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Resumen. Las noticias falsas o fake news no son un fenómeno reciente, pues han existido desde 

hace años atrás; sin embargo, han adquirido un papel protagónico a nivel político, social, mediático 

y científico gracias al crecimiento del uso de redes sociales. Este trabajo examina la difusión de 

noticias falsas y las siguientes variables dependientes: el nivel de preocupación que éstas generan 

durante la pandemia de la enfermedad por coronavirus (COVID-19) de 2019-2020, sus efectos en 

el estado de ánimo de las personas, la credibilidad en el contenido de las noticias (tanto verdaderas 

como falsas) y la voluntad de compartirlas con otros. Para lograr esto, se llevó a cabo un 

experimento a modo de encuesta a un total de 94 adultos de entre 20 a 50 años de distintos 

contextos sociales. Se generaron dos grupos de 47 personas en donde se preguntó sobre el consumo 

de noticias en redes sociales, el nivel de preocupación general en relación con la pandemia y se les 

pidió que lean dos noticias para luego volver a preguntar el nivel de preocupación generado y 

estudiar las variables dependientes mencionadas anteriormente. La única diferencia es que el grupo 

A recibió noticias verdaderas provenientes de distintos sitios de noticias y el grupo B noticias 

falsas obtenidas de Fact Check Explorer de Google. 

Palabras clave: Noticias falsas; fake news; desinformación; noticias; pandemia COVID-19; 

infodemia.   

 

Abstract. Fake news is not a recent phenomenon, as it has been around for years; However, 

they have acquired a leading role at the political, social, media and scientific levels thanks 

to the growth in the use of social networks. This paper examines the spread of fake news 

and the following dependent variables: the level of concern they generate during the 2019-

2020 coronavirus disease pandemic (COVID-19), its effects on people's mood, credibility 

in the content of the news (both true and false) and the willingness to share it with others. 

To achieve this, an experiment was conducted as a survey of a total of 94 adults aged 20 to 

50 from different social contexts. Two groups of 47 people were generated where they 

were asked about the consumption of news on social networks, the level of general concern 

in relation to the pandemic and they were asked to read two news and then asked again the 

level of concern generated and study the dependent variables mentioned above. The only 
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difference is that group A received true news from different news sites and group B false 

news from Fact Check Explorer from Google.  

Keywords: fake news; disinformation; news; COVID-19 pandemic; infodemic. 

 

1. Introducción 
 

El siguiente trabajo presenta los resultados de una investigación exploratoria que pretende 

contribuir a la comprensión del fenómeno de la desinformación y, en concreto, las noticias falsas 

en el marco de la pandemia de enfermedad por coronavirus (COVID-19) de 2019-2020.  

 

Se identificó por primera vez el 31 de diciembre del 2019 en la ciudad de Wuhan, capital 

de la provincia de Hubei, en la República Popular China. Al cabo de unos meses se extendió por 

varios países y la Organización Mundial de la Salud (OMS) la reconoció como una pandemia 

global el 11 de marzo de 20201.  

 

Las noticias falsas o fake news se han transformado en la actualidad en uno de los 

principales problemas de la Era Digital. Los medios han perdido el centro y no son los únicos 

emisores de información. Las redes sociales, que se han multiplicado en los últimos diez años, 

ocupan ahora ese espacio; ya han favorecido una hiperactividad comunicativa basada en un exceso 

de contenidos, permitiendo que se cuelen rumores y surjan noticias falsas que los consumidores 

no son siempre capaces de distinguir2.   

 

La información errónea en los medios no es nueva. Ahora que las plataformas en línea, 

particularmente, las redes sociales, se están convirtiendo en las principales fuentes de noticias para 

un número creciente de personas la información falsa parece haber encontrado un nuevo canal. 

Además, la digitalización de noticias ha desafiado las definiciones tradicionales de noticias. Las 

 
1  

Organización Mundial de la Salud. Alocución de apertura del Director General de la OMS en la rueda de prensa sobre 

la COVID-19 celebrada el 11 de marzo de 2020. 07 de mayo de 2020.  

https://www.who.int/es/dg/speeches/detail/who-director-general-s-opening-remarks-at-the-media-briefing-on-covid-

19---11-march-2020. 

2 B Palomo, J Sedano (2019): “WhatsApp como herramienta de verificación de fake news. El caso de B de Bulo”. 

Revista Latina de Comunicación Social, 73, pp. 1384 a 1397.  
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plataformas en línea proporcionan un espacio para que cualquier ciudadano llegue a una audiencia 

masiva. A través de sus cuentas de redes sociales, los usuarios pueden publicar información, fotos, 

videos, y narraciones sobre eventos de interés periodístico que presencian de primera mano. 

