitudes no solo estdn relaciona-
das, sino que predicen la eleccion futura de contenidos (Arendt et al., 2017).

Sin embargo, las actitudes implicitas (AMP) hacia los diarios no de-
tectaron un sesgo implicito que opere paralelamente a una ruta de deci-
sion deliberada ni influyeron en la eleccién de contenidos de los diarios
(cf. Arendt, 2013). Estos resultados difieren de lo reportado por Arendt et
al. (2016; 2017), quienes encontraron una clara relacién entre las actitu-
des implicitas y la exposicion selectiva a las marcas de los medios informa-
tivos. Aunque nuestros resultados se ajustan parcialmente a lo reportado
por Galdi et al. (2012), quienes hallaron que las actitudes explicitas pre-
dijeron solamente las elecciones de los participantes con una postura po-
litica claramente definida, pero el patrén conductual se invirtié para los
participantes indecisos o moderados, para quienes las actitudes implicitas
unicamente predijeron la exposicion selectiva. Dado que la mayoria de los
participantes de nuestro estudio tenfan una orientacién moderada, esto ex-
plicaria por qué las actitudes implicitas no fueron un factor crucial para fa-
vorecer la exposicion selectiva.

Respecto a la segunda hipotesis, se encontré que consultar frecuen-
temente los contenidos de un diario puede efectivamente incrementar las
actitudes explicitas de agrado hacia el mismo. Estas actitudes pueden me-
diar la formacion de una orientacion politica congruente con el diario pre-
ferido. Estos resultados son complementarios con el modelo mediador de
Arendt et al. (2017), quienes sefialan que consultar frecuentemente los
contenidos de una cadena de noticias puede influir en las actitudes expli-
citas de agrado hacia ella y mediar en la eleccion futura de contenidos ha-
cia la misma cadena.
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Nuestros hallazgos son robustos, porque se obtuvieron, primero, co-
rrelaciones especificas positivas entre las actitudes explicitas positivas ha-
cia el diario EE y la eleccién de contenidos, y segundo, correlaciones entre
las actitudes explicitas positivas hacia el diario ET con la orientacién poli-
tica de derecha. Ademads, nuestros resultados demuestran la relevancia de
analizar la relacién entre la preferencia por contenidos de una marca noti-
ciosa y la orientacion politica en el contexto cultural colombiano, lo cual
enriquece la comprension de cémo la exposicion selectivay la polarizacién
politica pueden manifestarse en diferentes culturas y amplificarse en redes
sociales (p. ej. Luengo, 2021).

Consideramos que el sesgo de confirmacién, en esta ocasion, no se
puede relacionar con una mayor polarizacion generalizada, ya que, como
ha mostrado el estudio de Iyengar y Hahn (2009), ante mayor agrado ha-
cia algtn diario deberia también existir desagrado hacia el diario de orien-
tacion politica contraria. Sin embargo, en la muestra de nuestro estudio se
encontraron correlaciones positivas entre las actitudes de agrado hacia los
dos diarios y entre las frecuencias de consumo de ambos diarios.

Teniendo en cuenta nuestros resultados, estudios previos y las ca-
racteristicas de la muestra, los hallazgos de este estudio podrian explicar-
se por dos razones. En primer lugar, porque los diarios no son percibidos
como diametralmente opuestos, aunque el diario EE se ajusté mejor a las
preferencias de los participantes. En segundo lugar, aun si los diarios pu-
dieran efectivamente percibirse como diferentes en cuanto a su orientacién
politica y —como indicé el estudio de Knobloch-Westerwick y Kleinman
(2012)- factores coyunturales pudieran facilitar busquedas basadas en la
utilidad de lainformacion, los participantes mostraron agrado hacia ambos
diarios y, de haber podido, habrian leido ambas fuentes. Es decir, los par-
ticipantes con mayor interés en el contenido de las noticias habrian con-
sultado la noticia alternativa después de leer en primer lugar aquellas que
coincidian con sus actitudes previas, tal como sugiere el estudio de Kno-
bloch-Westerwick y Meng (2009).

Elsegundo objetivo del estudio fue establecer si una intervencion que
explica el fendmeno del sesgo de confirmacién puede modificar las actitudes
p g p
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implicitas y explicitas hacia las marcas de medios informativos. Encontra-
mos que nuestros participantes atenuaron significativamente sus actitudes
explicitas positivas hacia los diarios luego de leer un texto explicativo so-
bre la relacién entre el sesgo de confirmacién y la polarizacién politica. De
acuerdo con Arendt et al. (2017), las actitudes predicen la eleccién de con-
tenidos. En linea con ello, en el presente estudio se encontré un efecto di-
recto sobre la orientacion politica. Esta intervencion muestra el potencial
para modificar actitudes y patrones de consumo de medios en el contexto
colombiano y podria tener implicaciones en la prevencién de la polariza-
cion politica en el pais.

Alinformar alos participantes sobre el sesgo de confirmacién y suin-
fluencia en la seleccion de noticias, nuestra intervencion logré un impacté
sorprendentemente efectivo. Los resultados revelaron cambios notables en
las actitudes hacia los medios analizados y sugieren que, al explicar el ses-
go, las personas consideran sus predisposiciones para tratar de diversificar
sus fuentes informativas y atenuar la polarizacion.

