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La influéncia de les Fake News ens fa més felic?

Resum

Les Fake News sén un tema que ens envolta en el nostre dia a dia. Aquestes cada
vegada tenen una major repercussio en la societat en I'ambit de les xarxes socials, ja
que, a més de ser una font d'entreteniment estan sent una font d'informaci6 de noticies
i de cerca. Aquesta investigacido se centra a veure l'afectacié de la felicitat de les
persones sabent que estan influenciats i influenciades per Fake News a les xarxes
socials. S'han analitzat dos tipus de poblacions, la poblacié general i més concretament
la poblacié més jove. Aquesta ultima s'ha volgut profunditzar la seva analisi perqué té
comportaments diferents a les xarxes; passa molt més temps navegant durant el dia i té

patrons diferents de consum a la resta de poblacio.
Resumen

Las Fake News son un tema que nos envuelve en nuestro dia a dia. Estas cada vez
tienen una mayor repercusién en la sociedad en el ambito de las redes sociales, ya que,
ademas de ser una fuente de entretenimiento estan siendo una fuente de informacion
de noticias y de busqueda. Esta investigacion se centra en ver la afectacion de la
felicidad de las personas sabiendo que estan influenciados e influenciadas por Fake
News en las redes sociales. Se han analizado dos tipos de poblaciones, la poblacion
general y, mas concretamente, la poblacion mas joven. Esta ultima se ha querido
profundizar su analisis porque tiene comportamientos diferentes en las redes; pasa
mucho mas tiempo navegando durante el dia y tiene patrones distintos de consumo del

resto de poblacion.
Abstract

Fake News is a topic that surrounds us in our day to day life. These are increasingly
having a greater impact on society in the field of social networks, since, in addition to
being a source of entertainment, they are being a source of news and search information.
This research focuses on seeing how people's happiness is affected by knowing that
they are influenced and influenced by Fake News on social media. Two types of
populations have been analyzed, the general population and more specifically the
younger population. The latter wanted to deepen its analysis because it has different
behaviors in the networks; spends much more time browsing in social networks and has

different consumption patterns to the rest of the population.
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1. Introduccid

Les Fake News al moén online és un tema actual, perd el concepte ens ve de més lluny
(Albright, 2017). Aquestes sén referides com noticies, informacio falsa que ens envolten

en el nostre dia a dia tot i no ser conscients (Tandoc et al., 2018).

Moltes repercussions, sobretot politiques, sén causades per aquest tipus d'informacions
que es transmeten sobretot per les xarxes via online i també pel boca a boca (Allcott &
Gentzkow, 2017). Aquest tipus d'informacié provoquen a la poblacié un estat de

desinformacio (Berinsky, 2017).

El canal principal pel qual es transmeten aquest tipus de noticies sén les xarxes socials
(Azzimonti & Fernandes, 2022). Aquest canal és un espai on no hi ha filtres i tothom
intenta presentar-se de la millor forma (Chou & Edge, 2012), causant nivells de

depressio a les persones amb menors nivells de benestar social (Appel et al., 2016).

Per un altre costat, les xarxes socials connecten a les persones i difonen la informacio
d'una forma més rapida (Bollen et al., 2011). Actualment, sén un dels principals canals
d'informacio tot i que no es pot mesurar tot el seu impacte a causa de la seva alta

complexitat (Buczulska, 2018).

Com podem saber si estem davant d’'una Fake News? Les xarxes socials lluiten contra
la desinformacié, perd aquest és el principal motiu del seu creixement (Posetti &
Matthews, 2018). Els interessa o aixd també és una Fake News? Les xarxes socials i el
mon online es troba en un moment de postveritat, on I’Unic important sén les meétriques,

els numeros, els diners, la viralitat i el contingut passa a tenir un segon pla?

Es poden trobar estudis de transmissié de les noticies (Fletcher et al., 2018), de
desinformacié de la poblacié (Bode & Vraga, 2015), relacions de persones en les xarxes
socials (Azzimonti & Fernandes, 2022), entre altres. Aixi i tot, no hi ha una recerca que
mesuri I'impacte d’aquest tipus de noticies que ens envolten al dia a dia. Com a GAP
de la recerca en aquest treball empiric es vol determinar I'afectacié de la felicitat a les
persones saben que aquestes son conscients de la desinformacio online, Fake News,

que els envolten al dia a dia.
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1.2. Motivacions i justificacié del tema

Les Fake News, sobretot, formen part del mén online, on les persones passen la majoria
del dia (Rini, 2017). A hores d'ara, no hi ha cap filtre definit per saber que és veritat o no
ales xarxes i les persones no acostumen a fer filtre a I'hora de llegir informacio (Salisbury
& Pooley, 2017). Es important analitzar, més del que s'acostuma a fer, d'on ve la

informacié que ens arriba.

M'agradaria profunditzar en el funcionament de les Fake News. Veure com aquestes
afecten el dia a dia de les persones, quins son els seus sentiments envers les noticies

falses al moén online i de qué depén I'afectacié de les Fake News.

Aquesta linia d’'investigacié em causa interés, ja que és un tema ambigu amb conceptes
molt generals i poc definits. M’agradaria definir una estructura relacional entre les Fake

News al mon online i 'impacte que causen a la felicitat de les persones.
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2. Marc teoric

2.1. La felicitat

La felicitat, a vegades anomenada també com una satisfaccio vital ha estat investigada
per molts cientifics i cientifiques pel que hi ha molta literatura de com determinar-la
(Easterlin et al., 2010). Segons estudis Carbonell (2004) amb recull de diferents estudis
cientifics hi ha unes variables de control en comu. Aquestes son variables
demografiques i econdmiques; I'edat, els ingressos, viure en parella, nombre de fills i

salut. Totes elles, afecten més directament o indirectament a la felicitat de la persona.

Per detallar més concretament el que és la felicitat es descriuran dos conceptes
fonamentals. El capital social com a variable externa que afecta la persona en funcié de
la seva xarxa social i el benestar social subjectiu que és la part intrinseca de la persona
i esta determinada per les emocions de la persona (Bjgrnskov, 2006; Lénnqvist & Grolde
Deters, 2016a).

La felicitat i el benestar social subjectiu, sén conceptes que tenen un alt creixement de
cerca i importancia a la societat des de fa tres décades (Diener, 2013). Per mesurar
aquestes variables també sera important el capital social i les seves dimensions. Segons
Portela (2013) les dimensions del capital social de la persona afecten el benestar

subjectiu d’aquesta.

La felicitat, conjuntament amb el capital social causen un interés especial a les ciéncies
(Rodriguez-Pose & von Berlepsch, 2014), perd alhora han estat poc investigades com
aquestes interactuen entre si. Aquestes semblen dependre de les proxys, variables de

control i dimensions.

2.1.1. Dimensions del capital social

El capital social (Smelser & Swedberg, 2005) és un concepte intangible i és descrit com
la interaccié entre un nombre d’individus i grups socials i valorat com a essencial per al
desenvolupament econdmic. Les dimensions d’aquests suggerits per Coleman (1988)
que, pretenen crear una vaga imatge de confianga, normes i sancions generals sén; la

confianga i les obligacions, els canals d’informacio i les normes i sancions efectives.
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Segons l'autor Coleman (1988), el capital social és el conjunt de la confianga i les
obligacions de I'entorn, els canals d’'informacié emprats amb la confian¢ca que aquests
donen i les normes i sancions de la societat. A diferéncia del capital fisic o huma que
son tangibles, el capital social és menys tangible que aquests. Aixi i tot, facilita I'activitat
productiva. En funcié de I'estructura social que estigui envoltada la persona fara que el
seu capital social sigui d’'una forma o altra, és a dir, que estigui més influenciat o menys

per la societat (Johnston et al., 2013).