 

  Las redes sociales no solo cambiaron la distribución de noticias, sino que también han 

desafiado las creencias tradicionales de cómo deberían verse las noticias. Ahora, un tuit o un 

mensaje de WhatsApp también es considerado una noticia; especialmente si proviene de una 

persona con autoridad.   

 

 La cuestión de las noticias falsas plantea la pregunta de cómo pensar sobre la naturaleza 

de las noticias reales. Las noticias pueden ser definidas de varias maneras, desde dar cuenta de un 

evento reciente, interesante y significativo a un recuento dramático de algo novedoso. El objetivo 

principal de los medios es, por sobre todas las cosas, contar la verdad; en donde los dos elementos 

centrales son la objetividad y la precisión. Entonces, ¿qué hace que las noticias falsas sean falsas? 

Las noticias están supuesta y normativamente basadas en la verdad, lo que hace que el término 

“noticias falsas” sea un oxímoron3.  

 

Podemos agrupar elementos comunes a estos contenidos. “Tienen intención perniciosa, 

habitualmente de raíz política o económica; la temática es transversal (están documentadas fake 

news en el terreno de la política, la medicina, la economía, la historia…); suelen apelar a supuestas 

noticias llamativas, impactantes o alarmantes (…)” (Alfonso, Galera & Calvo, 2019, 451). Esta 

última característica potencia con gran velocidad su propagación más que las noticias auténticas.   

 

De manera más integral, Bakir y McStay (2017) deconstruyen las noticias falsas en siete 

categorías: conexión falsa (donde los titulares, las imágenes o los subtítulos no admiten el 

contenido); contexto falso (contenido original compartido con información contextual falsa); 

contenido manipulado (imágenes genuinas manipuladas para engañar); contenido engañoso (uso 

engañoso de información para enmarcar un problema o un individuo); contenido impostor (se 

 
3 Edson C. Tandoc Jr., Zheng Wei Lim & Richard Ling (2018) Defining “Fake News”, Digital Journalism, 6:2, 137-

153, DOI: 10.1080/21670811.2017.1360143 
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suplantan fuentes genuinas); contenido fabricado (100% falso, diseñado para engañar y dañar); y 

sátira/parodia (con potencial para engañar pero sin intención de causar daño)4.  

 

Las noticias falsas pueden ser consideradas dentro del contexto más amplio de 

misinformación y desinformación. “Si bien la misinformación se refiere a el intercambio 

involuntario de información falsa; la desinformación se refiere a la creación deliberada y el 

intercambio de información que se sabe que es falsa” (Tandoc Jr, Lim & Ling, 2017, p.140)5.  

 

El coronavirus se ha extendido por todo el mundo a una velocidad vertiginosa, pero más 

rápido todavía se está extendiendo la desinformación sobre él. Se ha generado una ola de 

información, parte precisa, otra no tanto, que ha saturado los medios sociales y tradicionales. Esta 

infodemia6 invade con noticias poco confiables, maliciosas o falsas, que aumentan el pánico, 

alimentan la angustia o promueven conductas incorrectas.  

 

En cuanto a los temas de las noticias falsas, Alba-Juez y Mackenzie (2019) identifican lo 

siguiente: posición hiperbólica en contra o a favor de una persona o grupo, desacreditar una fuente 

normalmente creíble, mensajes racistas, teorías paranormales y teorías de conspiración7.  La 

sociedad elaboró muchas teorías conspirativas del virus; como la de que se trata de un intento de 

despoblar deliberadamente el planeta, que es el inicio de una guerra mundial biológica o que el 

virus fue elaborado en un laboratorio. Éstos son solo algunos ejemplos de las teorías falsas que se 

propagan rápidamente por Internet. Se trata de una amenaza que no se limita únicamente a la 

comunidad sanitaria.  

 

 

 

 
4 Bakir, V., McStay, A. (2017). Fake News and The Economy of Emotions: Problems, causes, solutions. Digital 

Journalism, 6 (2), 154-175.  

5 “While misinformation refers to “the inadvertent sharing of false information,” disinformation refers to “the 

deliberate creation and sharing of information known to be false.” Traducción realizada por la autora de este trabajo.   
6 Agencia Nacional de Noticias Télam. s.f. https://www.telam.com.ar/infodemia/index.php (último acceso: 12 de 

mayo de 2020). 

7 Alba-Juez, L., Mackenzie, L. (2019). Emotions lies and “bullshit” in journalistic discourse: The case of fake news. 

Ibérica, 17-50.  
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2. Revisión Literaria 

 

2.1 Posverdad: misinformación, desinformación y fake-news de salud online 

Con relación al fenómeno de las fake news, autores como Kleis Nielsen y Graves (2017), 

afirman que “El flujo de misinformación en torno a las elecciones presidenciales estadounidenses 

de 2016 puso el problema de las “noticias falsas” en la agenda de todo el mundo”8.  

