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Resumo. A relacdo entre jornalismo cientifico e a ciéncia é uma relacdo complexa que tem vantagens
e desvantagens para cada um dos atores envolvidos. Muitas vezes, os meios de comunicacao
publicam avancos cientificos dando-lhes mais importancia do que eles tém na comunidade cientifica,
especialmente quando se trata de avancos na cura de doencas. Neste trabalho, iremos propor
explicacdes possiveis para este problema, com base no modelo de influéncia Bayarri & DeGroot (1989).
A hipétese principal é que os jornais de menor influéncia na sociedade tendem a exagerar os resultados
cientificos, enquanto a maioria dos jornais respeitados sdo mais céticos e cautelosos para relatar sobre
0s progressos cientificos.

Palavras-chave. Jornalismo cientifico; neurociéncias; divulgacao; exagero; influéncia.

Abstract. The relationship between science journalism and science is a complex relationship that has
advantages and disadvantages for each of the actors involved. Often the mass media publishes scientific
advances giving them more importance than they have in the scientific community, especially when it
comes to advances in curing diseases. In this paper we propose one of many possible explanations for
this problem, based on the model of influence Bayarri & DeGroot (1989). The main hypothesis is that the
newspapers of less influence in society tend to exaggerate scientific results, while the most respected
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journals are more skeptical and cautious report on scientific developments.
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Introducao

Nas ultimas décadas, a relagdo entre o jornalismo e a
pesquisa cientifica tem sido fortalecida e, embora seja uma
relagio complicada, pode-se dizer que registra um matiz
simbi6tico, resultando portanto que ambas as partes saem
beneficiadas E bastante ¢bvio que o jornalismo cientifico
para tem necessidade de informar sobre avancos em diferen-
tes areas da ciéncia; essa obviedade, entretanto ndo se aplica
a necessidade que tenham os pesquisadores de dar a conhe-
cer a sociedade os resultados de suas investigacdes. Por um
lado, o cientista tem um motivo ético para divulgar seus
avangos e conquistas. Toda a sociedade precisa de avangos
cientificos que, direta ou indiretamente, ajudem a aumentar
a sua qualidade de vida. Se o cientista nio revelar tais avan-
¢os, estes nunca chegardo ao publico em geral ou aos atores
sociais capazes de implementd-los. Por outro lado, o modo
vigente de financiamento & pesquisa cientifica transformou-
-a em uma corrida de objetivos; hoje ha uma espécie de cien-
tistas especialistas em “marketing’, tratando de “vender” sua
ciéncia em troca de financiamento. Uma das principais con-
sequéncias desta corrida é o ja conhecido “publish or perish’,

e embora esta expressdo se utilize para publicagdes em revis-
tas especializadas, divulgar resultados em qualquer meio de
comunicagido sempre traz resultados benéficos. A sociedade
deve avaliar a importancia do desenvolvimento cientifico, ja
que parte dessa sociedade é que vai decidir se quer ou ndo
financiar um dado projeto. Assim, e como ja mencionado, o
jornalismo cientifico beneficia a ciéncia por ser, em teoria, o
intermedidrio entre cientistas e o ptiblico em geral. Por outro
lado, a divulgagdo cientifica ao longo das ultimas décadas fez
com que a sociedade se interessasse mais por assuntos cien-
tificos e conseguisse entender melhor os avangos cientificos
alcancados. A divulgacdo conseguiu enfraquecer a imagem
do cientista como um ser superior e inatingivel, e trazé-lo a
um nivel mais humano, para ser considerado uma pessoa
com interesses especiais e util para a sociedade. A ciéncia
deve tudo isso e mais, ao jornalismo cientifico.

No entanto, muitas vezes hd uma grande diferenca
entre o que chega para a sociedade e o que o cientista real-
mente produziu ou desenvolveu. Pequenos passos em uma
dire¢do sdo apresentados muitas vezes como grandes desco-
bertas que irdo curar doencas ou desenvolver tecnologias de
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ponta. Nos tltimos anos, muitos jornais e revistas descre-
veram resultados que podem alimentar falsas esperangas na
populagio como ¢ o caso de potenciais curas para o cancer, a
AIDS as doengas neurodegenerativas, ou o desenvolvimento
de préteses que possam ser controladas pela atividade cere-
bral. Embora haja progresso sobre estes temas nos tltimos
anos, ndo se pode dizer que estejamos perto de resolver esses
problemas. E verdade que a ciéncia frequentemente progri-
de em pequenos passos e nio por resultados ocasionais ou
definitivos, Porém, apesar de, nos tltimos anos, termos ca-
minhado muito na dire¢do de solugdes, estamos ainda longe
da meta; mas este fato ndo faz com que revistas e periddicos
se contenham em afirmar o contrario.

A proposigao desta problematica levanta a questéo so-
bre quais sdo as causas que a explicam. Se é certo que todo
o avango no conhecimento ajuda a seguir uma dire¢do be-
néfica, é parte do que faz um bom cientista analisar seus re-
sultados por trds de um manto de ceticismo e ndo se deixar
influenciar por desejos pessoais, remuneracido econémica
ou ansias de fama. Ainda assim, supondo que o cientista
possui estas caracteristicas desejaveis, um problema muito
comum entre os membros da comunidade cientifica é a fal-
ta de preparagdo para comunicar suas descobertas para um
publico leigo. Este problema pode dificultar a comunicagéo
com o jornalista, levando-o a mal interpretar mal ou nio
entender completamente o que vair publicar, o que poderia
explicar a problematica aqui colocada. No entanto, enquanto
este seja o caso de um grande numero de cientistas de ge-
ragdes anteriores, as novas geragdes sdo, felizmente, muito
mais comprometidas com a divulgacio e isso faz com que
a comunicagio esteja melhorando rapidamente. Néo s6 ha
um interesse proprio interesse pessoal do cientista em dar a
conhecer seu trabalho e tratar de fazer melhor essa divulga-
¢d0; como também os organismos financiadores de pesquisa
estdo cada vez mais exigindo planos de divulgacio e manei-
ras de que o que eles estdo financiando chegue, de alguma
forma, a sociedade. Assim, surgiram nos tltimos anos nu-
merosos congressos, escolas, livros e até mesmo cursos de
pds-graduagdo que orientam o cientista a divulgar seu tra-
balho'. Esta tendéncia em melhorar a comunicagio entre os
investigadores e os ndo-especialistas no assunto diminui a
probabilidade (mas ndo descarta) que a problematica aqui
propostan tenha raizes na incapacidade do cientista para dar
a conhecer seu trabalho.

