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El abrigo 
blanco  
de la  

desinfor-
mación

PLATAFORMAS 
DIGITALES, 

BULOS E IMPACTO 
INTERGENERACIONAL 

EN TIEMPOS DE IA

Todas las generaciones están expuestas 
a la desinformación en internet, pero 
no interactúan con ella de la misma 

manera. De TikTok a WhatsApp, las 
ventanas digitales en las que confían 

jóvenes y mayores son distintas. En este 
ecosistema de creciente desconexión 

informativa, ahora la inteligencia 
artificial mete más ruido.

Cuando era niña, la oferta de lugares donde comprar 
ropa en mi ciudad no era muy extensa. Fui creciendo, 
las posibilidades aumentaron y, en cierto momento, 
se volvieron casi ilimitadas: las tiendas pasaron de ser 
solo físicas a volverse digitales. Más estilos, más plu-
ralidad, gustos para todas las edades. Pero al comprar 
online también es más difícil acertar con la calidad, la 
procedencia, y puede que incluso te lleves alguna esta-
fa y falsificación por el camino.

En cierto modo, con la información ha sucedido lo 
mismo. Hemos pasado de elegir entre unos cuantos pe-
riódicos en el quiosco del barrio, a incontables medios 
digitales, webs, portales y redes sociales donde pululan 
contenidos que a veces sí son noticia, pero otras no. En 
estas plataformas digitales se mueven cada día toneladas 
de desinformación, y cada cual decide si la compra y se la 
cree, o si comprueba y cambia de pestaña. Es una moda 
que no atiende a divisiones generacionales: todos estamos 
expuestos a creernos los bulos que nos llegan, aunque in-
teractuamos con ellos de formas diferentes. Los mayores 
son más vulnerables porque dominan menos el entorno 
digital, pero a los jóvenes les cuesta más identificar qué 
es una noticia y confiar en los medios de comunicación.

En este mercado copado, irrumpe la revolución 
de la inteligencia artificial (IA) generativa, que está 
haciendo que cada vez sea más difícil dilucidar si lo 
que vemos en internet es real o no. ¿No nos creímos 
todos, al menos durante unos segundos, que el papa 
Francisco se había puesto un abrigo de plumas blanco 
de Balenciaga en marzo de 2023? Comprar abrigos (y 
crearlos con IA) ahora está al alcance de un clic, pero 
también la desinformación.

Parece evidente que adquirir prendas de ropa es 
algo necesario para las personas. Si cambian los luga-
res donde comprar, hay que adaptarse. ¿Es igual de 
evidente que hay que estar informado, aunque cam-
bien el dónde y el cómo? Los quioscos y la producción 
de noticias han evolucionado pero, según datos del Di-
gital News Report España 20241, estamos desencanta-
dos con el consumo de información. 

La desconexión informativa ha crecido en los últimos 
años. Estamos por debajo de la media a nivel mundial 
y entre los países europeos que menos atención prestan 
a las noticias. El interés ha caído del 85 por ciento en 
2015 al 52 por ciento actualmente. De media, el 37 por 
ciento de los españoles dice que intenta evitar las noti-
cias (ocho puntos más que en 2023), y en este porcen-
taje hay una brecha generacional. El rechazo sube al 44 
por ciento entre menores de 35 años, y baja al 35 por 
ciento en los mayores de esa edad. 

Unido a esto está la desconfianza en las noticias, 
donde también hay diferencias: a menor edad, mayor 
escepticismo. Entre los 18 y 24 años solo se fían 
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Según el CIS, a tres 
de cada cuatro 
españoles les 
preocupa mucho 
o bastante que no 
podamos distinguir 
si las imágenes  
o vídeos que vemos 
en internet son 
reales o no

un 19 por ciento de jóvenes españoles y un 23 por 
ciento entre 25 y 34 años; esto sube a más del 40 por 
ciento en mayores de 55 años.   

Más desconexión, más desconfianza y también más 
preocupación por los bulos que proliferan en internet. 
De nuevo, son las personas mayores las más preocupa-
das por discernir qué es cierto y qué es falso, pero la di-
ferencia no es tan acusada. Cerca de tres de cada cuatro 
españoles de más de 45 años (un 73 por ciento) están 
preocupados y, por debajo de esa edad, aproximadamen-
te dos de cada tres (un 64 por ciento). La preocupación 
no está injustificada. Según datos de Statista de 2022, 
casi una tercera parte de los europeos de entre 15 y 39 
años cree haber estado expuesto a desinformación a me-
nudo o muy a menudo, cifra que baja ligeramente en los 
mayores de 40.