La posverdad a veces es postulada como una condición social y política por la cual el público 

ya no respeta la verdad, sino que simplemente aceptan como verdadero lo que creen o sienten. 

Generalmente se divide en dos tipos; misinformación y desinformación. Las noticias falsas son 

una subcategoría de la desinformación que en muchos casos difiere de la información falsa o radica 

en el sentido de que sus proposiciones centrales pueden ser contextualizadas por hechos reales 

(Alba-Juez & Mackenzie, 2019).  

La misinformación y la desinformación sobre ciencia, tecnología y salud no son nuevas ni 

exclusivas al COVID-19. Existe una gran variedad en los tipos de información errónea que 

circulan, las afirmaciones sobre el virus y las motivaciones detrás de su producción. A diferencia 

de la pandemia en sí, no existe una causa única detrás de la propagación de información falsa. En 

cambio, parece estar brindando la oportunidad a diversos actores con una variedad de motivaciones 

diferentes para producir sobre varios temas (Brennen et al., 2020)9.  

La investigación de Krishna y Thompson (2019) ha aludido a  la información falsa en contextos 

de salud, como la aceptación de datos falsos o científicamente inexactos como útiles; a pesar de la 

exposición de datos (científicamente) precisos, en ausencia de datos o mensajes precisos por el 

contrario, o/y dentro de legados históricos o contextuales. Además, mencionan que Internet y los 

sitios de redes sociales brindan a las personas oportunidades para discutir y compartir información 

y opiniones relacionadas con la salud con audiencias de gran escala10.  

 
8 Kleis Nielsen, R., Graves, L. (2017) “News you don’t believe”: Audience perspectives on fake news. Reuters 

Institute, 1-8.  

9 Brennen, J. S., Simon, F. M., Howard, P. N., y Nielsen, R. K. (2020). Types, Sources, and Claims of COVID-19 

Misinformation. Reuters Institute, 1-13.  

10 Krishna, A., Thompson, L. T. (2019). Misinformation About Health: A Review of Health Communication and 

Misinformation Scholarship. American Behavioral Scientist, 1-17.  
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Por ende, las noticias falsas sobre la salud en los medios de comunicación y las redes sociales 

representan un riesgo para la salud mundial. Asimismo, la Organización Mundial de la Salud 

advirtió en febrero de 2020 que el brote de COVID-19 había estado acompañado de una infodemia 

masiva, parte de la cual era precisa y otra no, lo que dificultaba que las personas encontraran 

fuentes confiables e información confiable cuando las necesitaban (Pulido et al., 2020).  

Por último, durante años Twitter ha fijado la agenda informativa, pero ahora los medios se 

enfrentan a una era post-Twitter, porque plataformas como WhatsApp han permitido transformar 

mensajes inmediatos también en noticias, de forma que la audiencia puede condicionar la agenda. 

A lo largo de la pandemia, una gran cantidad de mensajes falsos circularon a través de la aplicación 

de mensajería instantánea transformándose en contenido viral. (Palomo & Sedano, 2019).  

2.2 Emociones, creencias y manipulación en el discurso periodístico  

La emoción impregna todos los géneros del discurso, desde la conversación cotidiana hasta el 

discurso periodístico o incluso el discurso científico. La emoción está inextricablemente vinculada 

a la persuasión, como se puede percibir claramente en el discurso periodístico, donde la persuasión 

se puede utilizar para aumentar la sensibilidad de los lectores a un tema determinado, o por el 

contrario, para manipular sus emociones, posturas y creencias. La persuasión y el atractivo para 

las emociones de los lectores no se limitan a las noticias falsas, sino que son características 

reconocidas por el discurso periodístico en general. Las fake news  pueden impresionar, sorprender 

o shockear a los lectores (Alba-Juez & Mackenzie, 2019)11.  

Según Zhao, Yin y Song (2016) los rumores tienden a publicarse rápidamente en las redes 

sociales durante una crisis mundial. Si esta situación es manejada de manera incorrecta, la 

información falsa puede provocar daños mucho más graves que el desastre en sí mismo, ya que las 

redes sociales pueden proliferar aún más rápida y ampliamente que los medios tradicionales. En 

realidad, puede aumentar la difusión de rumores hasta cierto punto, pero las redes sociales en sí 

mismas también pueden usarse como un canal para combatirlos12.  