Uma segunda explicagdo para este problema seria uma
ma interpretagdo do jornalista sobre o que o entrevistado
diz. Muitas vezes isso acontece porque ao jornalista faltam
conhecimentos na drea que tenta cobrir. Mas outro proble-
ma importante ¢é a falta de fontes diretas que fornecam in-
formagdes em primeira mao. Muitas vezes, o jornalista nio
tem acesso a entrevistar o cientista diretamente envolvido no
estudo e, ou faz consultas a outro expert no tema, ou se infor-
ma por meio do press release langado pela revista cientifica
que publicou o estudo (Oliveira et al., 2014).

Uma terceira alternativa que gostarfamos de levantar
neste artigo ¢ a falta de interesses econdmicos de cientistas

e jornalistas, assunto que parece ser particularmente im-
portante no campo da Neurociéncia. Hoje, parece até que
esta disciplina cientifica vai ajudar a resolver todos os pro-
blemas do mundo, da cura da doenga até resolu¢do de um
crime, passando por ajudar uma empresa a propagandear
seu produto de uma forma que produzira lucros mais eleva-
dos (para isso até se cunhou o termo “neuromarketing”). O
excesso de demanda por informagdes sobre a neurociéncia é
atualmente tdo grande que isso poderia tentar tanto os cien-
tistas ndo experts na area para falar do tema (publicar livros,
dar notas na midia etc.) quanto os jornalistas que busquem
fontes sem expertise, incapazes, portanto, de fornecer infor-
magdes confidveis.

Por ultimo, a concorréncia entre os jornais e revistas
esta crescendo. A publicacdo on-line (sem ter edigdes im-
pressas) de todo o tipo de material facilita o surgimento de
mais e mais meios de comunicagio, que devem de alguma
forma competir com os outros para ganhar o respeito dos
leitores. Com isso em mente, pode haver um mecanismo
simples para explicar a sobrevaloriza¢io de resultados cien-
tificos que tenham menos relevancia para a comunidade
cientifica do que é comunicado ao publico. Neste mecanis-
mo ¢ que queremos focar nossa atengio e, com ele, preten-
demos propor uma das muitas explicacbes possiveis para a
problematica colocada neste artigo.

Em resumo, alinhamos quatro causas possiveis para a
problematica aqui descrita:

1) Falta de capacidade de divulgagio por parte do
Cientista.

2) Interpretacio errada dos resultados ou caréncia de
informacdes cientificas do jornalista, seja por falta de conhe-
cimento sobre o assunto, seja porque a informagéo nao vem
diretamente da fonte.

3) O excesso de demanda por conhecimento sobre
Neurociéncia abre portas para uma busca por fontes de in-
formacido nio tao confiaveis, longe de serem experts na area.

4) O aumento da concorréncia entre os jornais e revis-
tas, que leva a uma luta por ganhar influéncia junto ao pu-
blico as custas de ndo oferecer necessariamente informagoes
confiaveis.

Como ja foi antecipado, este artigo incidira sobre o
ponto 4. Para isso, apresentamos um modelo de influéncia
(Bayarri e DeGroot, 1989) e proporemos uma analogia com
o problema exposto para explica-lo.

Estratégias ideais para maximizar a influéncia

Para entender o modelo proposto por Bayarri & De-
Groot (1989), e sua aplicagdo ao comportamento dos meios
de comunicagio, consideremos o seguinte cenério.

Imagine um funciondrio de uma empresa cuja missao
é relatar a seu chefe a probabilidade de ocorréncia de um de-
terminado evento. Para maior clareza, propomos como per-
sonagem um meteorologista a quem, todos os dias, o chefe
pergunta qual a probabilidade de que chova no dia seguin-
te. Esta situacio se repete ao longo dotempo e o objetivo do
nosso personagem ¢ transformar-se (apo6s vdrias semanas)

'S¢ para citar alguns exemplos:: a Latin American School for Education, Cognitive and Neural Sciences (http://2015.laschool4educa-
tion.com/) oferece treinamento para cientistas interessados em educagao e sensibilizagdo, assim como a Columbia University oferece

um curso de pds-graduagio intitulado “Neuroscience and Education”
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no favorito do chefe, ou seja, o empregado cujo conselho o
chefe mais valoriza. Além do relatério do meteorologista, o
chefe vai receber os conselhos de outros metereologistas que
competem com o primeiro por maximizar sua influéncia
sobre o chefe. Na verdade, este ultimo ponto é fundamen-
tal: o objetivo do nosso personagem (bem como o dos seus
concorrentes) ndo é que o chefe tenha a melhor informagio
possivel, mas para aumentar sua influéncia sobre ele ou ela.
No entanto, para que possa ganhar essa influéncia, é neces-
sario que a informacéo fornecida seja a mais precisa possivel.
Claramente, se seus conselhos sido errados na maior parte
dos dias, o chefe vai parar de ouvi-los. Da mesma forma, se
as suas previsoes sao melhores do que as de seus concorren-
tes, entdo sua influéncia aumentara gradualmente dia a dia.
Imagine que em um determinado dia a influéncia de
nosso meteorologista sobre o chefe é “a” (onde a pode to-
mar valores entre 0 e 1) e que a soma das influéncias dos
outros concorrentes é 1-a. Uma influéncia de a = 0 significa
que o chefe vai ignorar completamente o que a pessoa em
questdo lhe diz nesse dia, enquanto uma influéncia o = 1 sig-
nifica que o empregado sera o inico ao qual o chefe vai ouvir
e, portanto, agird apenas de acordo com o seu conselho. Em-
bora possa haver situagdes extremas em que o chefe ignore
completamente ou siga exatamente o conselho de uma tinica
pessoa, a influéncia a que um empregado tera no dia seguin-
te vai depender de quio bem sucedida foi a sua previsdo no
dia anterior. Ou seja, se a sua influéncia é maxima, mas o
seu relatdrio estava errado, entdo a vai diminuir para o dia
seguinte. Da mesma forma, se o chefe ignorou a opinido de
outro funciondrio, mas esta opinido acabou sendo correta,
a influéncia deste outro funciondrio a ndo sera mais zero e
no dia seguinte o chefe prestara mais atengdo ao que vocé
diz isto é, o aumentard. O que Bayarri & DeGroot se per-
guntaram em seu estudo foi: se a estimativa honesta que faz
um empregado da probabilidade de chuva no dia seguinte é
p, entdo, que probabilidade r(p)é a que mais lhe convém de
informar a seu chefe para maximizar sua influéncia? Em ou-
tras palavras, em quanto o relatério 6timo r(p) se desvia da
estimativa honesta p? A demonstragio matematica e a forma
funcional de r(p) pode ser verificada no estudo original de
Bayarri & DeGroot (1989), mas ndo é preciso mergulhar em
muitos detalhes para compreender a analogia proposta neste
artigo. Na verdade, bastam dois de seus principais resultados
para ajudar a compreender de maneira qualitativa o com-
portamento de certos jornalistas e meios de comunicagao.
O primeiro resultado que Bayarri & DeGroot (1989)
descobriram foi que, quando a influéncia a ¢ elevada, sem-
pre convém que os relatos sejam mais conservadores do que
as convicgOes honestas. Isto significa que se a estimativa ho-
nesta de um empregado diz que a probabilidade de chuva
¢ de 90%, entdo o melhor ¢ dizer ao chefe que a probabi-
lidade de chuva é de 70%. A intui¢do por tras disso é que,
a fim de néo perder a influéncia que ele soube conseguir ,
o empregado deve minimizar a probabilidade de errar por
muito. Por exemplo, se relatou 90%, 9 em cada 10 vezes vai
estar certo e sua influéncia ird aumentar (pouco, uma vez