Els llocs on es conformen xarxes socials, sigui online o cara a cara, tenen un factor clau
com és la felicitat. Tal com ens diu Arampatzi (2018) aquesta estara determinada pel
capital social individual i la intensitat dels contactes socials. Més endavant, a 'apartat
2.2.1. Contactes i relacions socials s’explica en més profunditat com poden ser els tipus

de relacions a la xarxa i fora d’aquesta.

2.1.2. Benestar social

El benestar emocional d’'una persona és la qualitat emocional d’'una persona al dia a dia
(Kahneman & Deaton, 2010). Dit d’altra forma, totes aquelles emocions al transcurs del

dia; alegria, tristesa, ansietat, enuig, felicitat, entre altres.

Per determinar el benestar social de la persona és important saber les circumstancies i
condicions de la vida de la persona (Kahneman et al., 1999). El benestar de la persona
és un mirall de la satisfaccié personal, la qual es pot veure afectada al llarg dels anys a
causa de I'envelliment, circumstancies a la vida o altres aspectes que facin variar aquest

benestar social de la persona (D’Agostino et al., 2019).

Agostino (2005) afirma que hi ha tres facetes que impacten a la satisfaccié de la vida en
general. Aquestes son: la confianga institucional, la satisfaccié amb els ambits de la vida
macro social i els trets psicologics de la persona. Aquestes variables juntament amb
variables de control i la satisfaccio general de la persona estan directament

correlacionades amb el benestar social de la persona (Portela et al., 2013).

Hi ha diferents estudis que determinen certs aspectes que afecten positivament o
negativament al benestar de la persona. Tellegen (2019) ens diu que emocions com la
depressio o I'ansietat afecten negativament. Tenir relacions properes amb persones del

teu voltant té una influéncia positiva a la satisfaccié (Haller & Hadler, 2006). Viure en

v
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una residéncia de zones verdes també fa augmentar el benestar de la persona, per la

qual cosa la residéncia també és un factor clau (Sirgy, 2002).

2.2. Xarxes socials

L’Us de les xarxes socials pot provocar sentiments tant positius com negatius (Lin & Utz,
2015), on segons un estudi de Karsanova (2013) la poblacié expressa en un 43,8%
sentiments positius i en un 36,8% tenen sentiments negatius envers les xarxes socials.
Les xarxes socials poden ser un complement per congixer persones i fer amics (Song
et al., 2014), perd també poden causar variables negatives com soledat o depressio
(Lou et al., 2012).

Als mitjans online com les xarxes socials, la poblacié tendeix a presentar-se d’'una forma
favorable al seu perfil (Chou & Edge, 2012), fent que les persones que fan servir més
temps les xarxes acorden que les altres persones sén més felices i tenen una millor vida.
Aquest fet pot portar una baixada del benestar social provocant nivells de depressio, els

quals estan associats amb alts nivells d’enveja (Appel et al., 2016).

El mén online causa una menor interaccid entre persones, perd fa que es pugui
interactuar més facilment, fent que aquestes no siguin conscients del que consumeixen
i, per tant, sébn més vulnerables al contingut vist (Antoci et al., 2012). A més, les xarxes
online estan sobrecarregades d’informacio, fent que les persones siguin selectives en el
contingut que consumeixen i comparteixen, on es pot tenir falta de certesa en la

informacié consumida (Song et al., 2014).

2.2.1. Contactes i relacions socials

Hi ha evidéncies empiriques on associen el benestar social amb les relacions socials
com que les xarxes socials formen part de la vida quotidiana de les persones (Lénnqvist
& GrolRe Deters, 2016b). Els mons off-line i els online han convergit sobretot a causa
dels mobils fent que els contactes en la vida real tendeixin a ser contactes en la vida
online (Weisbuch et al., 2009).

Pel que fa ala relacié dels contactes amb el benestar social, hi ha una correlacié positiva

amb el nombre d’amistats de la vida real i una correlacié negativa amb el nombre

9
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d’amistats a la vida online (Bollen et al., 2011). També Helliwell i Huang (2013) afirmen
que les amistats reals son més importants per les persones que estan solteres,

divorciades o separades envers les que estan casades o viuen en parella.

La felicitat és vista com una de les metes més rellevants a la societat. Aquesta esta
correlacionada positivament amb el capital social individual (Rodriguez-Pose & von
Berlepsch, 2014). Per tant, com diu Arampatzi (2018) les persones que tenen falta de
capital social i se senten sols i aillats, els contactes socials tenen un efecte negatiu amb

el benestar social subjectiu.

Es pot concloure que, amb les persones de la vida real hi haura un major llag i
provocaran una repercussidé més elevada al benestar social de la persona. Per contra,
pero, si la persona té un capital social individual baix el contacte amb altres persones

provocara que el seu benestar social subjectiu disminueixi (Deaton, 2008).

En funcié del nombre de contactes i amistats tingui una persona i aquestes siguin online
o reals, determinara el capital social individual i el tipus de relacions socials de la persona
(Quigg, 2019). La importancia que aquesta li doni a cada tipus de relacid, contactes
online o reals, conjuntament amb el benestar social que tingui la persona, determinara

part de la seva felicitat.

2.3. Fake News

El terme de Fake News o noticies falses no és nou (Tandoc et al., 2018), on aquestes
son referides com a noticies virals basades en ficcio. Estudis recents, les defineixen com
noticies intencionadament falses que poden enganyar a les persones. Aquestes tenen
dues principals motivacions; financera, amb la intencié que aquestes es viralitzin per
guanyar clics; i motivacio ideologica, per tal de promoure idees i desacreditar altres
persones (Allcott & Gentzkow, 2017).

El més habitual entre les Fake News és que aquestes siguin vistes com una satira, fent
servir 'humor o I'exageracié; on en estudis analitzats per Tandoc (2018) podem
classificar les Fake News en sis tipus diferents. (1) satira de noticies, (2) paroddia d’'una
noticia, (3) fabricacio, (4) manipulacid, (5) publicitat, i (6) propaganda (Tandoc et al.,
2018, p.12).
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Les Fake News tot i que poden causar algun efecte positiu per algunes persones,
generalment tenen un cost privat i social, ja que és més dificil saber quina és la veritat
del mon (Allcott & Gentzkow, 2017).

La difusio de les Fake News tendeixen a ser de boca a boca provocant la creacié de
rumors (Shin et al., 2018), les quals, en ser noticies recents sdbn més probables de ser

compartides que altres noticies i informacioé antiga (Xu, 2013).

Per tant, es pot dir que les Fake News son noticies enganyoses i falses on es ressalta
'exageracid. La seva principal via de transmissié és mitjangant el boca a boca amb
I'objectiu de fer-se virals (Pennycook et al., 2018). Hi ha multiples punts d’on parteixen
els rumors per arribar a dues principals motivacions, financera o ideoldgica (Waldrop,
2017). Acostumen a tenir un cost social i privat, sobretot actualment a causa de
'augment de dispositius digitals, internet i les xarxes socials (Azzimonti & Fernandes,
2022).

llustracié 1. Canals de creacio de noticies rellevants i canal on es difonen les Fake News.

Percentatge de visites als llocs web de noticies dels EUA per fonts

. - Altres
Creaci6 noticies més rellevants Navegaci6 directa links Motors de cerca

48.7% 10.6% 30.6%

Difussi6 de les Fake News Navegacié directa ::I:;(e: Motors de cerca

30.5% 5.7% 22.0%

0 20 40 60 80 100

Mitjana ponderada en tan per cent (%)

Font: Elaboracié propia a partir de (Allcott & Gentzkow, 2017)

La Fig 1. Mostra els canals principals de creacié de noticies versus els canals on sén

consultades i circulen les Fake News.

Per un costat veiem com les noticies més importants i rellevants les trobem directament

a la xarxa mitjangant un enllag directe suposant gairebé el 50% del total de noticies
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creades, seguit dels motors de cerca en un 30%. En aquest cas les noticies a les xarxes

socials suposen tan sols un 10%.