 
11 Alba-Juez, L., Mackenzie., L. (2019). Emotions lies and “bullshit” in journalistic discourse: The case of fake news. 

Ibérica, 17-50. 
12 Zhao, L., Yin, J., y Song, Y. (2016). An exploration of rumor combating behavior on social media in the context of 

social crises. Elsevier, 58, 25-36.  
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Autores como Chua y Banerjee (2018) afirman que dependiendo de su capacidad para generar 

ansiedad, los rumores se clasifican comúnmente como temor o deseo. Como sugieren estas 

etiquetas, el primero invoca consecuencias temibles mientras que el segundo promete resultados 

favorables13. A ello se une el estudio realizado por Pulido y Ruiz (2020), entre otros, quienes 

subrayan que “Las consecuencias de la sobrecarga de desinformación son la propagación de la 

incertidumbre, el miedo, la ansiedad y el racismo en una escala no vista en epidemias anteriores, 

como el SARS, el MERS y el Zika” (p.2)14.  

En adición, Parreira do Prado (2019) remarcó que “Estudios recientes han identificado que las 

personas en general tienden a creer y reproducir noticias que confirmen sus convivencias y visiones 

del mundo, reafirmando su pensamiento como verdadero y fortaleciendo sus argumentos (…)” 

(p.11)15. En la misma línea de pensamiento, Calvo y Aruguete (2020) en Fake News, trolls y otros 

encantos afirmaron que en el “mundo de la vida” compartido es donde los usuarios validan sus 

creencias.  

Además, se preguntaron por qué las personas creen cosas que son obviamente falsas; afirmaron 

que “La gran mayoría de nuestras certezas están medidas por sujetos, comunidades e instituciones 

en las que confiamos. (…) hay una tenue distancia existente entre las creencias y las certezas, entre 

lo que afirmamos saber y aquello que de hecho sabemos” (p.24). Por último, cuanto más alejados 

estamos de la evidencia, más dependemos de creencias colectivas que nos permitan conectar los 

puntos que median entre indicios y objetos. “Cuanto mayor es la distancia entre los datos que 

medimos y el sobrante que permanece inexplicado, más peso tienen nuestros prejuicios. Si la 

distancia entre conocimiento y evento es amplia, el espacio para crear teorías conspirativas lo será 

también” (p.24)16.  

 

 

 
13 Chua, A. Y., Banerjee, S. (2018). Intentions to Trust and Share Online Health Rumors: An Experiment with Medical 

Professionals. Computers in Human Behavior, 1-37.  

14 Pulido, C. M., Ruiz-Eugenio, L., Redondo-Sama, G., y Villarejo-Carballido, B. (2020). A New Application of Social 

Impact in Social Media for Overcoming Fake News in Health. International Journal of Environmental Research and 

Public Health, 1-15.  

 “The consequences of disinformation overload are the spread of uncertainty, fear, anxiety and racism on a scale not 

seen in previous epidemics, such as SARS, MERS and Zika.” Traducción realizada por la autora de este trabajo.   

15 Parreira do Prado, M. (2019). La proliferación de las “fake news” y sus algoritmos daña la cultura democrática. 

Revista Internacional de Comunicación, 45, 89-106.  

16 Calvo, E., & Aruguete, N. (2020). Fake news, trolls y otros encantos . Buenos Aires : Siglo veintiuno . 
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3. Objetivos del estudio 
 

• Contribuir a la investigación del consumo, la divulgación y el efecto de noticias falsas o 

fake news en las personas de la Argentina.  

 

• Medir el efecto que tienen las fake news en las siguientes variables dependientes: la 

preocupación en relación con la pandemia por coronavirus (COVID-19), la credibilidad, el 

estado de ánimo y la voluntad de las personas de compartir el contenido de las noticias.  

 

• Evaluar cuáles de los factores mencionados se ve mayor afectado.  

 

• Analizar si hay o no diferencia entre sexo y edad, noticias verdaderas y noticias falsas con 

respecto a cada uno de los factores mencionados.  

 

 

Durante la investigación es posible que surjan objetivos adicionales, se modifiquen los objetivos 

iniciales o incluso se sustituyan por nuevos objetivos, según la dirección que tome la 

investigación.  
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4. Metodología 

 

  El estudio de caso del siguiente trabajo es el fenómeno contemporáneo de las noticias falsas 

durante la pandemia de la enfermedad por coronavirus (COVID-19) iniciada en diciembre del 2019 

en la ciudad de Wuhan, capital de la provincia de Hubei, en China17.  

 

 Este trabajo posee un enfoque cualitativo en donde el método de investigación elegido para 

la recolección de datos es un estudio experimental. La revisión de la literatura reveló que hay una 

gran cantidad de trabajos académicos que tienen como objeto de estudio las fake news en la esfera 

social, científica y política específicamente. Hasta el día de la fecha se conocen relativamente 

pocos estudios exploratorios que den cuenta la divulgación de noticias falsas de salud a través de 

los medios de comunicación y las redes sociales.  