que a influéncia é praticamente méaxima). No entanto, 1 em
cada 10 dias, o relatério vai ser muito errado e sua influén-
cia sera reduzida em muito. A maneira de evitar a perda de
influéncia, é adotar uma estratégia conservadora e suavizar
suas proprias crengas. Assim, serd muito improvavel errar
por muito e reduzir a influéncia ja obtida. No entanto, do
ponto de vista do chefe, uma possibilidade de chuva de 70%
tem maior incerteza do que uma de 90% e, por conseguinte,
a segunda probabilidade é mais ttil. Mas isto importa pouco
para o empregado, pois seu principal interesse reside no au-
mento de sua influéncia e ndo em dar informagdes precisas
para o seu patrao.

O outro resultado, ainda mais interessante, estuda os
casos em que a influéncia do empregado ¢é relativamente bai-
X0 em comparagdo com o resto dos seus concorrentes. Nes-
tes casos, a estratégia 6tima é inflar as crencas honestas esti-
madas. Assim, se o funciondrio acredita que a probabilidade
de chuva ¢ de 70%, deve informar ao chefe que seguramente
ira chover, com uma probabilidade de 90%. Adotando-se
essa estratégia, 7 em cada 10 dias, o chefe vai pensar que o
funcionario tem informagio de alta qualidade e, assim, au-
mentara consideravelmente influéncia dele sobre o chefe.
Embora seja verdade que em 3 de cada 10 dias o relatdrio
estara totalmente errado, isso pouco vai importar dado que a
influéncia j4 era baixa no inicio e, portanto, nao pode dimi-
nuir mais . Em suma, o que nos diz o trabalho de Bayarri &
DeGroot (1989) é que, quando o objetivo é maximizar influ-
éncia e estamos sendo ouvidos, convém que sejamos preca-
vidos e conservadores em nossos relatorios. Mas quando nds
estamos sendo ignorados, é necessario aumentar o volume,
inflando artificialmente nossas crengas, a fim de ser ouvido
pela pessoa que queremos influenciar.

Jornalismo que maximiza a influéncia ao invés
de informar

Um dos aspectos mais uteis dos modelos de compor-
tamento humano é que, sendo eles baseados em férmulas
matematicas, podem ser usados para explicar cendrios se-
melhantes sempre e quando a relagio entre os agentes envol-
vidos no modelo seja mantida constante. O que propomos
neste artigo é que o modelo de influéncia enunciado por
Bayarri & DeGroot (1989) possa ser usado para entender por
que ha uma diferenca tio grande entre o contetido cientifico
publicado em revistas especializadas e o que é comunicado a
populagdo através de certos meios de comunicagio.

Suponhamos por um momento que o objetivo princi-
pal de um determinado jornal néo é fornecer informagdes
precisas, mas sim ganhar influéncia na populagéo. Esta su-
posigdo ndo parece completamente desatinada quando se
considera que os jornais devem maximizar a quantidade
de leitores para as suas atividades serem economicamen-
te sustentaveis’. Grande influéncia significa vender mais
exemplares, obter maior receita de publicidade, e conseguir
manter o jornal como atividade econdmica rentavel. Como
no exemplo anterior, onde um funciondrio competia com os
outros para obter e manter a influéncia sobre o chefe, varios

2 Para simplificar, vamos restringir a andlise aos jornais cuja renda depende em grande parte de vendas de publicidade e, portanto, da
quantidade de leitores que consiga ter. Ficam excluidos da andlise meios de comunicagao sustentados com recursos (ptblicos ou priva-

dos) que sdo independentes da quantidade de exemplares vendidos.
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meios de comunica¢ido competem entre si para influenciar
majoritariamente a populagao. O “chefe’, neste caso, serd a
sociedade como um todo, que dara importéincia diferente ao
que publicar cada jornal, e comprara exemplares de acordo
com a influéncia que tem cada jornal sobre ela. A hipétese
por tras desta analogia é que a popula¢do premiard aque-
les meios que publicam artigos acertados comprando mais
exemplares no futuro e punira aqueles jornais que publicam
informacdes nao refletem exatamente a realidade. Esta hipo-
tese ndo parece completamente equivocada, ja que ninguém
quer ter informacdes erradas. Uma hipotese forte, a ponto de
poder ser considerada “pouco realista’, é a que assume que a
midia (independentemente do seu poder de influéncia) nio
tenha outra agenda dissimulada além de querer aumentar o
numero de leitores. Embora esta suposigdo possa ser muito
afastada da realidade no que se refere a contetidos de politica
e economia, acreditamos que, na grande maioria dos paises,
a comunicagdo cientifica (especialmente a Neurocientifica)
estd relativamente dissociada de tais agendas ocultas. Por tl-
timo, assumiremos que o leitor percebe a qualidade das in-
formacdes fornecidas pelos jornais individuais por meio da
interagdo com outros membros da populagio.

Os resultados da Bayarri & DeGroot (1989), descri-
tos na secdo anterior, fornecem predigdes sobre a estratégia
6tima que distintos meios de comunicagdo deveriam imple-
mentar para aumentar a sua influéncia na populagéo. A prin-
cipal previsdo é que esta estratégia vai depender da influéncia
que ja tenha cada meio. Em particular, meios de comunica-
¢do que gozam de certa reputagdo junto a populagio e tém
muita influéncia, tratardo de preservar esta situagdo através
da adogdo de uma estratégia conservadora. Por exemplo,
muitas vezes eles alertardo seus leitores a serem cautelosos
sobre a validade dos resultados. Em vez disso, jornais com
menor influéncia e menor renome serdo mais categdrico na
comunicagdo dos avangos cientificos e tenderio a inflar a re-
levancia de tais avangos. Ao publicar que um grande desco-
brimento acabou de ser produzido, isso aumentara o niimero
de copias compradas por essa parte da populagdo que estd
interessado no avango da ciéncia.