Per l'altre costat tenim els canals pels quals circulen les Fake News. En aquest cas el
canal més gran per on es consulten les Fake News son les xarxes socials suposant un

41,8%, seguit per la navegacio directa en un 30%.

Les Fake News cada vegada s6n més presents al nostre dia a dia, ja que aquestes
circulen en més fluidesa per les xarxes socials i aquest és un dels canals principals on
les persones passen el temps (Mihailidis & Viotty, 2017). Les xarxes socials s’han
convertit en un canal d’informacio (Vargo et al., 2018), perd és un canal d’informacié poc
fiable que el que crea és desinformacié a la poblacié. Aquesta desinformacio i poc
coneixement general, a més de considerar les xarxes socials com un canal fiable,
provoca la creacié de rumors (Marchi, 2012). Quan els rumors comencen a circular per
les xarxes és molt dificil que siguin controlats pel que la informacié que circula es

considera Fake News, tret de la seva verificacio.

2.3.1. Desinformaci6

La sobrecarrega d’informacio ens provoca un accés d’inputs que afecta el nostre procés
cognitiu fent que tinguem una reduccié de la qualitat de la decisio presa; aixi i tot, només

el 20% de la poblacio se sent saturat d’informacié (Jackson, 2019).

La desinformacio online és un tema que preocupa cada vegada més (Weeks & Garrett,
2014). Aquesta, segons Bode (2015, p. 3) és la preséncia o creenga d’informacio
objectivament incorrecta. Aquesta guanya poder quan es difon entre persones i es va

repetint.

Pel que fa als rumors, aquests es creen i creen valor entre persones de pensament
semblant, a mesura que aquests es van repetint la seva forca augmenta (Berinsky,
2017). A mesura que la informacio es va repetint hi ha més probabilitat que les persones

prenguin la informacié rebuda com a verdadera (Berinsky, 2017).

La fermesa de la desinformacié generalment esta enllagada a un raonament motivat on,
Bode (2015) diu que aquest té un paper clau en la forma en la qual la persona processa

la informacio.
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Les xarxes socials donen la percepcié que lluiten contra la desinformacio i tenen
barreres a les seves plataformes per evitar-ho. Per l'altre costat, pero, la circulacié
d'informacio és la rad del seu creixement. Al contrari aquestes desapareixerien (Allcott
et al., 2019).

2.3.2. Mitjans de comunicaci6

Els mitjans de comunicacié en linia han augmentat la seva preséncia i rellevancia de
difusié d’informacio en la poblacid, perd hi ha la possibilitat de trobar Fake News. Tant
els consumidors com els mitjans de comunicacié tenen la responsabilitat de promoure
la difusié d'informacié precisa i verificada per combatre les Fake News (Buczulska,
2018).

Les persones tendeixen a aillar-se socialment fent que el nivell de control social sigui
molt limitat (Harris, 2017). A més, les persones individualment estan equipades amb un
conjunt similar d'instints, el que significa que reaccionen davant de determinats
esdeveniments de manera similar i interpreten els missatges dels mitjans de manera
gairebé idéntica (Buczulska, 2018, p.3). Aixd porta a entendre que, tot i que no hi hagi
una teoria mare o referent del comportament de les xarxes socials i mitjans de
comunicacio envers les persones es poden observar certs patrons de consum i reaccio

davant la informacié emesa online (Azzimonti & Fernandes, 2022).

El tema de la propaganda no és un concepte actual tot i que les xarxes socials han fet
que aquesta augmentés el radi de persones a arribar. En el moén 2.0 les persones no
sén tan sols consumidores de contingut sind que també el produeixen. Actualment, el
62% dels adults consumeixen les noticies de les xarxes socials, en referéncia I'any 2012
que era d'un 49% (Azzimonti & Fernandes, 2022). Es pot observar com aquest
percentatge va en augment a causa de la frequiéncia d’us de dispositius connectats a la

xarxa que es fan servir cada vegada més.

2.3.3. Consum de les Fake News segons l'edat

La prevalenca de les xarxes socials com a principal canal per a la consulta, consum i
produccié de noticies i informacié és un fenomen que ha guanyat gran importancia en

13
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els ultims anys (Westerman et al., 2014). Aquesta tendéncia és especialment present
entre les persones joves, que dediquen moltes hores al dia a aquestes plataformes i les
consideren el seu unic canal d'informacié. Aquesta situacié implica que, per a aquests
joves, les xarxes socials son I'Unica font d'informacié, mentre que les persones més

grans recorren a altres mitjans per consultar les noticies (Hunter, 2020).

Es generalment reconegut que les xarxes socials estan envaides de Fake News, la qual
cosa representa un perill potencial per als usuaris (Baptista & Gradim, 2020). No obstant
aixo, son els joves els que confien exclusivament en aquests canals, i aixo els fa sentir
més frustrats en el consum d'informacié en comparacié amb les persones majors.
Aquests ultims utilitzen altres fonts d'informacié i no estan tan exposats a les Fake News.
Aixd crea una sensacié de poder més gran en les persones majors, ja que se senten
menys influenciades per les noticies falses, donat que no les consulten a través de les

xarxes socials (Burkhardt, 2017).

Aixi doncs, aquest escenari planteja un desequilibri en la percepcio del poder informatiu
entre les diferents generacions. Mentre els joves es veuen limitats en la seva capacitat
per discernir entre la informaci6 veridica i la falsa, les persones grans experimenten una
sensacio de control major, ja que no depenen exclusivament de les xarxes socials per

consumir noticies i, per tant, estan menys exposades a les Fake News (Watson, 2018).

2.4. Conclusions

Les Fake News tenen un fort impacte a la societat. Aquestes provoquen una
sobrecarrega d'informacié a les persones, a més d'una afectacié en la presa de
decisions. Aquests tipus d'informacié van cada vegada més en augment, a causa de I'Us

més gran d'internet i les xarxes socials.

Els mitjans de comunicacio prenen una gran importancia, ja que estan sent una de les
fonts més importants d'informacié per la societat. L'augment de dispositius mobils de la
poblacié i connectats a la xarxa juntament amb la importancia de les xarxes socials
actuals fa que hi hagi un excés d'informacié a la xarxa i els usuaris passen de ser
consumidors de contingut a prosumidors, on tothom consumeix i crea contingut. En
aquest aspecte, les xarxes socials passen a ser un unic canal de consum d'informacio i

noticies per la gent jove.
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S'ha de tenir en compte que no totes les persones reaccionen igual a aquests tipus de

missatges. Segons el benestar social i el capital individual de la persona, la capacitat

d'influencia de les xarxes i a les Fake News pot afectar d'una manera o una altra. En

aquest treball cientific analitzarem quin impacte tenen les Fake News a les persones en

I'ambit de les xarxes socials. Veurem si augmenta o disminueix la seva felicitat en ser

influenciats o influenciades per aquest tipus de noticies i sent-ne conscients.

Taula 1. Principals teories Marc teoric.

Resum

Principal Ens explica el
Autor/a concepte de
James S.
Coleman
(1988) Dimensions
del Capital
Efstratia Social
Arampatzi
(2018)

El Capital social es produeix a través de les diferents relacions
entre les persones i I'entorn. Aquest és un concepte intangible
que defineix aspectes de I'estructura social. En funcié d’aquesta
estructura la persona percebra el seu capital social individual

d’una forma o altra.

En funcié de la xarxa que formi la societat ajudara a tenir un
determinat capital social o un altre. Aquest esta directament
relacionat amb I'entorn social de la persona.

Kahneman &

Deaton

201
(2010) Benestar

ial
D’Agostino et Socia

al.

(2019)

El benestar social individual d'una persona esta directament
relacionat amb les emocions que aquesta expressa cada dia. La
confianga, la satisfaccio i factors psicologics de la persona estan

directament relacionats amb el benestar.

Aquest concepte dependra del capital social i la xarxa social de
la persona. En funci6 dels factors externs que I'envoltin i influeixin
presentara unes emocions diferents que faran canviar la

percepciod del benestar social individual.