Dónde y cómo nos (des)informamos
Frente a la apatía, el desencanto y la preocupación, es-
pecialmente los jóvenes se han distanciado de los me-
dios tradicionales y buscan plataformas digitales para 
informarse, pero no son los únicos. Las redes sociales ya 
son la principal puerta de entrada a las noticias digitales, 
y la edad influye en cuáles y en cómo.

Los menores de 35 años prefieren Instagram  
(29  por ciento), X —antes Twitter— (28 por ciento) 
y TikTok (23 por ciento), mientras que los mayores 
de esa edad optan por informarse en Facebook (30 por 
ciento), WhatsApp y YouTube (23 por ciento). Una 
vez dentro de una red social, no nos fiamos igual de to-
dos los mensajes, y esto es clave para caer o no ante la 
desinformación.

Analicemos el caso de TikTok. En la red social china, 
su algoritmo feroz personaliza lo que vemos al abrir la 
aplicación en base a nuestras interacciones y arroja un 
vídeo corto tras otro. Algo que puede tener aspecto de 
noticia puede aparecer sin más; de hecho, la generación 
Z tiende a encontrar información en base a motivacio-
nes sociales, más que a buscarla adrede2. Aunque a los 
más jóvenes les sobren conocimientos digitales, eso no 
subsana que puedan tomar por noticia algo que no lo es. 

A esto le añadimos que la gente cada vez confía más 
en los vídeos para informarse y es menos probable que 
se cuestione de forma crítica un contenido audiovisual, 

breve y de fácil consumo que cuenta gente corriente, es-
pecialmente entre los más jóvenes. Pero en TikTok hay 
mucha, muchísima desinformación, como bulos sobre 
cambio climático y migración o teorías de la conspiración. 
¿Nos creemos capaces de distinguirla? Un 28 por ciento 
de los mayores de 65 años considera que no es nada fácil 
diferenciar entre noticias fiables y no fiables en TikTok, 
frente a un 47 por ciento de los menores de 25 años. 

En WhatsApp el escenario es otro. Un 51 por ciento 
de los mayores de 65 años confía en la posibilidad de dis-
tinguir la desinformación en la aplicación de mensajería 
de Meta, pero a la vez es una plataforma en la que son más 
vulnerables. Igual que las personas de edad avanzada se 
suelen sentir más cómodos comprando en tiendas donde 
están familiarizados con la persona que los atiende, se 
fían más de aplicaciones donde reciben contenidos de co-
nocidos. Sin embargo, confiar más en un contenido solo 
porque viene de un familiar o amigo no es necesariamen-
te bueno. Ahí están los miles de ejemplos de cadenas de 
WhatsApp sobre virus, vacunas, estafas o medidas polí-
ticas que difunden desinformación.

A esa difusión todos contribuimos, pero no en la 
misma medida: según estudios, los usuarios de edad 
avanzada son quienes más comparten contenidos falsos 
(a sabiendas o no). Por ejemplo, durante las elecciones 
estadounidenses de 2016, en comparación con usua-
rios jóvenes, los mayores de 65 años compartieron en 
Facebook siete veces más enlaces a dominios con des-
información3. Por su parte, los jóvenes aseguran que no 
tienen intención de difundir contenidos falsos. Cuando 
reciben una noticia (o algo que se lo parece), la mitad de 
los jóvenes españoles dice advertir a quien se la envía si 
creen que es falsa, y siete de cada 10 borran contenidos 
de sus redes sociales si averiguan que son bulos4.

El impacto de la IA
Aunque los bulos existen desde que el ser humano se co-
munica, los cambios llegan, como en todo. Con la irrup-
ción del prêt-à-porter (la producción en serie) en el mundo 
de la moda, el diseñador español de alta costura Cristó-
bal Balenciaga decidió en 1956 retrasar la presentación 
a prensa de sus colecciones un mes más tarde de lo que 
las mostraba a sus clientas (contra la práctica estipulada 
en París, donde tenía su maison). Contrario a todo lo que 

supusiera perder el control sobre sus ideas, lo hizo para 
proteger sus diseños por temor a copias y falsificaciones5.