Lembre-se que estas previsdes se aplicam apenas a mi-
dia cujo interesse final é vender mais copias ou ganhar mais
influéncia na sociedade e, portanto, ndo se aplica a pequenos
meios de comunicagio cientifica (geralmente sem fins lucra-
tivos), desenvolvidos para dar informagio ao publico, como
blogs ou pequenos portais de informagdo. Quando nos re-
ferimos aos meios que tém pouca influéncia, nos referimos
principalmente aos jornais de informacéo geral, que gozam
de menos prestigio na sociedade em comparagio com ou-
tros mais renomados. A se¢éo seguinte darad um exemplo que
ajudard a esclarecer a que tipo de midia se refere este artigo.

*Em inglés, “quality press” e “tabloids”, respectivamente.
*O titulo original em Inglés era “Drug Reverses Alzheimer’s”

A cura da doenca de Alzheimer por varios
meios de comunicacao britanicos

PPara colocar em contexto o exemplo que daremos a
seguir, é necessario entender que, informal e frequentemen-
te, a imprensa britanica costuma ser dividida em “imprensa
de qualidade” e “tabloides™. A “imprensa de qualidade” se
destaca por sua seriedade e inclui jornais como The Guar-
dian, The Times e Daily Telegraph. O “tabldide’, também
conhecido como “imprensa marrom’, sdo famosos por gerar
contetdos sensacionalistas . Entre os “tabléides” britanicos
temos The Sun, Daily Mirror e Daily Express, entre outros. A
concorréncia por leitores entre estes dois tipos de formato é
normalmente dissociada. Em outras palavras, os leitores fre-
quentes de cada tipo distinto provém de distintos publicos e,
por conseguinte, a competi¢ao ¢ entre os jornais da mesma
categoria.

Nos ultimos meses publicou-se em revistas cientifi-
cas de alto impacto uma grande quantidade de estudos que
deram passos importantes na diregdo de encontrar os me-
canismos responsaveis pela doenca de Alzheimer e até pro-
puseram tratamentos experimentais para sua cura (Kan et
al, 2015; Peretti et al., 2015). Como esperado, isso chamou a
atengdo da imprensa e varios pesquisadores deram notas nos
jornais mais influentes do Reino Unido.

A 22 de abril de 2015, a capa do tabloéide londrino Dai-
ly Express tinha a manchete “Medicamento reverte oAlzhei-
mer.* Na nota’, eles se referem a um novo tratamento que
comegara a ser implementado em hospitais britdnicos para
reverter alguns sintomas da doenca de Alzheimer, como a
deméncia. Consiste em usar uma droga atualmente utilizada
para curar a diabetes tipo 2, uma doenga que por sua vez
aumenta o risco de deméncia (Cooper et al., 2015). Embora
a droga esteja em fase de teste, o Daily Express assegurou
que dita droga reverte a doenga de Alzheimer. No entanto,
outro tabléide muito mais influente na sociedade, Daily Mir-
ror, trouxe em manchete: “Remédio para diabetes poderia
ajudar pacientes com Alzheimer™ denotando maior cautela
sobre a esperanca de que estes pacientes devam ter acerca de
uma potencial cura no futuro préximo.

Esta estratégia de inflar artificialmente a importancia
da noticia cientifica quando o niimero de leitores ¢ menor do
que a dos concorrentes, nio parece ser exclusiva dos tabloi-
des. Entre os jornais classificados como “imprensa de quali-
dade’, o Daily Telegraph usou para a mesma histdria a man-
chete “Importante descoberta para o Alzheimer™. Enquanto
isso, um jornal de maior influéncia na populagio brit4nica,
e mais leitores, como The Guardian, nem mesmo escreveu
sobre esta noticia. No entanto, no mesmo més publicou um
artigo informando acerca do fato de que resultados obtidos

*http://www.express.co.uk/life-style/health/571967/Diabetes-drug-liraglutide-cure-reverse-Alzheimer-s-disease
6O titulo original em Inglés era “Diabetes drug could help Alzheimers patients if clinical trial proves a success”http://www.mirror.co.uk/

news/uk-news/diabetes-drug-could-help-alzheimers-5560383

70 titulo original em Inglés era “Alzheimer’s ‘breakthrough’: Addenbrooke’s Hospital recruits first humans for testing diabetes drug”
http://www.telegraph.co.uk/news/health/elder/11552208/Alzheimers-breakthrough- Addenbrookes-Hospital-recruits-first-humans-

for-testing-diabetes-drug.html

8O artigo se intitula “Alzheimer’s: what the mice are really telling us http://www.theguardian.com/commentisfree/2015/apr/17/

alzheimers-mice-dementia-breakthrough-hype-dangers-research
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em modelos de roedores para a doenga de Alzheimer pode-
riam estar muito longe de ser extrapolaveis para humanos®.
Além disso, o artigo advertia sobre o que a midia havia pu-
blicado anteriormente.

Conclusdes

Comunicar eficazmente avanc¢os cientificos para a
populagdo é um grande desafio que requer a cooperagio de
pesquisadores e jornalistas. Embora nos ultimos anos novas
vias de comunicagio cientifica tenham sido desenvolvidas, a
diferenga entre o que é publicado em revistas especializadas e
nos meios de comunica¢io de massa ¢ maior do que nunca.
Apesar de o problema ser muito complexo e de que haja um
grande nimero de fatores que o influenciam, este trabalho
propde um mecanismo simples que pode explicar por que
alguns meios de comunicagéo distorcem mais do que outros
a importincia de um artigo cientifico. A varidvel mais im-
portante aqui considerada é a influéncia que um meio em
particular possui junto a populagio, que pode ser quantifica-
da como o nimero de leitores. De forma precisa, nossa hipo-
tese é que o propdsito principal dos meios de comunicagio
social é maximizar sua influéncia (i.e., nimero de leitores)
dado que isso é necessario para manter o negdcio vivo. Um

estudo muito importante, recolhido da literatura de modela-
gem matematica de interagdes humanas (Bayarri e DeGroot,
1989), nos diz que aqueles agentes que tentam maximizar
sua influéncia devem deformar seus relatos dependendo de
como estejam sendo ouvidos no presente. Na analogia pro-
posta aqui, os meios que tenham maior popularidade e maior
nuamero de leitores, devem suavizar a possivel relevancia das
descobertas cientificas relatadas. Ao contrario disso, os meios
que procuram aumentar a sua influéncia, sendo esta relativa-
mente baixa em comparagdo com as de seus concorrentes,
devem inflar a importincia de descobertas cientificas que de-
cidem publicar. A imprensa britanica fornece dois exemplos
muito claros de quatro meios de comunicagio cujas condutas
seguiram as previsdes propostas neste artigo. Trabalhos futu-
ros deverao tentar estudar a validade e aplicabilidade dessas
hipéteses para a midia em outros paises. Enquanto isso, aqui
nos concentramos em propor este mecanismo de conduta e
discutir por que a analogia proposta é razoavel. Compreen-
der as razdes por que certos meios de comunicagio distor-
cem a relevancia de seus artigos é o primeiro passo para cor-
rigir esses defeitos e conseguir uma comunicagio cientifica
mais efetiva.