 

 La pregunta de investigación que se va a intentar responder a lo largo del trabajo es la 

siguiente: ¿El consumo de noticias falsas o fake news ejerce una influencia significativa sobre la 

preocupación, la credibilidad, el estado de ánimo y la voluntad de compartir el contenido de las 

noticias en relación con la pandemia por coronavirus (COVID-19) de quienes las lean? 

 

 H1: quienes lean noticias falsas tienen mayor nivel de preocupación que quienes lean 

noticias verdaderas. 

 H2: quienes lean noticias falsas tienen mayor nivel de ansiedad que quienes lean noticias 

verdaderas. 

 

 Dentro del experimento identificamos variables independientes y dependientes. La variable 

independiente son las noticias verdaderas y falsas que se le dan a los encuestados para leer; en 

donde se evaluará su capacidad para influir, incidir o afectar a quienes las consuman. La variable 

dependiente, es decir, los cambios sufridos por los sujetos como consecuencia de la manipulación 

 
17 Organización Mundial de la Salud (2019-2020). Brote de enfermedad por coronavirus (COVID-19). Buenos Aires, 

AR. Recuperado de https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019 

 

https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019
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de la variable independiente por parte del experimentador son la preocupación, la credibilidad, el 

estado de ánimo y la voluntad de compartir el contenido de las noticias con otros.  

 Para la muestra fueron seleccionados de manera aleatoria dos grupos heterogéneos de 47 

personas con un rango de edad de 20 a 50 años. Esta decisión fue tomada con la finalidad de tener 

variedad de datos y poder realizar comparaciones entre ambas encuestas.  

 

4.1 Procedimiento 
 

 El experimento se llevó a cabo a través de dos encuestas creadas en Google Forms en donde al 

grupo A se le mostraron dos noticias verdaderas y al grupo B dos noticias falsas las cuales fueron 

difundidas por distintos grupos a través de la aplicación de mensajería instantánea WhatsApp. Los 

encuestados no tenían conocimiento previo a que grupo pertenecían. Dentro de cada encuesta las 

noticias fueron rotadas aleatoriamente para descartar efectos de orden. Se utilizaron dos pares de 

noticias espejo en donde el contenido era el mismo, es decir, el primer par de noticias trataba de 

un tema y el segundo conjunto trataba de otro.  

 

El primer grupo de noticias, el de noticias verdaderas, “Bill Gates dio un duro pronóstico sobre 

el coronavirus, la cuarentena, la vacuna y el daño económico” y “El uso excesivo del barbijo no 

causa hipoxia” (anexo A). El segundo grupo de noticias, el de noticias falsas, “Bill Gates reconoce 

que miles de personas morirán con la vacuna del coronavirus” y “El uso del barbijo causa hipoxia” 

(anexo B). Las noticias verdaderas fueron sacadas de Infobae y AP News y las noticias falsas 

fueron sacadas de Fact Check Explorer de Google.  

   

5. Análisis de datos 

La encuesta se encuentra dividida en tres secciones. La primera sección incluye preguntas 

sobre detalles demográficos y estudia cuál es el nivel de preocupación general en relación con la 

pandemia. La sección II comprende preguntas relacionadas con el uso de medios y redes sociales 

previo y durante la pandemia seguido por una serie de preguntas en donde se testea brevemente a 

través de preguntas fácticas cuánto saben los encuestados acerca del coronavirus (COVID-19). Por 

último, en la sección III se les pide a los sujetos que lean dos noticias breves para luego evaluar si 

se vieron afectadas las siguientes variables dependientes: preocupación, credibilidad, la voluntad 

de compartir las noticias o no y el estado de ánimo (anexo C). 
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Sección I: Datos demográficos y nivel de preocupación general en relación con 

el coronavirus (COVID-19) de los encuestados de noticias verdaderas y falsas 

 

1.1 Encuesta noticias verdaderas (Grupo A):  

 

Del total de los 47 encuestados, el 51% son hombres y el 49% mujeres. En relación con el 

máximo nivel educativo alcanzado por los preguntados, el 30% son graduados de la secundaria, el 

68% son universitarios, y el 2% realizó estudios de posgrado. El 53% del total de las personas 

encuestadas informaron que residen en la Provincia de Buenos Aires y el 47% restante pertenece 

a la Ciudad de Buenos Aires, Capital Federal.  

 

Se fijaron tres rangos de edad para los encuestados. El 51% pertenece al rango de edad de 

20-29 años, el 25% al de 30-39 años y el 24% restante conforma se encuentra dentro del rango 

etario de 40-50 años.  