Allcott &

Gentzkow

(2017).
Fake News

Edson C.
Tandoc
(2018)

Les Fake News és un concepte antic, perd actualment amb
l'augment de I's de les xarxes socials s'ha accentuat el seu
consum. Aquestes sén considerades noticies enganyoses amb
motivacions financeres o ideoldgiques que tenen un cost social i

privat a la poblacié.

El seu principal canal de consum sén les xarxes socials. Trobem
fins a sis tipus de Fake News on l'objectiu és ressaltar I'humor i

I'exageracio.
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La desinformacié és un tema cada vegada més recurrent a la
poblacié. Aquesta és considerada com una informacio

objectivament incorrecta.

La difusié6 massiva d'aquesta pot portar al fet que la persona es
cregui la informacié com a correcta, ja que a mesura que es va

repetint la seva forga augmenta.

Leticia Bode
(2015)
Desinformacid
Berinsky
(2017)
Influéncia
Buczulska,
mitjans de
(2018)

comunicacio

Actualment, els mitjans de comunicacié sén molt complexes i

estan esdevenint una de les fonts més important d'informacio.

Les persones acostumen a aillar-se socialment, fent que el
control social sigui menor. Els mitjans de comunicacié poden
influir d'una forma indirecta a les persones, ja que s'han observat

uns patrons de conducta base de les persones.

Font: Elaboracié propia
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3. Objectius

Les xarxes socials s’estan convertint en un canal referent de noticies i informacié a més
d’'un canal d’entreteniment. Aquestes, son un referent sobretot per la gent jove i on

aquesta passa moltes hores al llarg del dia.

Les Fake News sén molt present en aquests tipus de canals i la poblacié n’és conscient.
Quines consequéncies i percepcido en té la gent d’'aquestes? En aquesta recerca
s’investiga com la consciéncia d’afectacio a les Fake News pot influenciar la felicitat de

la persona

Per aquest motiu es volen definir les seglents hipotesis:

H1. Controlant pels factors tipics que determinen la felicitat com la satisfaccio amb la
vida, la satisfaccié laboral, I'estat subjectiu de la salut, les quals estan positivament
relacionades amb la felicitat, 'exposicio a les Fake News fa que disminueixi de manera

significativa la felicitat.

Considerant variables base de la persona com la satisfaccié o la salut de la
persona, aquestes afecten de forma positiva, ja que aquestes milloren la
percepcio de la vida de la persona, pero, saber que estas exposat a les Fake

News fa que aquesta felicitat disminueixi.

H2. Controlant per tenir relacions socials, el qual esta positivament relacionat amb la

felicitat, 'exposicio a les Fake News fa que disminueixi de manera significativa la felicitat.

Considerant el fer de tenir relacions socials amb altra gent fa que la persona sigui
més feli¢, perd, al saber que aquestes relacions poden estar afectades per les

Fake News fa que la felicitat disminueixi.
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H3. Controlant per la llibertat dels mitjans, els quals estan positivament relacionats amb
la felicitat, I'exposicié a les Fake News fa que disminueixi de manera significativa la

felicitat.

Considerant els mitjans de comunicacioé com la llibertat que aquests tenen al pais i
com afecten la privadesa de les persones, considerem una relacié positiva. Quan
tenim l'efecte de les Fake News amb els mitjans de comunicacid, pero, la relacio es

torna negativa, ja que la informacié pot no ser veridica.
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4. Metodologia

En aquest estudi, s'han revisat i citat articles cientifics per obtenir una comprensié de
les conclusions arribades per diferents autors. L'objectiu d'aquesta revisié és establir
una base tedrica per a la investigacié actual, que se centra a determinar si les Fake
News tenen un impacte en la poblaci6 i si aixd provoca un augment en els nivells de

felicitat.

En aquest apartat de metodologia, es descriuen dues parts principals. En la primera
part, es detalla com s'han obtingut les dades per a la recerca i quines variables s'han
analitzat. Aquesta informacié és fonamental per comprendre les fonts de dades
utilitzades i les caracteristiques que s'han tingut en compte per a l'analisi. En la segona
part, es detalla el procés i els métodes usats per analitzar les dades recopilades.
Aquesta informacié permet entendre com s'ha elaborat I'analisi estadistica o el

tractament de les dades per arribar a les conclusions de la recerca.

4 1. Dades

Per obtenir les dades, s'ha utilitzat la base de dades publica European Social Survey
(ESS)". A partir d'aquesta base de dades, s'han seleccionat les variables rellevants per
a l'analisi i s'han recopilat les dades corresponents a aquestes variables. S’ha realitzat
una codificacié de les dades per facilitar I'analisi posterior. A més, s'han identificat i
tractat les dades atipiques o valors inusuals per garantir la qualitat i la fiabilitat i

significacio del conjunt de dades.

4.1.1. Extraccio de les dades

La recol-leccié de dades s'ha fet per mitja d'una base de dades publiques, "Enquesta
Social Europea" (ESS). Aquesta base de dades consta de més de mil variables de
diferents tematiques amb l'objectiu de cartografiar actituds, creences, patrons, entre

d'altres, dels diferents paisos d'Europa. Des de 2002 aquesta organitzacio realitza

! Enquesta Social Europea (ESS). Es poden trobar les variables i les seves respectives dades de I'enquesta a:

https://www.europeansocialsurvey.org
19
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enquestes i actualment és representativa en trenta nou paisos membres de la Unio

Europea.

L’obtenci6 de dades es dur a terme de la seguent forma:

* Els questionaris a cada pais es duen a terme entre els mesos de setembre i

gener de l'any seglent a persones majors de quinze anys residents al pais.

» La mostra és seleccionada per métodes probabilistics aleatoris amb una mostra

final efectiva d'almenys mil cinc-centes enquestes.

* El métode de recol-leccié és mixta, havent-hi enquestes presencials i altres via

virtual.

Les dades extretes per fer I'analisi, per tant, sén representatives, ja que sén extretes en

I'ambit europeu i certificades i validades per experts.

L'extraccio i caracter de dades és de tipus secundaria.

4.1.2. Variables analitzades

Les variables que seran analitzades amb [I'objectiu de contrarestar les hipotesis

plantejades a I'apartat anterior son les seguents:

Taula 2. Definicio i codificacio de variables

Variable Explicacié Codificacio

Felicitat Variable dependent: Nivell de felicitat 0 — extremadament infelig,
10 extremadament feli¢

Fake News Desinformacio. Exposicié de noticies 1 — Gens, 10 - Molta

(Noticies falses)

Dona

Educacié

falses

Geénere femeni (vs masculi)

Anys d'educacié completats

20

0 — Femeni, 1 — Masculi

0 — Cap any estudiat,
30 — trenta anys estudiats
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Edat

Edat quadratica

Sensacio d’ingrés

Salut

Edat de l'individu

Edat de l'individu al quadrat

Sensacio sobre els ingressos

familiars

Nivell de salut subjectiu

Accés a internet

15 anys a, 90 anys

225 anys a, 8100 anys

1 - Viure comodament,

4 - Molt dificil

1 — Molt malament, 5 — Molt bé

Internet a casa

Internet a la feina

Internet al carrer

Internet a un altre
lloc

Ubicacio capag d'accedir a Internet:
Casa

Ubicacié amb accés a Internet: Lloc
de treball

Ubicacio capag d'accedir a Internet:
En moviment

Ubicacio capag d'accedir a Internet:
Un altre lloc

Confianga i vida social

0-No, 1-Si
0—-No, 1-Si
0-No, 1-Si
0-No, 1-Si

Confianga en la
gent

Es pot confiar en la majoria de la
gent o0 no pots tenir massa cura

0 — No pots confiar, 10 — Pots
confiar en la majoria de gent

Vida social Trobar-se amb amics socialment 1—Mai, 7 — Cada dia
Mitjans de comunicacio

Llibertat dels Llibertat mediatica al pais 1 - Gens, 10 - Molta

mitjans

Privacio de llibertat
dels mitjans

Els mitjans de comunicacié soscaven

la privadesa

1 — No del tot,
10 - Completament

Font: Elaboracié propia
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4.1.3. Variable dependent

Mitjancant la base de dades ESS s’ha extret la variable base de la recerca cientifica,

Felicitat.