Version en espaiiol

Exagerar laimportancia de resultados
cientificos como estrategia dptima para
aumentar el numero de lectores

Julieta Campi & Joaquin Navajas

Resumen. La relacién entre el periodismo cientifico y la ciencia es una relacion compleja que tiene ventajas y desventajas para
cada uno de los actores involucrados. Muchas veces los medios de comunicacién masiva publican avances cientificos dandoles
mas importancia de la que tienen dentro de la comunidad cientifica, especialmente cuando se trata de avances en la cura de
enfermedades. En este articulo proponemos una de muchas posibles explicaciones para este problema, basandonos en el modelo
deinfluencia de Bayarri & De Groot (1989). La hipotesis principal plantea que los diarios de menor influencia en la sociedad tienden
a exagerar resultados cientificos, mientras que los diarios mas respetados son mds escépticos y cautos a la hora de informar sobre

avances cientificos.

Palabras clave. Periodismo cientifico; neurociencias; divulgacion; exageracion; influencia.

Introduccion

Durante las altimas décadas, la relacion entre el perio-
dismo y la investigacion cientifica se ha ido fortaleciendo y, si
bien es una relacion que tiene sus complicaciones, se puede
decir que tiene un matiz simbi6tico en el que las dos partes sa-
len beneficiadas. La necesidad que tiene el periodismo cienti-
fico de informar sobre avances en distintas dreas de la ciencia
es bastante obvia, no asi la necesidad que tienen los investiga-
dores de dar a conocer sus resultados a la sociedad en gene-
ral. Por un lado, el cientifico tiene un motivo ético para dar a
conocer sus avances y logros en su campo. La sociedad toda
necesita de avances cientificos que, directa o indirectamente,

ayuden a aumentar su calidad de vida. Si el cientifico no da
a conocer dichos avances, estos nunca llegaran al publico en
general o a los actores de la sociedad capaces de implemen-
tarlos. Por otro lado, el modo en el que se financia la investi-
gacion cientifica ha convertido a la misma en una carrera de
metas y hoy en dia hay una especie de cientificos expertos
en “marketing’, tratando de “vender” su ciencia a cambio de
financiamiento. Una de las principales consecuencias de esta
carrera es el ya conocido publish or perish, y si bien este tér-
mino se usa para publicaciones en revistas especializadas, dar
a conocer resultados en cualquier medio de comunicacién
siempre resulta beneficioso. La sociedad debe valorar la im-
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portancia que tiene el desarrollo cientifico, dado que a fin de
cuentas parte de esa sociedad es la que decidira si financiar
o no un determinado proyecto. De este modo, y como ya se
ha mencionado, el periodismo beneficia a la ciencia siendo,
en teoria, el intermediario entre los cientificos y el ptiblico en
general. Por otro lado, la divulgacion cientifica a lo largo de
las tltimas décadas ha hecho que la sociedad se interese mas
en asuntos cientificos y que logre entender mejor los avances
que se vayan logrando. La divulgacion logro, si bien no des-
terrarla del todo, debilitar la imagen del cientifico como un
ser superior e inalcanzable y llevarlo a un nivel mas humano,
a ser considerado una persona con intereses especiales y de
utilidad para la sociedad. La ciencia le debe todo eso y mas al
periodismo cientifico.

Sin embargo, muchas veces existe una diferencia muy
grande entre lo que llega a la sociedad y lo que el cientifico
realmente produjo o desarrolld. Pequefios avances en una
direccién son frecuentemente reportados como grandes
descubrimientos que serviran para curar enfermedades o de-
sarrollar tecnologias de punta. En los ultimos afios, muchos
periodicos y revistas describieron resultados que pueden
alimentar falsas esperanzas en la poblacién, como posibles
curas para el cancer, el SIDA, o enfermedades neurodegene-
rativas, o el desarrollo de prétesis que pueden ser controladas
mediante actividad cerebral. Si bien se ha avanzado mucho
en estos temas en los tltimos afos, no se puede atin decir que
estamos cerca de resolver esos problemas. Es cierto que mu-
chas veces la ciencia avanza a pequefios pasos y no mediante
descubrimientos fortuitos y definitivos, pero a pesar de que
en los dltimos afos los pasos fueron muchos, ain nos encon-
tramos lejos de la meta, aunque este hecho no frene a muchos
periddicos y revistas de afirmar lo contrario.

El planteo de esta problematica lleva a preguntarse cua-
les son las causas que la explican. Si bien todo avance en el
conocimiento ayuda a tomar una direccién beneficiosa, parte
de lo que hace a un buen cientifico es analizar sus resultados
tras un manto de escepticismo y no dejarse llevar por deseos
personales, remuneraciones econémicas o ansias de fama.
Aun asi, suponiendo que el cientifico posee estas deseables
caracteristicas, un problema muy distribuido entre la comu-
nidad cientifica es la falta de preparacidn para comunicar sus
resultados a un publico lego. Este problema puede dificultar
la comunicacién con el periodista llevandolo a malinterpre-
tar o no entender totalmente lo que va a publicar, lo cual po-
dria explicar la problematica planteada. Sin embargo, aunque
este sea el caso para un gran nimero de cientificos de genera-
ciones anteriores, las nuevas generaciones estan, afortunada-
mente, mucho mas comprometidas con la divulgacion y esto
hace que la comunicacion esté mejorando a pasos agiganta-
dos. No sélo hay un interés propio en aprender a dar a cono-
cer nuestro trabajo y tratar de mejorar en ello, sino también
los organismos que financian las investigaciones estan cada
vez mas exigiendo planes de divulgacién y formas de que lo
que estan financiando llegue de alguna manera a la sociedad.
De esta forma, surgieron en los tltimos afios numerosos con-
gresos, escuelas, libros y hasta cursos de postgrado que guian

al cientifico para poder divulgar su trabajo'. Esta tendencia
a mejorar la comunicacion entre el investigador y personas
no expertas en el tema disminuye la probabilidad (aunque
no descarta) que la problematica planteada tenga sus raices
en una incapacidad por parte del cientifico de dar a conocer
su trabajo.

Una segunda explicacion para este problema seria una
mala interpretacion por parte del periodista de lo que dice su
entrevistado. Muchas veces esto sucede por falta de conoci-
mientos por parte del periodista en el drea que le toca cubrir
pero otro problema muy importante es la falta de fuentes di-
rectas que provean informacién de primera mano. Muchas
veces el periodista no tiene acceso a entrevistar al cientifico
directamente involucrado en el estudio y, o bien consulta a
otro experto en el tema, o directamente se informa a través
del press release que lanza la revista cientifica que publica el
estudio (de Oliveira, Sofia Luisa Moutinho et al., 2014).