¿Qué habría pensado Balenciaga del actual modelo 
de negocio en la industria? ¿Y de la inteligencia artificial 
y la manipulación de imágenes? ¿Le gustaría el abrigo 
generado con IA asociado a su marca que se hizo viral? 
Para crear la famosa imagen del papa Francisco enfun-
dado en un plumas blanco, su autor usó el programa de 
IA Midjourney6 y le dió como instrucciones (prompts) 
“El Papa con un abrigo acolchado de Balenciaga, Mon-
cler, caminando por las calles de Roma, París”.

La imagen, de aspecto hiperrealista, aunque con al-
gunos errores típicos de los comienzos de este tipo de 
herramientas de IA generativa, se compartió en un sub-
foro de Reddit y luego saltó a redes sociales. El impacto 
fue mayúsculo y gente de todas las edades se lo creyó. 
Aunque ya se habían hecho virales otras imágenes ge-
neradas con IA, el abrigo blanco del papa fue el primer 
caso de desinformación masiva con un contenido ge-
nerado con IA, un punto de inflexión en la difusión de 
bulos en internet.  Hasta entonces, se había registrado 
muy poca desinformación relacionada con IA y no había 
habido una cobertura de verificación tan amplia para un 
contenido hecho con esta tecnología7.

Puede parecer baladí que alguien crea que el papa 
Francisco ha llevado una prenda u otra, pero alrede-
dor de cualquier bulo se puede construir una narrativa. 
Quizá los jóvenes fantasearan con la idea de un pontí-
fice a la última, pero otros católicos mayores pensaran 
que el papa despilfarra dinero y que su iglesia no cum-
ple con sus principios.

Desde entonces, hemos visto cientos de casos ge-
nerados con IA, tanto en imagen como en vídeo, que 
han circulado por foros, redes sociales y apps de men-
sajería. Se usan para desinformar en contextos de 
guerra, como Ucrania e Israel y Palestina; en campa-
ñas políticas, como Donald Trump con la imagen ma-
nipulada de Taylor Swift; para crear contenido sexual 
sin el consentimiento de las víctimas (en su mayoría 
mujeres) y para estafar 8.

Estos usos de la IA nos empiezan a quitar el sueño. 
Según una encuesta del Centro de Investigaciones 
Sociológicas (CIS), a tres de cada cuatro españoles  
les preocupa mucho o bastante que no podamos dis-
tinguir si las imágenes o vídeos que vemos en internet 
son reales o no, y la manipulación de imágenes para 
crear contenido falso.

Asuntos_de_comunicación_

— 112 —
TELOS 126

— 113 —
TELOS 126



Si la exposición a la desinformación ya era un proble-
ma intergeneracional, ahora también lo son los riesgos 
que añaden los malos usos de la IA. Por el bien de las 
sociedades, es vital que sus ciudadanos puedan tomar 
decisiones informadas. Algo que puede parecer nimio, 
como recibir bulos sobre el tiempo atmosférico, podría 
hacer que alguien saliera con un 
plumas en plena ola de calor o en 
manga corta en una nevada. En 
lugar de enfundarnos sin pensar 
el abrigo blanco de la desinforma-
ción y hacer que Balenciaga se re-
vuelva desde el más allá, podemos 
luchar contra la falsificación.

Desde dentro, las compañías 
tecnológicas deben velar por la pro-
tección de sus usuarios y ayudar a 
reducir la desinformación en sus 

plataformas bajo las consideraciones que dicta la Ley de 
Servicios Digitales (DSA) de la Unión Europea. Desde 
fuera, podemos promover espacios y contenidos adapta-
dos a cada generación que despierten el espíritu crítico 
y mejoren la alfabetización mediática, expliquen cómo 
se consume información y se interactúa en las distintas 

apps y redes sociales, y enseñen a identificar qué es 
un bulo y qué una noticia. Y siem-
pre, ante la duda, es tarea de cada 
uno no compartir y contribuir a 
expandir la desinformación. Eso 
nunca será una buena moda.

English
Digital platforms, hoaxes and intergenerational impact in times of AI
THE WHITE COAT OF MISINFORMATION
Tall generations are exposed to disinformation on the internet, but they do not interact 
with it in the same way. From TikTok to WhatsApp, the digital windows that young and 
old rely on are different. In this ecosystem of growing information disconnection, 
artificial intelligence is now making more noise.
Keywords: disinformation, social networks, digital platforms, generation gap,  
artificial intelligence.
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