La pregunta formulada és: "Tenint en compte totes les coses juntes, quant feli¢ diries
que estas?". Aquesta variable quantitativa té categories de I'1 al 10, sent gens feli¢ 1 i,

molt feli¢ 10.

4.1.4. Variables explicatives

Les variables explicatives de la taula anterior les classifiquem en tres blocs:

Primer de tot tenim les variables demografiques les quals sén referents a la persona; el

genere, l'edat i els anys d'estudi.

Aquestes aniran acompanyades de les variables control que serviran per definir millor
I'entorn de la persona pel que fa a I'exposicio de les Fake News. Aquestes variables
serviran per veure I'exposicié de la persona a internet i, per tant, la probabilitat d'estar

més exposat a les Fake News online.

Finalment, tenim les variables explicatives referents a cada hipotesi. Aquestes son el fet
de quedar amb els amics socialment, la llibertat dels mitjans de comunicacié i la privacio

de llibertat dels mitjans al pais.

4.2.  Analisi

Per tal de contrarestar les hipdtesis amb les dades extretes es fara servir métodes

estadistics de regressio lineal multiple.

Amb un total de quatre regressions, podrem afirmar, o no, les hipotesis plantejades

anteriorment. Sent I'equacié base:

f (Felicitat) = a, + a, (Fake) + a3z X + a4 VidaSocial + as Mitjans + ¢
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a_i son els coeficients de la regressid lineal multiple

Fake: tenir la consciéncia d'estar exposat a les fake news a les xarxes socials
VidaSocial: la freqiiencia amb la que es troba amics

Mitjans: Llibertat dels mitjans de comunicacio;

Llibertat de critica de les institucions politiques del pais.

Els dos models plantejats s’han realitzat en un total de 25 paisos europeus. L’analisi
presenta un total de 44.093 observacions en el primer model on s’analitza la poblacié
en general (15-90 anys) i 4.542 observacions pel segon model on s’analitza la part jove

de la poblacié (15-24 anys).

23
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5. Resultats

Per tal de dur a terme I'analisi s'han fet dos tipus d'analisis. Per un costat la poblacio en

general i l'altre de la poblacié jove.

En aquestes taules hi ha diferents columnes, en les quals podem veure d'esquerra a
dreta per columnes: les variables analitzades, el nombre total d'observacions, la mitjana,
la dispersié de les dades mitjangant la desviacié estandard, el valor minim i el valor

maxim de cada variable.

Taula 3. Estadistiques descriptives. Poblacio general

Poblacioé general

Variable Obs. Mitjana Desv. St Min Max
Felicitat 44.093 7.176 1.975 0 10
Fake News 44.093 6.899 2.325 0 10
Dona 44.093 0.524 0.499 0 1
Educacio 44.093 13.355 3.958 0 30
Edat 44.093 49.857 18.018 15 90
Edat quadratica 44.093 2810.394 1816.594 225 8100
Sensacio d’ingrés 44.093 1.918 0.818 1 4
Salut 44.093 3.822 0.892 1 5
Internet a casa 44.093 0.895 0.307 0 1
Internet a la feina 44.093 0.497 0.500 0 1
Internet al carrer 44.093 0.599 0.490 0 1
Internet a un altre lloc 44.093 0.505 0.500 0 1
Confianga en la gent 44.093 4.847 2.636 0 10
Vida social 44.093 4.678 1.551 1 7
Llibertat dels mitjans 44.093 6.627 2.917 0 10
Privacio de llibertat dels mitjans 44.093 6.254 2.573 0 10

Font: Elaboracié propia mitjangant dades de Search Europian Social Survey

En aquesta primera taula hi ha representades les dades de tota la poblacid, amb un total
de 44.093 observacions. La primera part de la taula presenta les variables base de
I'analisi i la variable dependent, felicitat. Es pot veure com d'una escala del 0 al 10 la
gent considera tenir una felicitat mitjana del 7,17 i consideren estar exposats a la
desinformacié un 6,89 en el mateix rang d'escala. Aquestes puntuacions ens diuen que

les persones tenen un nivell moderadament alt de benestar emocional, perd tenen una
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percepcié moderada de I'exposicié a la desinformacié, no sén del tot conscients que

estan exposats a Fake News.

Pel que fa al génere tenim un 52% de dones i el génere masculi esta representat pel
49%. L'edat mitjana de la poblacié és de gairebé cinquanta anys tenint un rang d'edat
total d'analisi de 15 a 90 anys. En relacié a la salut, la poblacié considera estar
relativament sana amb una puntuacio de 3,8 en una escala de I'1 al 5. Aix0 indica que

en general es consideren moderadament saludables.

L'analisi de les seglents variables explicatives presentades destaquen diversos
aspectes importants. Una de les variables rellevants és I'accés a Internet a casa, que
indica que un 89% de la poblacio té accés a Internet des de la comoditat del seu propi
domicili. Aixd pot tenir un impacte significatiu en la seva exposicio a la informacié i a les
possibles fonts de desinformacio en linia. Pel que fa a altres punts d’accessos a internet,

la poblacié mitjanament també té accés.

D'altra banda, és rellevant la variable de confianga en els altres, on només un 48% de
la gent manifesta tenir confianga en l'altra gent. Aquesta manca de confianga pot influir
en la manera en qué perceben i interpreten la informacié que reben, i pot augmentar la

seva susceptibilitat a la desinformacié.

Un altre aspecte rellevant és el fet que les persones tendeixen a reunir-se amb amics,
amb una puntuacié de 4,6 en una escala de I'1 al 7. Aixo pot indicar una forta xarxa
social i la possibilitat d'intercanvi d'informacié i opinions, la qual cosa pot influir en la

manera en qué gestionen i processen la informacié que reben.

Finalment, la variable de llibertat d'expressié en el pais també és significativa, ja que
més d'un 60% de la poblacidé considera que té llibertat d'expressio. Aquesta percepcid
pot tenir un impacte en la confianca en les fonts d'informacié i en la capacitat de la

poblacio per accedir a diverses perspectives i opinions.
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Taula 4. Estadistiques descriptives. Poblacio jove

Poblacié jove

Variable Obs. Mitjana Desv. St Min Max
Felicitat 4.542 7.225 2.010 0 10
Fake News 4.542 7.017 2.322 0 10
Dona 4.542 0.519 0.500 0 1
Educacio 4.542 12.446 2.789 0 25
Edat 4.542 20.101 2.618 15 24
Sensacio d’ingrés 4.542 1.791 0.795 1 4
Salut 4.542 4.277 0.797 1 5
Internet a casa 4.542 0.972 0.166 0 1
Internet a la feina 4.542 0.532 0.499 0 1
Internet al carrer 4.542 0.806 0.396 0 1
Internet a un altre lloc 4.542 0.763 0.425 0 1
Confianga en la gent 4.542 4.688 2.444 0 10
Vida social 4.542 5.518 1.352 1 7
Llibertat dels mitjans 4.542 6.627 2.818 0 10
Privacio de llibertat dels mitjans 4.542 6.196 2.497 0 10

Font: Elaboracié propia mitjangant dades de Search Europian Social Survey

El segon analisi s'ha dut a terme en un rang de poblacio jove en una edat d'entre 15i 24

anys. Es compta en un total de 4.542 observacions.