Una tercera alternativa que nos gustaria plantear en
este articulo es la de intereses econdmicos tanto de cienti-
ficos como periodistas, asunto que pareciera ser particu-
larmente trascendente en el campo de las Neurociencias.
Esta disciplina hoy en dia pareceria ser la que ayudard a
resolver todos los problemas del mundo, desde curar una
enfermedad hasta resolver un crimen, pasando por ayu-
dar a una empresa a publicitar su producto de una manera
que producird mayores ganancias (para lo cual hasta se ha
acufiado el término “Neuromarketing”). El exceso de de-
manda de informacion sobre Neurociencias es tan grande
en estos momentos, que esto podria tanto tentar a cien-
tificos inexpertos en el drea a hablar del tema (publicar
libros, dar notas en medios de comunicacidn, etc.) como
a periodistas a buscar fuentes no tan expertas incapaces
proveer informacion confiable.

Por dltimo, la competencia entre periddicos y re-
vistas es cada vez mayor. La publicacion online (sin ne-
cesidad de tener ediciones impresas) de material de todo
tipo facilita la aparicion de cada vez mas y mas medios de
comunicacion, que de alguna manera deben competir con
otros por ganarse el respeto de los lectores. Teniendo esto
en cuenta, es posible que exista un mecanismo sencillo
que explique la sobrevaloraciéon de resultados cientificos
que tengan menos relevancia para la comunidad cientifica
de lo que es comunicado al publico en general. Es en este
mecanismo en el cual queremos centrar nuestra atencion
y con él proponer una de muchas posibles explicaciones
de la problematica planteada en este trabajo.

En resumen, se plantean cuatro posibles causas para
la problematica descripta en este articulo:

1) Falta de capacidad de divulgacion por parte del
cientifico.

2) Mala interpretacion de resultados o informacién
cientifica por parte del periodista, ya sea por falta de cono-
cimientos en la materia o porque la informacién no viene
directamente de la fuente.

3) El exceso de demanda de conocimiento sobre
Neurociencia abre puertas a una busqueda de informaci-

! Solo por nombrar algunos ejemplos: la Latin American School for Education, Cognitive and Neural Sciences provee entrenamiento
para cientificos interesados en educacién y divulgacion (http://2015.laschool4education.com/); asi como Columbia University ofrece un

curso de postgrado titulado “Neuroscience and Education”
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6n en fuentes no tan confiables, lejos de ser expertos en la
materia.

4) La creciente competencia entre perioédicos y re-
vistas conlleva a una lucha por ganar influencia entre el
publico a costa de no informar necesariamente informa-
cién confiable.

Como ya se adelantd, este articulo se centrard en el
punto 4. Para ello, presentaremos un modelo de influencia
(Bayarri and DeGroot, 1989) y plantearemos una analogia
con el problema expuesto para tratar de explicarlo.

Estrategias optimas para maximizar influencia

Consideremos el siguiente escenario, un poco ale-
jado del tema en cuestion, pero que ayudara a entender
el modelo propuesto por Bayarri & DeGroot (1989) y su
relacién con el comportamiento de los medios de comuni-
cacion. Imaginemos un empleado de una compaiiia cuya
tarea es reportarle a un jefe la probabilidad de que ocurra
determinado evento. Para hacerlo més claro, proponemos
como personaje un meteordlogo al cual todos los dias el
jefe le pregunta cual es la probabilidad de que llueva al dia
siguiente. Esta situacion se repite a lo largo del tiempo y
el objetivo de nuestro personaje es convertirse (luego de
varias semanas) en el favorito del jefe, es decir, en el em-
pleado cuyo consejo mds valora. Ademas del reporte de
este meteordlogo, el jefe recibird el consejo de otros mete-
or6logos que compiten con el primero por maximizar su
propia influencia sobre el jefe. De hecho, este tltimo pun-
to es clave: el objetivo de nuestro personaje (al igual que el
de sus competidores) no es que el jefe tenga la mejor in-
formacidn posible, sino maximizar su influencia sobre él o
ella. Sin embargo, para que pueda ganar esa influencia, es
necesario que la informacién que provee sea lo mas acer-
tada posible. Claramente, si sus consejos son incorrectos
la mayoria de los dias, el jefe va a dejar de escucharlos. Del
mismo modo, si sus predicciones son mejores que las de
sus competidores, entonces su influencia va a ir aumen-
tando dfa a dia.

Imaginemos que en determinado dia la influencia
de nuestro meteordlogo sobre el jefe es o (donde o puede
tomar valores entre 0 y 1) y que la influencia sumada del
resto de sus competidores es 1-o. . Una influencia de a=0
significa que el jefe va a ignorar completamente lo que la
persona en cuestion le diga en ese dia, mientras que una
influencia a=1 quiere decir que ese empleado sera el tinico
al que el jefe va a escuchar y, por lo tanto, actuara solo de
acuerdo a su consejo. A pesar de que pueden existir situa-
ciones extremas donde el jefe ignore completamente o siga
exactamente el consejo de una sola persona, la influencia
o que un empleado tendra al dia siguiente va a depender
de qué tan acertada fue su prediccion en ese dia. Es decir,
si su influencia es maxima pero su reporte fue equivoca-
do, entonces o va a disminuir al dia siguiente. Del mismo
modo, si el jefe ignord la opinién de otro empleado, pero
esta termind siendo acertada, su influencia o dejara de ser
cero y el proximo dia el jefe prestard mas atencion a lo que

le diga, es decir, o aumentara. Lo que Bayarri & DeGroot
se preguntaron en su estudio fue: si la estimacién hones-
ta que hace un empleado de la probabilidad que manana
llueva es p, entonces ;qué probabilidad r(p) es la que mas
le conviene reportarle a su jefe para maximizar su influen-
cia? En otras palabras, ;cudnto se desvia el reporte 6ptimo
r de la estimacién honesta p? La demostracion matema-
tica y la forma funcional de r(p) puede ser accedida en
el estudio original de Bayarri & DeGroot (1989), pero no
es necesario sumergirse en tanto detalle para entender la
analogia propuesta en este articulo. De hecho, tan sélo dos
de sus resultados principales pueden ayudar a compren-
der de manera cualitativa el comportamiento de ciertos
periodistas y medios de comunicacién.