 

1.2 Encuesta noticias falsas (Grupo B):  

 

 Del máximo nivel educativo alcanzado por los encuestados el 52% son universitarios, el 

28% cuenta con estudios de posgrado y el 20% poseen título del secundario. Del total de los 47 

encuestados, el 57% son hombres y el 43% son mujeres. El 68% del total de los encuestados 

informaron que pertenecen a la Capital Federal y el 32% sobrante reside en la Provincia de Buenos 

Aires.  

Se delimitaron los mismos rangos de edad que se utilizaron para el grupo A. El 57% 

pertenece al rango de edad de 20-29 años, el 26% al de 30-39 años y el 17% restante conforma el 

porcentaje de personas que se encuentra dentro del rango de edad de 40-50 años.  

Para comenzar a analizar los datos obtenidos podríamos preguntarnos qué porcentaje de 

cada rango etario compartiría por lo menos una de las noticias falsas. Uno podría suponer que, 

entre los distintos rangos etarios, al haber diferente grado de familiaridad con las redes sociales y 

las nuevas tecnologías, podría cambiar la proporción de gente que compartiría las noticias falsas. 

Según los datos observados, el rango 20-29 (40,7%) y el rango 40-49 años (37,5%), ambos con 



 

 
12 

porcentajes cercanos al 40%, son más propensos a compartir las noticias falsas. Mientras que el 

porcentaje del rango 30-39 (16,6%) se reduce a la mitad de los otros dos, pareciendo menos 

propenso a compartir noticias falsas.  

Estos porcentajes fueron calculados dividiendo la cantidad de entrevistados del rango etario 

que recibieron noticias falsas al hacer la encuesta y compartieron algunas de ellas sobre la cantidad 

de entrevistados del mismo rango que recibieron noticias falsas y luego se multiplicó por 100.  

Sin embargo, más allá de la propensión que salta a la vista, cuando realizamos un test Chi2 

observamos que nuestros datos no alcanzan para descartar que el rango etario y la propensión a 

compartir noticias falsas sean independientes una de la otra18 (ver Anexo D).  

También, podría pensarse que la familiaridad con las redes sociales y las nuevas 

tecnologías que diferencian a los rangos, influirían en la creencia de las noticias falsas. El 77% de 

los encuestados entre 20 y 29 años creyeron al menos una de las noticias falsas, porcentaje mayor 

al del rango 30-39 (58%) que a su vez es mayor que el porcentaje del rango 40-50 (37%). Podemos 

deducir que, a mayor edad, son menos vulnerables a creer las noticias falsas a las que fueron 

expuestos. 

En este caso, los porcentajes fueron calculados dividiendo la cantidad de entrevistados de 

cada rango etario que recibieron noticias falsas en la encuesta y compartieron al menos una sobre 

la cantidad del mismo rango etario que recibieron noticias falsas y luego se multiplicó por 100.  

Para verificar esto, se realizó el test Chi2. Pese a que el p-valor obtenido ha sido 0,087 

(mucho más bajo que en el test anterior), no alcanza al 0,05 que necesitamos para descartar la 

independencia de estas variables (con una significatividad del 5%) (ver Anexo E).  

 Se plantearon los mismos interrogantes en relación con el sexo de los encuestados, esta vez 

esperando independencia entre las variables ya que el sexo no implica una familiaridad con una 

red o tecnología determinada. Primero nos preguntamos qué porcentaje de encuestados de cada 

sexo compartiría por lo menos una de las noticias falsas. Los varones son un poco más propensos 

a compartir las noticias falsas (38% compartiría) que las mujeres (28% compartiría). El segundo 

aspecto analizado fue, cuál de los dos sexos es más propenso a creer por lo menos una de las 

 
18 Para este test Chi2 y (todos los que se realizarán de aquí en adelante) se tomará una significatividad del 5%. Se 

calculó utilizando el software estadístico Stata.  
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noticias falsas. En este caso, el porcentaje de varones que creyó las noticias falsas es el 70%; 

mientras que para las mujeres es el 65%. El resultado es prácticamente el mismo para ambos sexos.  

 

 Los datos fueron calculados de la misma manera teniendo en cuenta el sexo en lugar del 

rango etario.  

 

 Más allá de la pequeña propensión a compartir las noticias falsas encontrada en los varones 

en el primer interrogante, cuando realizamos el test de Chi2 obtenemos p-valores que no son lo 

suficientemente bajos para descartar la independencia de las variables, confirmando nuestras 

expectativas (ver Anexo F).  

 

 

1.3 Nivel de preocupación general por el coronavirus (COVID-19) de ambos grupos:  

 

 Además, previamente a leer las dos noticias, se les preguntó a los encuestados por el nivel 

de preocupación que tienen en relación con la pandemia del coronavirus (COVID-19). Por un lado, 

en la encuesta de noticias verdaderas, del total de consultados el 45% dijo tener un nivel alto de 

preocupación, el 40% un nivel bajo, el 11% un nivel muy bajo y el 4% restante muy alto. No hubo 

consultados que seleccionaran la opción de preocupación “media”. Por el otro, el grupo encuestado 

con noticias falsas posee un 38% de personas que tienen un nivel alto de preocupación, un 36% 

con uno medio, un 15% un nivel bajo y el 2% restante muy alto (ver Anexo G).  