La poblacio jove té una mitjana de felicitat de 7,225 i considera que esta exposada a la
desinformacié en una mitjana de 7,017 en una escala de 0 a 10. Aquests resultats
suggereixen que hi pot haver una connexid entre la percepcié de desinformacié i la
felicitat. Es possible que I'exposicié a noticies falses o enganyoses pugui afectar el

benestar emocional i, per tant, disminuir la felicitat en la poblacié.

En la poblacié jove hi ha una representacié de génere igual del 50% i la mitjana dels
anys d'estudi d'aquesta poblacié jove son de 12,4 anys amb una mitjana de 20 anys
d'edat.

La mitjana de la sensacio d'ingrés és d'1,791 en una escala d'1 a 4. Aixo indica que la
poblacio jove té una percepcio de tenir poc ingrés econdmic. La sensacio d'ingrés pot
tenir un impacte en el benestar economic i la felicitat. Les persones amb més recursos
econdmics com és la poblacié en general, poden tenir més oportunitats i accés a serveis
que poden contribuir al seu benestar emocional. Al contrari de la poblacié en general, la
percepcié de salut mitjana és de 4,277 en una escala d'1 a 5. Aix0 indica que la poblacié

jove considera estar sana mentre que la poblacié en general té una percepcié de 3,822.
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La salut és un aspecte fonamental per al benestar general i pot tenir una influéncia
significativa en la felicitat. Un bon estat de salut fisica i mental pot contribuir a un major

grau de felicitat i satisfacciéo amb la vida.

La majoria de la poblacio jove té accés a Internet des de casa, amb un 97,2% que
informa tenir aquesta connexid. Aixo suggereix que aquest grup de poblacié té un alt
nivell de connectivitat digital. La connectivitat a Internet pot oferir oportunitats
d'informacio, entreteniment i connexié social, que poden influir en el benestar emocional

i la felicitat.

La mitjana de confianca de la gent és del 46%. Aix0 indica que la poblacié jove té una
confianca forca baixa en els altres. Es important destacar que la confianca en les
persones pot ser un factor important per al benestar emocional i la felicitat. Una alta
confianga en els altres pot contribuir a un estat d'anim positiu, mentre que una baixa
confianga pot generar inseguretat i disminuir la felicitat. A més, destacar que la confianca

en la poblacio jove és menor a la poblacié en general, sent d'aquesta ultima del 48%.

Quant a la llibertat i privacié dels mitjans, la poblacié jove considera tenir un nivell
moderat tant de llibertat com de privacitat en un 6,627 i 6,196 respectivament en una
escala del 0 al 10. Aixd ens diu que es considera tenir tanta llibertat com gairebé
privacitat, per tant, hi haura llibertat d'expressié, perd alhora la pluralitat d'opinions es

pot veure afectada.
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En la seglent taula hi ha representats els resultats de la regressié multiple amb els seus
respectius models (Model 1, Model 2, Model 3, Model 4) on tots ells busquen explicar la

variable dependent felicitat mitjancant les variables independents de la poblacié general.

Taula 5. Model regressio lineal multiple. Poblacio general

(1) (2) 3) (4)
Model 1 Model2 Model 3 Model 4
Fake News 0.0160*** 0.0147*** 0.0239*** 0.0217***
(4.20) (3.90) (5.47) (5.04)
Dona 0.101*** 0.106*** 0.115*** 0.120***
(6.03) (6.40) (6.86) (7.21)
Edat 0.0102*** 0.0200*** 0.0107*** 0.0203***
(3.85) (7.55) (4.04) (7.71)
Edat quadratica 0.00000136 -0.0000794*** 0.0000141 -0.0000910***
(-0.05) (-2.94) (-0.52) (-3.38)
Educacio -0.0125*** -0.0117** -0.0125*** -0.0117***
(-5.17) (-4.88) (-5.18) (-4.89)
Sensacié d’ingrés -0.499*** -0.483** -0.483*** -0.467**
(-41.17) (-40.22) (-39.83) (-38.90)
Internet a casa 0.223*** 0.201*** 0.228*** 0.206***
(7.03) (6.41) (7.20) (6.60)
Internet a la feina -0.0128 -0.00737 -0.00331 0.00188
(-0.58) (-0.34) (-0.15) (0.09)
Internet al carrer 0.0639*** 0.0494** 0.0602** 0.0459*
(2.60) (2.03) (2.46) (1.90)
Internet a un altre lloc 0.0247 -0.00581 0.0230 -0.00724
(1.10) (-0.26) (1.03) (-0.33)
Confianga en la gent 0.0817*** 0.0728*** 0.0754*** 0.0666***
(23.32) (20.91) (21.49) (19.12)
Salut 0.635*** 0.592*** 0.629*** 0.587***
(58.02) (54.26) (57.66) (53.93)
Vida social 0.184*** 0.183***
(31.05) (30.96)
Llibertat dels mitjans 0.0588*** 0.0580***
(18.27) (18.21)
Privacié de llibertat -0.0161*** -0.0145**
dels mitjans (-4.12) (-3.77)
_cons 4.920%* 3.946** 4,533 3.569***
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(43.75) (34.13) (39.59) (30.38)
N 44093 44093 44093 44093
adj. R2 0.210 0.227 0.216 0.233

t estadistiques entre paréntesis
* p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01

Font: Elaboracié propia mitjangant dades de Search Europian Social Survey

En tots els models tenim unes variables comunes, de les quals es destacaran les
significatives a escala general de tots els models. Aquestes son, per tant, les que tenen
una influéncia significativa sobre la variable dependent, felicitat. Cal destacar que, les
dades presenten una confianca molt elevada, amb una significacio en la majoria de les

variables del 99%.

La variable "Fake" fa referéncia a I'exposicié a noticies falses o desinformacié. Els
coeficients positius i significatius en tots els models (1, 2, 3 i 4) suggereixen que
I'exposicié a les Fake News esta relacionada amb un augment de la felicitat en la
poblacid. Indica que el fet de saber que estas exposat a la desinformacio té una relacié
positiva amb la felicitat. Aixd pot semblar contradictori, perd, ho podem entendre com
que tenir coneixement sobre la desinformacié permet a les persones prendre decisions
informades i evitar creure en noticies falses, el que pot contribuir al seu benestar

emocional.

Quant al génere, les dones sén més felices que els homes. Aixd suggereix que hi pot
haver diferéncies de génere en els factors que contribueixen al benestar emocional.
Aquesta diferéncia de génere en la felicitat pot estar influida per diversos factors socials
i psicologics com que les dones tenen més llibertat que els homes per expressar els

seus sentiments, el que contribueix a tenir un major benestar

Els coeficients positius en els diferents models per a I'edat indiquen que a mesura que
les persones envelleixen, tendeixen a ser més felices. Aixd suggereix una relacio
positiva entre I'edat i la felicitat. En particular, s'observa una relacié en forma de parabola
on les persones joves son menys felices que les de major edat. A més, els coeficients
negatius en I'edat quadratica en els models 2 i 4 indiquen que hi ha una relacié no lineal
entre l'edat i la felicitat, on els extrems de la parabola (joves i grans) tenen una menor

satisfaccié que la gent de mitjana edat.

L'educacioé presenta uns coeficients negatius i significatius en tots els models, que

indiquen que els anys d'educacié no tenen una influéncia positiva en la felicitat. Aixo
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implica que I'educacio en si mateixa no és un factor determinat per aconseguir una major

felicitat en aquest context.

La percepcio salarial té una relacié positiva amb la felicitat, tot i tenir un signe negatiu.
Aixo indica que, en aquesta codificacid especifica, una percepcié de més ingrés esta
associada amb una maijor felicitat. Aixd pot ser explicat pel fet que una major sensacio

d'ingrés pot proporcionar una sensacio de seguretat econdmica i un millor estat de vida.

Tindre accés a internet a casa i durant els trajectes té una relacio positiva amb la felicitat.
Aixd pot ser atribuible als avantatges i oportunitats que I'accés a internet ofereix en
termes d'informacié, entreteniment i connexié social, el que pot influir en el benestar

emocional.