El primer resultado que Bayarri & DeGroot (1989)
encontraron fue que, cuando la influencia a. es alta, siem-
pre conviene que los reportes sean més conservadores que
las creencias honestas. Esto quiere decir que si la estima-
cién honesta de un empleado dice que la probabilidad
de lluvia es 90%, entonces lo mas conveniente es decirle
al jefe que la probabilidad de lluvia es 70%. La intuicidn
detrds de esto es que, para no perder la influencia que
supo conseguir, el empleado debera reducir al minimo la
probabilidad de equivocarse por mucho. Por ejemplo, si
reporta 90%, 9 de 10 veces va a estar en lo cierto y su in-
fluencia aumentara (por poco, dado que la influencia ya es
practicamente maxima). Sin embargo, 1 de cada 10 dias
su reporte va a estar muy equivocado y su influencia se
reducird por mucho. La forma de evitar perder influencia
es adoptando una estrategia conservadora y suavizando
sus propias creencias. De esta manera, va a ser muy im-
probable equivocarse por mucho y reducir la influencia
que ya consigui6. Sin embargo, desde el punto de vista del
jefe, una probabilidad de lluvia del 70% tiene mayor in-
certidumbre que una del 90% y por lo tanto la segunda
probabilidad es mas util. Pero, justamente, esto poco le
importara al empleado dado que su interés primario re-
side en aumentar su influencia y no en darle informacién
precisa a su jefe.

El otro resultado, ain mas interesante, estudia los
casos en los cuales la influencia del empleado es relativa-
mente baja comparada con la del resto de sus competido-
res. En estos casos, la estrategia 6ptima es inflar las creen-
cias honestas estimadas. De esta manera, si el empleado
cree que la probabilidad de lluvia es 70%, debe reportarle
al jefe que seguramente llueva, con una probabilidad de
90%. Adoptando esta estrategia, 7 de cada 10 dias el jefe
va a pensar que el empleado tiene informacién de alta ca-
lidad y por lo tanto, su influencia aumentard de manera
considerable. Si bien es cierto que 3 de cada 10 dias su re-
porte sera totalmente equivocado, eso poco va a importar
dado que la influencia ya era baja en el comienzo vy, por
lo tanto, no puede disminuir demasiado. En resumen, lo
que nos dice el trabajo de Bayarri & DeGroot (1989) es
que, cuando el objetivo es maximizar influencia y estamos
siendo escuchados, conviene ser precavidos y conserva-

*Por simplicidad vamos a restringir el analisis a diarios cuyo ingreso econémico depende mayoritariamente de la venta de publicidad, y
por lo tanto, de la cantidad de lectores que consiga tener. Quedan excluidos del analisis medios de comunicacion sustentados con fondos
(publicos o privados) que sean independientes del nimero de ejemplares vendidos.
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dores con nuestros reportes. En cambio, cuando estamos
siendo ignorados, es necesario aumentar el volumen, in-
flando artificialmente nuestras creencias, para lograr ser
escuchados por la persona a quien queremos influenciar.

Periodismo que maximiza influencia en lugar
de informar

Uno de los aspectos mas ttiles de los modelos del
comportamiento humano es que, al estar basados en for-
mulas matematicas, éstas pueden ser usadas para explicar
otros escenarios similares siempre y cuando la relaciéon
entre los agentes involucrados en el modelo se mantenga
constante. Precisamente, lo que proponemos en este arti-
culo es que el modelo de influencia planteado por Bayarri
& DeGroot (1989) puede ser usado para entender por qué
hay una diferencia tan grande entre el contenido cienti-
fico publicado en revistas especializadas y aquello que es
comunicado a la poblacién a través de ciertos medios de
comunicacion.

Supongamos entonces por un momento que el obje-
tivo principal de determinado diario no es proveer infor-
macion precisa, sino ganar influencia entre la poblacion.
Esta suposicién no parece completamente descabellada
si tenemos en cuenta que los diarios deben maximizar su
cantidad de lectores para que su actividad sea econoémi-
camente sustentable>. Mayor influencia significa vender
mas ejemplares, obtener mayores ingresos por publicidad,
y lograr mantener al diario como actividad econémica-
mente rentable. Al igual que en el ejemplo anterior, donde
un empleado competia con otros por ganar y mantener
la influencia del jefe, distintos medios de comunicacién
compiten entre ellos para influenciar mayormente a la
poblacién. El “jefe” en este caso sera la sociedad como
un todo, que le dara distinta importancia a lo que publi-
que cada diario, y comprara ejemplares de acuerdo a la
influencia que tenga cada diario sobre ella. La hipétesis
detras de esta analogia es que la poblacién premiara a
aquellos medios que publiquen articulos acertados com-
prando mas ejemplares en el futuro y castigara a aquellos
diarios que publiquen informacién que no refleje fielmen-
te la realidad. Otra vez, esta hipotesis no parece ser com-
pletamente desacertada, dado que nadie desea tener in-
formacion errénea. Una hipdtesis fuerte que si podria ser
considerada “poco realista” es que aqui asumiremos que
los medios de comunicacién (independientemente de su
poder de influencia) no tienen ninguna otra agenda oculta
mas alld que la de aumentar la cantidad de lectores. Si bien
esta asuncion puede ser bastante alejada de la realidad en
cuanto a contenidos de politica y economia, creemos que,

*En inglés, “quality press” y “tabloids”.
*El titulo original en inglés era “Drug Reverses Alzheimer’s”

en la gran mayoria de los paises, la comunicaciéon cien-
tifica (y en particular Neurocientifica) esta relativamente
disociada de ese tipo de agendas. Por ultimo, asumiremos
que el lector se da cuenta de la calidad de la informacién
proveida por los distintos diarios a través de la interacciéon
con otros miembros de la poblacién.

Los resultados de Bayarri & DeGroot (1989) descrip-
tos en la seccidn anterior otorgan predicciones acerca de la
estrategia Optima que distintos medios de comunicacién
deberfan implementar para aumentar su influencia en la
poblacién. La prediccion principal es que dicha estrategia
dependera de la influencia que ya tenga cada medio de
comunicacion. En particular, medios que gocen de cierto
renombre en la poblacion y tengan mucha influencia, tra-
tardn de preservar esa situacion adoptando una estrategia
conservadora. Por ejemplo, frecuentemente advertirdn a
sus lectores tener cautela en la validez de los resultados.
En cambio, diarios con menor influencia y de menor re-
nombre seran mas categdricos en la comunicacion de los
avances cientificos y tenderan a inflar su relevancia. Al pu-
blicar que un gran descubrimiento acaba de producirse,
esto aumentard el nimero de ejemplares comprados por
aquella parte de la poblacién que se interese por el avance
de la ciencia.