 Puede ser creado un índice de preocupación que nos permita comparar los dos grupos. Para 

cada individuo entrevistado, puntuaremos del 1 al 5 su respuesta (muy bajo = 1, muy alto = 5) y 

luego promediando los puntajes de los individuos de cada grupo, obtendremos la preocupación 

media de cada grupo. Los resultados obtenidos son para el grupo A, una preocupación media de 

2,91 y para el Grupo B una de 3,1. Prácticamente ambos grupos tienen la misma preocupación 

media.  
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Sección II: Consumo de medios de comunicación, redes sociales y preguntas 

fácticas sobre el coronavirus (COVID-19) 

 

2.1 Consumo de medios de comunicación:  

La pregunta sobre el consumo de medios (al igual que las preguntas siguientes) ofrecía 

opción múltiple; es decir, los encuestados podían seleccionar más de una opción. Ambos grupos 

seleccionaron la televisión como el medio que más consumirían. En el grupo A el 83% y en el 

grupo B el 68% de los entrevistados consumían televisión. En segundo lugar, en ambos grupos el 

51% de los encuestados consume diarios. Lo mismo sucede con los sitios de noticias. El porcentaje 

de consultados que los consumen es prácticamente el mismo (57,4% y 55,3% respectivamente). 

Además, dentro del grupo A el 29,7% votó la radio frente al 14,8% del grupo B. Por último, hay 

una diferencia significativa en el consumo de redes sociales. El 72,3% de los encuestados del grupo 

A indicaron que consumen redes sociales; mientras que en el grupo B el porcentaje fue del 39%. 

Ningún encuestado del grupo A seleccionó la opción “otra”. Mientras que sólo un 2% del grupo B 

indicó que consume informes académicos (ver Anexo H).  

 

2.2 Consumo de redes sociales:  

 Con respecto al consumo de redes sociales (ver Anexo I), el medio que recibió más votos 

en ambos grupos fue Twitter (57,4%). La segunda red social más seleccionada fue Instagram (con 

51% de usuarios en el grupo A y 46,7% en el B). La tercera red seleccionada con una cantidad 

significativa de votos es WhatsApp (34% del grupo A y 31,9% del grupo B).  

 Además, en ambos grupos no hubo una diferencia significativa en los votos 

correspondientes a Facebook y YouTube. En el caso de TikTok, tanto el grupo A como el grupo 

B tuvieron el mismo porcentaje de votos (6,3%).  

Por último, los consultados del grupo A no seleccionaron la opción “otra”; mientras que 

solamente el 2% del grupo B, sugirió Reddit y PubMed como alternativas.  
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2.3 Consumo de medios de comunicación para informarme sobre COVID-19: 

Además de estudiar el consumo de medios y redes sociales de los encuestados de ambos 

grupos antes de la pandemia; se preguntó también acerca de qué medios son utilizados para 

informarse específicamente acerca del coronavirus (COVID-19).   

El patrón de consumo de medios se mantiene semejante en ambos grupos (ver Anexo J). 

La televisión sigue primando dentro del grupo A con el 78,6% de los votos por parte de los 

encuestados; mientras que en el grupo B la cantidad de votos es del 65,9% disminuyendo en un 

2% en relación con el porcentaje observado en la sección 2.1. Además, en el caso de las redes 

sociales, el grupo B las seleccionó como el medio más votado para informarse acerca del 

coronavirus con el 68% de los votos. En este caso, los votos aumentaron un 29% con respecto a 

los datos presentados en la sección 2.1. Por otro lado, el 63,8% de los encuestados seleccionaron 

las redes sociales. En este caso, los votos disminuyeron en un 8%.  

También, en el caso de los diarios, el porcentaje de votos del grupo A es del 44,6% mientras 

que en el B es mayor con el 55,3%. Sucede lo mismo con los sitios de noticias en donde el grupo 

B tiene un porcentaje mayor de usuarios (61,6%) que el grupo A. Por último, el porcentaje que 

recibió la radio es menor en ambos casos en comparación con las otras opciones; el grupo A con 

el 23,3% de los entrevistados y el B con el 17%.  

Ninguno de los encuestados de los dos grupos votó por la opción “otro”.  