Nuestra investigacion abord¢ la polarizacion politica enfocdndose
en el conocimiento de los mecanismos cognitivos subyacentes, en lugar de
concentrarse en las caracteristicas de personalidad propias de aquellos su-
jetos proclives a la polarizacion, para evitar la estigmatizacion de las perso-
nas. De esta manera, analizamos cémo el sesgo de confirmacién impulsa
decisiones e interpretaciones parcializadas y proporciona un camino hacia
su comprension y eventual manejo.

Creemos que nuestra investigacion enfrenta la polarizacién politica
con una intervencion imparcial, eficiente e innovadora. Imparcial porque
evita confrontar directamente al pablico con las practicas informativas de
los medios de comunicacién o sus intereses; eficiente porque se basa en
la simplicidad de nuestra intervencion: un texto breve sobre el sesgo de
confirmacién; e innovadora porque profundiza en un drea pricticamente
inexplorada y ofrece una via prometedora y efectiva para abordar la pola-
rizacion politica.

Finalmente, apuntamos dos limitaciones del presente estudio. Pri-
mera, utilizamos unicamente los diarios mas populares en Colombia. Con
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solo dos alternativas, esto pudo sobrestimar la confiabilidad de los resulta-
dos, por lo que en estudios posteriores podrian compararse mds fuentes y
marcas informativas. Segunda, sugerimos complementar este estudio con
participantes que tengan otros niveles educativos y provengan de diferen-
tes contextos ideoldgicos. La homogeneidad de la muestra tiene ventajas
técnicas, pero impide que los resultados ylas conclusiones del estudio pue-
dan ser generalizados a poblaciones con otras caracteristicas.

En conclusién, presentamos una metodologia novedosa para estu-
diar los patrones de consumo de medios informativos dependientes de la
orientacién politica en el contexto cultural colombiano. Nuestros partici-
pantes mostraron sesgo de confirmacién y exposicion selectiva, pero en-
contramos que Unicamente las actitudes explicitas, pero no las actitudes
implicitas, influyeron en estos patrones de exposicion.

Futuras investigaciones podrian comparar los resultados del presente
estudio con otras poblaciones cultural o educativamente distintas. No obs-
tante, el estudio actual sienta las bases metodologicas para realizar analisis
que impliquen una muestra mds amplia del publico expuesto a las noticias
y estudiar los factores informativos y psicolégicos que afectan la polariza-
cién politica en Colombia, considerando no solo las marcas informativas
aqui estudiadas, sino otras marcas digitales o personajes politicos.
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Anexo. Encabezados presentados en la tarea
de seleccion forzada

Pareja Encabezado
Fiscalia de Corea del Sur pide 30 afios de circel para la expresidenta surcoreana.
: 30 afios de carcel imputados a la expresidenta de Corea del Sur por orden de la fiscalia de la nacién.
Siria habria fabricado armas quimicas con material suministrado por Corea del Norte.
? Insumos para crear armas quimicas en Siria habrian sido enviados por Corea del Norte.
Servicio de busqueda de empleo de Facebook estard disponible en 40 paises ms.
’ Facebook ampliard en 40 paises su servicio de busqueda de empleo.
Utilidad de Avianca sum¢ US$82 millones en 2017 a pesar del paro.
* Tras un afio con paro, Avianca obtuvo US$82 millones en utilidades.
Inexplicable hallazgo de hielo cerca del ecuador de Marte.
: Cientificos encuentran inesperadas cantidades de hielo en Marte.
Cualquier iPhone podria ser ‘hackeado’ por una empresa israeli que afirma poder hacerlo.
¢ Empresa israeli asegura poder ‘hackear’ cualquier iPhone.
Arquedlogos egipcios descubren una necrépolis de dos mil afios de antigiiedad en El Cairo.
’ Excavacion arqueoldgica descubre una antigua ciudad funeraria en Egipto.
Europa busca implementar normas de impuestos a empresas digitales lideres.
’ Empresas lideres en sector digital podrian asumir impuestos por nueva norma de la Unién Europea.
La dependencia a las redes sociales podria perjudicar las misiones a otros planetas.
’ Viajes a otros planetas podrian resultar comprometidos por la dependencia a las redes sociales.
Carros no tripulados estin en proceso de transitar las calles norteamericanas.
10 Estados Unidos prepara permisos parala circulacién de carros sin conductor.
Colombia ahora puede ser recorrida en bicicleta por 38 rutas habilitadas por el Gobierno Nacional.
! Gobierno Nacional habilita 38 rutas por las que se puede recorrer Colombia en bicicleta.
Premio de Mujeres a colombiana Jineth Bedoya por liderar la defensa de la mujer.
. En defensa de las mujeres, colombiana Jineth Bedoya recibe Premio de Mujeres Anne Klein.
Autoridades belgas distribuyen pastillas de yodo ante un posible incidente nuclear.
. Por problemas de seguridad nuclear, Bélgica reparte pastillas de yodo a su poblacion.
El sobrepeso y la obesidad aumenta en América Latina.
o En Latinoamérica, crecen las tasas de obesidad y sobrepeso.
Un embarazo en una ciudad con mala calidad de aire podria afectar el cerebro del bebé.
a Aire contaminado en las ciudades podria afectar el cerebro de bebés en gestacion.
» Google ayuda al Pentdgono a construir inteligencia artificial para sus drones.

Drones norteamericanos tendran inteligencia artificial disefiada con ayuda de Google.
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