La variable de confianga indica que, tenir confianga en la gent té una relacié positiva
amb la felicitat. Es pot associar que, tenir confianga en els amics i les persones que
creen contingut a les xarxes socials és un factor clau per entendre la relacié entre la
felicitat i I'exposicié a les Fake News. La confianga en la gent influeix en com les
persones interpreten i processen la informacié dels mitjans de comunicacid, incloent-hi
les noticies falses. Una alta confianga en amics i creadors de contingut a les xarxes
socials pot conduir a una major confianga en la informacio rebuda i una visio positiva de
I'exposicié a les Fake News, contribuint al benestar emocional i la felicitat. Per contra, la
manca de confianga en amics i creadors pot generar escepticisme i critica envers la
informacié rebuda, preocupant-se més per I'exposicié a les Fake News i disminuint la

felicitat.

Quant a la salut, podem veure que tenir una millor salut esta associat a una major felicitat
en la poblacié. Els coeficients positius i els valors significatius suggereixen que a mesura

que la salut millora, també ho fa la felicitat percebuda.

Les seglents variables estan classificades per grups en funcié de les hipotesis, on cada
model és una hipotesi i I'Ultim comprén totes les variables juntes. El primer model consta
de les variables base explicades amb anterioritat, per tant, no tenim variables

especifiques per aquest model.

El segon model tenim la variable de vida social. Aquesta té uns coeficients positius pel
que podem dir que hi ha una relacié positiva amb la felicitat. Aixo vol dir que, en general,
una vida social més rica, satisfactoria i activa esta associada a una major felicitat en la
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poblacié. Les relacions interpersonals i les connexions socials son considerades

importants en la felicitat i benestar del dia a dia.

El tercer model trobem les variables dels mitjans de comunicacié. La llibertat dels mitjans
de comunicacio té una relacié positiva amb la felicitat, mentre que la privacié de llibertat
dels mitjans té una relacié negativa. Aixd destaca la importancia de la llibertat

d'expressio i I'accés a informacio lliure i diversa en el benestar emocional de la poblacio.

En I'tltim i quart model on incorporem totes les variables podem veure que el model se
sosté, és a dir, que no hi ha canvis significatius en els valors de les variables i no hi
trobem canvis de signe a l'agrupar totes les variables. Aixd indica que les variables

explicatives no estan correlacionades entre elles i que el model de la regressio esta ben

configurat.

Taula 6. Model regressio lineal multiple. Poblacio jove

(1) ()

®)

(4)

Model 1 Model2 Model 3 Model 4
Fake News -0.0265** -0.0302** -0.0296** -0.0327**
(-2.12) (-2.46) (-2.11) (-2.36)
Dona 0.102* 0.119** 0.108** 0.126**
(1.90) (2.25) (2.02) (2.40)
Edat -0.00596 0.0115 -0.00462 0.0131
(-0.48) (0.94) (-0.38) (1.08)
Educacio -0.00280 -0.00905 -0.00323 -0.00954
(-0.24) (-0.79) (-0.28) (-0.83)
Sensacié d’ingrés -0.397*** -0.363*** -0.391*** -0.356***
(-10.61) (-9.83) (-10.44) (-9.63)
Internet a casa -0.190 -0.176 -0.183 -0.169
(-1.09) (-1.03) (-1.06) (-0.99)
Internet a la feina 0.134** 0.115* 0.135** 0.117*
(2.11) (1.85) (2.13) (1.87)
Internet al carrer 0.0682 0.0371 0.0710 0.0397
(0.84) (0.47) (0.88) (0.50)
Internet a un altre lloc 0.0873 0.0392 0.0819 0.0330
(1.14) (0.52) (1.07) (0.44)
Confianga en la gent  0.0805*** 0.0712*** 0.0769*** 0.0671***
(6.77) (6.07) (6.44) (5.70)
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Salut 0.804*** 0.744*** 0.796*** 0.735***
(22.01) (20.52) (21.76) (20.24)

Vida social 0.256*** 0.258***
(12.20) (12.31)

Llibertat dels mitjans 0.0327*** 0.0364***
(3.12) (3.52)

Privacié de llibertat 0.00440 0.00295
dels mitjans (0.34) (0.23)

_cons 4.086*** 2.720** 3.889*** 2.493***
(10.48) (6.81) (9.85) (6.16)
N 4542 4542 4542 4542
adj. R2 0.215 0.240 0.217 0.242

t estadistiques entre parentesis
* p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01

Font: Elaboracié propia mitjangant dades de Search Europian Social Survey

En aquest segon analisi, els models estan representats per la poblacié més jove, en un
rang d'edat de 15 a 24 anys. Primer de tot es destacaran les variables significatives en

tots els models i posteriorment les individuals de cada un.

Primer de tot tenim la variable de Fake News, les noticies falses, on aquestes, en contra
de la poblacié en general, tenen una relacié negativa amb la felicitat en aquesta poblacio
jove. Aixo pot ser explicat pel fet que les noticies falses poden generar confusid, ansietat
i desinformacio. Quan les persones es veuen exposades a noticies falses, poden sentir-
se menys segures i confuses sobre els fets i les informacions que reben, el que pot

afectar negativament la seva felicitat.

Aquest efecte contrari en la poblacié jove podria ser conseqiéncia que aquesta
generacio ha crescut en un entorn digital on I'accés a la informacio és massiu, i les Fake
News sOn més comunes i accessibles. Aixd pot generar una major desconfianga en les
fonts d'informacid i augmentar l'ansietat i la preocupacié sobre la veracitat de la
informacié que reben. A més, la poblacié jove pot ser més vulnerable a les
consequéncies de les Fake News a causa de la seva manca d'experiéncia o
discerniment per filtrar la informacié. Aixd pot augmentar la seva susceptibilitat a les

manipulacions i els efectes negatius de les noticies falses.

Quant a la variable de génere, les dones tenen una relacié positiva amb la felicitat en

aquesta poblacié jove. Aquesta relacié pot ser influida per diversos factors socials i
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culturals. Les dones solen tenir una major habilitat per a I'expressié emocional i una

millor xarxa de suport social, el que pot contribuir a una major sensacioé de felicitat.

Una baixa sensacio d'ingrés té una relacié negativa amb la felicitat en aquesta poblacio
jove. Les persones que perceben que tenen ingressos insuficients o que tenen dificultats
econdmiques poden experimentar estrés financer i preocupacié constant sobre les
seves necessitats basiques i la seva seguretat econdmica. Aixd pot afectar

negativament el seu benestar emocional i disminuir la seva felicitat general.

La confianga en la gent té una relacié positiva amb la felicitat en aquesta poblacio jove.
Quan les persones confien en els altres, tenen una perspectiva més positiva de les
seves relacions socials i interaccions diaries. Aixd pot generar un sentiment de
seguretat, suport i connexié amb els altres, la qual cosa contribueix a una major felicitat.
Aquesta poblacio jove, en comparacié en tota la poblacio, té una confianga menor en la
gent, el que es pot veure relacionat en l'alta connectivitat que té aquesta poblacio a les
xarxes socials i la major percepcié que tenen de noticies falses que els envolten. Aquest
sentiment d'exposicid a Fake News fa que el jovent hagin d'estar molt alerta en tot

moment i, per tant, no tinguin alts nivells de confianca.

La salut té una relacié positiva amb la felicitat en aquesta poblacié jove. Quan les
persones gaudeixen d'una bona salut fisica i mental, tenen més energia, capacitat per
afrontar els reptes de la vida i un major benestar general. Aquesta poblacio jove té un

major sentiment de salut que la poblacié en general.

Les seglents variables a analitzar sén classificades per models en funcié de les
hipotesis plantejades amb anterioritat. ElI primer model no presenta variables

especifiques, ja que fa referéncia a la valoracié del conjunt de variables base.