Recordemos que estas predicciones solo aplican a
medios cuyo tltimo interés reside en vender mas ejempla-
res o ganar mds influencia en la sociedad y por lo tanto no
aplica a medios pequefios de comunicacion cientifica (ge-
neralmente sin fines de lucro) desarrollados para informar
a la sociedad como blogs o pequeiios portales de infor-
macién. Cuando nos referimos a medios que tienen poca
influencia nos referimos principalmente a diarios masivos
de informacion general que gozan de menos prestigio en
la sociedad comparado con otros de mayor renombre. La
siguiente seccion da un ejemplo que nos ayudara a clarifi-
car a qué tipo de medios se refiere este articulo.

La cura del Alzheimer por distintos medios bri-
tanicos

Para poner en contexto el ejemplo que daremos a
continuacion, es necesario entender que la prensa brita-
nica suele ser distinguida informalmente entre “prensa
de calidad” y “tabloides™. La “prensa de calidad” se des-
taca por su seriedad e incluye diarios como The Guar-
dian, The Times y Daily Telegraph. Los “tabloides’, tam-
bién conocidos como “prensa amarilla’, son famosos por
generar contenidos sensacionalistas. Entre los “tabloides”
britanicos se encuentran The Sun, Daily Mirror y Daily
Express, entre otros. La competencia por incrementar el

*http://www.express.co.uk/life-style/health/571967/Diabetes-drug-liraglutide-cure-reverse-Alzheimer-s-disease
¢El titulo original en inglés era “Diabetes drug could help Alzheimers patients if clinical trial proves a success”http://www.mirror.co.uk/

news/uk-news/diabetes-drug-could-help-alzheimers-5560383

7El titulo original en inglés era “Alzheimer’s ‘breakthrough’: Addenbrooke’s Hospital recruits first humans for testing diabetes drug”
http://www.telegraph.co.uk/news/health/elder/11552208/Alzheimers-breakthrough- Addenbrookes-Hospital-recruits-first-humans-

for-testing-diabetes-drug.html

8 El articulo se titula “Alzheimer’s: what the mice are really telling us http://www.theguardian.com/commentisfree/2015/apr/17/

alzheimers-mice-dementia-breakthrough-hype-dangers-research
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nimero de lectores entre estos dos tipos de formato suele
estar disociada. En otras palabras, los lectores frecuentes
de cada distinto tipo de diario provienen de distintos pu-
blicos v, por lo tanto, la competencia se da entre diarios
de la misma categoria.

En los ultimos meses se han publicado en revistas
cientificas de alto impacto una gran cantidad de estudios
que dieron pasos importantes hacia encontrar los meca-
nismos responsables de la enfermedad de Alzheimer y
hasta han propuesto tratamientos tentativos para su cura
(Kan et al., 2015; Peretti et al., 2015). Como era de espe-
rar, esto ha llamado la atencién de la prensa y varios in-
vestigadores dieron notas en los diarios mas influyentes
del Reino Unido.

El 22 de abril de 2015, la tapa del tabloide londi-
nense Daily Express titulaba “Medicamento revierte el
Alzheimer™. En la nota’, se refieren a un nuevo trata-
miento que estd empezando a ser implementado en hos-
pitales britanicos para revertir ciertos sintomas del Al-
zheimer como la demencia. Este consiste en una droga
que actualmente se utiliza para curar la diabetes de Tipo
2, enfermedad que a la vez aumenta el riesgo de demen-
cia (Cooper et al., 2015). Si bien el medicamento estd en
etapa de prueba, el diario Daily Express asegurd que di-
cha droga revierte la enfermedad. Otro tabloide con mu-
chisima mayor influencia en la sociedad, Daily Mirror,
sin embargo, tituld: “Medicamento para la diabetes po-
dria ayudar a pacientes con Alzheimer”, denotando una
cautela mucho mayor acerca de las esperanzas que estos
pacientes deben tener acerca de una potencial cura en el
futuro cercano.

Esta estrategia de inflar artificialmente la relevancia
de noticias cientificas cuando la cantidad de lectores es
menor que la de los competidores no parece ser exclu-
siva de los tabloides. Dentro de los diarios catalogados
como “prensa de calidad”, el Daily Telegraph titul6 esa
misma noticia como “Descubrimiento Importante para
el Alzheimer™. Mientras tanto, un diario de muchisima
mayor influencia en la poblacién briténica, y mayor nu-
mero de lectores, como The Guardian ni siquiera escribié
acerca de esa noticia. En cambio, ese mismo mes publi-
¢6 un articulo que advertia acerca de que los resultados
obtenidos en modelos roedores de la enfermedad de Al-
zheimer podrian ser muy lejanos a la enfermedad sufri-
da por los no ser extrapolables a humanos®. Ademas, el
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Conclusiones

Comunicar efectivamente los avances cientificos a la
poblacién no especializada es un desafio muy grande que
requiere de la cooperacion de investigadores y periodistas.
A pesar que en los ultimos afios se desarrollaron nuevas
vias de comunicacion cientifica, la brecha entre lo que se
publica en revistas especializadas y en medios masivos de
comunicacion es mas grande que nunca. Si bien el proble-
ma es muy complejo y existe un namero elevado de facto-
res que lo influencian, el presente articulo propone un me-
canismo simple que puede explicar por qué algunos me-
dios distorsionan mas que otros la relevancia de un trabajo
cientifico. La variable mas importante considerada aqui
es la influencia que un determinado medio tiene entre la
poblacién, que puede ser cuantificada como el nimero de
lectores. Precisamente, nuestra hipdtesis principal es que el
objetivo primordial de los medios es maximizar su influen-
cia (i.e., numero de lectores) dado que esto es necesario
para mantener vivo el negocio. Un estudio muy importan-
te, tomado de la literatura del modelado matematico de
las interacciones humanas (Bayarri and DeGroot, 1989),
nos dice que aquellos agentes que intenten maximizar su
influencia deberan deformar sus reportes dependiendo
de cuénto estén siendo escuchados en el presente. En la
analogia propuesta aqui, los medios que gocen de mayor
renombre y tengan un mayor numero de lectores, debe-
ran suavizar la posible relevancia de los descubrimientos
cientificos reportados. En cambio, aquellos medios que
busquen aumentar su influencia, siendo esta relativamen-
te menor en comparacion con sus competidores, deberan
inflar la relevancia de los hallazgos cientificos que deciden
publicar. La prensa britdnica provee dos ejemplos clarisi-
mos de cuatro medios masivos de comunicacién cuya con-
ducta sigui6 las predicciones propuestas en este articulo.
Trabajos futuros deberdn tratar de estudiar la validez y
la aplicabilidad de estas hipotesis a medios de otros pai-
ses. Mientras tanto, aqui nos centramos en proponer este
mecanismo conductual y argumentar por qué la analogia
propuesta es razonable. Entender las razones por las cuales
ciertos medios deforman la relevancia de sus articulos es
el primer paso para poder corregir estos vicios y asi lograr
una comunicacién cientifica mas efectiva.
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