El segon model tenim com a variable especifica la vida social. Aquesta té una relacio
positiva amb la felicitat en aquesta poblacié jove. Les interaccions socials positives, les
amistats i les relacions personals satisfactories son factors importants per a la felicitat i
el benestar emocional. Tenir una vida social activa i una xarxa de suport social ajuda a
les persones a sentir-se connectades, estimades i ateses, el que influeix positivament
en la seva felicitat. En comparacio en la poblacié en general tenim que aquest sector de

poblacio té un major llag en les seves amistats i els hi donen més importancia.
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El tercer model tenim la variable dels mitjans de comunicacié com a variable especifica.
Aqui tenim que hi ha rellevancia en la llibertat dels mitjans. Per la gent jove és crucial
que hi hagi llibertat mentre que en el model de la poblacié en general també era rellevant
la privacitat que aquest priven. Aixo ens porta a entendre que per la gent jove no és tan

rellevant el fet de la privacitat sin6 la de tenir llibertat.

Finalment, en el quart i ultim model tenim representades totes les variables juntes. No

es troben canvis significatius en els resultats d'aquestes ni canvis en els signes.

En el model de la poblacié en general, es troben relacions positives significatives entre
les Fake News i la felicitat, el génere femeni, I'edat, I'educacid, la sensacio d'ingrés, I'is
d'internet a casa, la confianga en la gent, la salut, la vida social i la llibertat dels mitjans.
Aixd implica que en aquest context, les Fake News podrien tenir un efecte
moderadament positiu en la felicitat, mentre que altres variables com la confianga en la

gent, la salut i la vida social també estan relacionades positivament amb la felicitat.

En canvi, en el model de la poblacio jove, es troba una relacié negativa significativa entre
les Fake News i la felicitat. Aixo indica que en aquest grup especific, I'exposicié a les
Fake News té un efecte moderadament negatiu en la felicitat. A més, es mantenen altres
relacions positives significatives amb la felicitat, com ara el génere femeni, la sensacié

d'ingrés, la confianca en la gent, la salut, la vida social i la llibertat dels mitjans.

Aquestes diferéncies suggereixen que la relacio entre les Fake News i la felicitat pot
variar segons la poblacié estudiada. Les caracteristiques i les experiéncies propies de
la poblacié jove poden fer que siguin més susceptibles als efectes negatius de les Fake
News, mentre que en la poblacié en general, altres factors o actituds poden moderar

aquesta relacio i donar lloc a resultats més positius.

Respecte a la qualitat dels models, podem observar que el coeficient R? ajustat es
mostra més gran en els ultims models tant per la poblacié en general com pels joves.
Aix0 significa que els models amb totes les variables s'ajusten millor a les dades que els
models amb només algunes variables. Totes les variables introduides sén importants
per explicar el fenomen de la felicitat i la seva relacié amb la percepcio d'estar exposades

a les Fake News.
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6. Conclusions

Aquesta analisi s'ha realitzat en I'ambit europeu en un total de 25 paisos. Les dades han
estat analitzades mitjancant la base de dades de I'Enquesta Social Europea (European

Social Survey) han donat resultats significatius i s'han extret conclusions interessants.

Les xarxes socials son un canal que s'utilitza diariament en I'ambit general i és un espai
d'entreteniment. No obstant aixd, ara també és un canal informatiu de noticies, on
sobretot els joves dediquen moltes hores i el consideren com un canal de referéncia i
d'us exclusiu per a qualsevol classe de noticia o informaci6. Malgrat que la poblacié en
general creu estar exposada a noticies falses que circulen per les xarxes socials,

continuen fent-ne Us, especialment els joves.

En primer lloc, tenim que la poblacié en general, saber que s'esta exposada a les
noticies falses els pot generar més felicitat. Aixd pot ser causa del fet que aquesta
poblacié no depén tant de les xarxes socials com a font principal de noticies i busca
informacié en altres fonts més fiables. Per tant, el coneixement de les noticies que reben
son veridiques i no falses, contribuint a una major sensacié de seguretat i satisfaccio,

augmentant la seva felicitat general.

D'altra banda, s'ha vist una relacié peculiar en analitzar exclusivament el sector jove de
la poblacié, en un rang d'edat de 15 a 24 anys. Aquesta poblacié jove, que té una
dependéncia més gran de les xarxes socials com a font de noticies, saber que s'estan
exposant a les Fake News té un impacte negatiu significatiu en la seva felicitat. Aquesta
relacié pot ser causa de la desconfianga generada per la preséncia de noticies falses en
les seves fonts d'informacié habituals. La consciéncia de la seva exposicié a la
desinformacié i la possibilitat de ser enganyats pot minvar la seva felicitat, ja que poden

experimentar preocupacio i pérdua de confianca en la informacié que consumeixen.

Per concloure, tota la poblacio és conscient i sap que esta exposada a les noticies falses
de les xarxes socials i, malgrat aix0, les continuen utilitzant. No obstant aixd, en les
persones grans, l'impacte de la desinformacié no és tan present ni significatiu com en la
poblacio jove, ja que no és I'unic canal d'informacié que fan servir. A més, el saber que
hi ha persones que si que es creuen les noticies falses que circulen els fa sentir millor,

més intel-ligents i, per tant, augmenta la seva satisfaccio i felicitat.
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D'altra banda, la gent jove és conscient que esta influenciada per la desinformacié que
circula en el seu unic canal informatiu, perd com aquest és I'Unic canal que fan us, el fan
servir igualment. Aixd provoca més frustracid, ja que no tenen com comparar la
informacié i sbn més susceptibles de ser enganyats per la informaci6é que els arriba,

sense tenir possibilitat de contrastar-la amb altres fonts.

Per tant, mentre que les persones grans poden trobar altres fonts d'informacioé i
s'asseuen en un caire de superioritat respecte a la poblacié jove pel fet de tenir
alternatives de fonts d'informacio, la poblacio jove es troba en una situacié més dificil, ja
que confia en les xarxes socials com a unica font d'informacio i és més vulnerable a la

desinformacio.
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6.1. Limitacions

Aquest estudi es basa en una font de dades publica i fiable, la qual cosa ens dona

confianga en la veracitat dels resultats obtinguts.

No obstant aix0, per aprofundir en I'analisi de la relacié entre les variables i comprendre
I'origen de cadascuna d'elles, seria necessari realitzar un model estructural que inclogui

totes les variables.

Actualment, perd, no disposo del coneixement ni de les capacitats estadistiques
necessaries per dur a terme aquest tipus d'analisi detallada. Es una tasca que es troba
més enlla del meu abast i capacitats actuals, perd seria interessant per futures

investigacions.
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8. Annexos

La segient taula ens mostra la llista dels 25 paisos que s'han fet servir per a l'analisi.
Aquests estan classificats per dues columnes diferents en les dues analisis que s'han
dut a terme, de la poblacié en general i especificament amb els joves. Cada pais mostra
les seves respectives observacions i el total de mostres de cada analisi al final de la

taula.

Taula 7. Total paisos analitzats per I'analisi

Poblacié Joves

Paisos Observ. Paisos Observ.
AT 1.722 AT 147
BG 2.438 BG 197
CH 1.388 CH 158
Ccz 2.149 Ccz 228
DE 7.213 DE 835
EE 1.487 EE 116
ES 1.798 ES 216
Fl 1.488 Fl 149
FR 1.846 FR 233
GR 2.505 GR 180
HR 1.402 HR 154
HU 1.602 HU 176
IS 828 IS 82
IT 2.177 IT 219
LT 1.380 LT 130
ME 1.110 ME 138
MK 1.260 MK 85
NL 1.374 NL 163
NO 1.352 NO 186
PL 1.767 PL 220
PT 1.566 PT 120
RS 1.142 RS 102
SE 2.032 SE 223
S| 1.152 S| 154
SK 1.215 SK 70
Total 44,093 Total 4.542

Font: Elaboracié propia mitjangant dades de Search Europian Social Survey
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