 

2.4 Consumo de redes sociales para informarse sobre COVID-19:  

La red social elegida mayormente por los encuestados de ambos grupos para informarse acerca del 

coronavirus (COVID-19) es Twitter. En el grupo A un 51% de los consultados la utiliza; mientras 

que en el grupo B un 60% de los encuestados hace uso de ella. Además, en ambos grupos, la 

segunda red más votada es Instagram con el 48,9% de los votos del grupo A y con el 44,6% del B; 

en tercer lugar, es WhatsApp con el 31,9% para el grupo A y el 27,6% para el B. 

 También, ambos grupos presentan una diferencia poco significativa en el uso de Facebook. 

No es el mismo caso para YouTube en donde el porcentaje de votos para el grupo A es mayor que 
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el del grupo B. Asimismo, ninguno de los encuestados del grupo B seleccionó TikTok como 

opción; mientras que el 4,2% del grupo A sí.  

 El mismo porcentaje de consultados de ambos grupos (4,2%) seleccionó la opción “otra”. 

El grupo A indicó que obtienen información a través de medios oficiales como, por ejemplo, el 

Boletín Oficial de la República Argentina, el INDEC y la página oficial del Gobierno de la Ciudad. 

Los encuestados del grupo B identificaron LinkedIn como otra posible opción para informarse.  

 Por último, a los encuestados de ambos grupos se les hicieron cuatro preguntas para evaluar 

su nivel de información con respecto al coronavirus (COVID-19); los resultados obtenidos 

muestran que el 43,6% contestó las 4 preguntas correctamente, el 56,3% respondió de manera 

incorrecta una sola pregunta y el 0% dos, tres o cuatro mal. Por lo que podemos concluir que los 

entrevistados tenían un alto grado de conocimiento sobre el tema en cuestión.  

 

Sección III: Análisis de noticias verdaderas y falsas  

 Luego de pedirle a los encuestados de ambos grupos que lean las noticias 1 y 2 se volvió a 

preguntar el nivel de preocupación para estudiar si este había disminuido, mantenido igual o 

aumentado. Se estudiarán específicamente las variables dependientes: preocupación, credibilidad, 

la voluntad de compartir las noticias o no y el estado de ánimo de los encuestados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
17 

3.1 Nivel de preocupación de los encuestados: 

Noticia 1 

 

 

 

 

 

 

   

 

  

Noticia 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por un lado, la Figura 6 muestra que al leer la noticia uno, el nivel de preocupación de los 

encuestados de ambos grupos es media. Representando el 43% dentro del grupo A y el 38% en el 

B. La noticia uno generó más preocupación en los consultados del grupo A. Por el otro lado, la 

Figura 7 indica que al leer la noticia dos, la mayoría de los encuestados dentro de los dos grupos 

Fig. 1.  Nivel de preocupación de los grupos A y B después de leer la noticia 1.  
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Fig. 2.  Nivel de preocupación de los grupos A y B después de leer la noticia 1.  
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indicó también un nivel medio de preocupación en relación con la pandemia representado bajo el 

41% del total de los consultados.  

Del total de las cuatro noticias, la noticia que más preocupación generó dentro del grupo 

de encuestados fue la noticia uno al grupo A (verdadera).   

En la sección 1.3 se estableció un sistema de puntuaciones (del 1 al 5) para observar que 

tan preocupado se sentía cada entrevistado al comienzo de la encuesta. Se utilizará el mismo 

sistema para medir la preocupación luego de leer las noticias. Además, se creará una nueva variable 

para indicar la diferencia entre la preocupación para cada noticia y la inicial. Esta diferencia se 

calculará para cada individuo, restando a su preocupación tras leer la noticia la preocupación que 

tenía al principio de la encuesta. Por ejemplo, si un consultado indicó una preocupación de 3 al 

comenzar la encuesta y luego de leer la noticia manifestó una preocupación de 5; la diferencia será 

igual a 5-3 = 2. Esta variable puede tomar valores entre -4 y 4. Esta diferencia representa el 

aumento o disminución en la preocupación del entrevistado causado por la noticia.  

Tanto para la noticia uno como para la noticia dos se realizó el test Chi2 para probar la 

independencia entre la veracidad de la noticia y el aumento o disminución de la preocupación.  

En el caso de la noticia uno el resultado del test de Chi2 queda expresado en el siguiente 

output del programa Stata.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 1: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y a la diferencia 

de preocupación obtenido en Stata para la noticia 1.  
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Puede verse claramente que el valor obtenido nos permite rechazar la hipótesis nula. 

Además, observando los valores de la tabla puede verse que en general quienes leyeron las noticias 

verdaderas terminaron menos preocupados.  

Lo mismo sucede en el caso de la noticia 2, como puede observarse en el siguiente output 

de Stata.  

 

 

 

También, en este caso, el valor P observado es menor a 0,05; y, por lo tanto, los datos de 

la noticia dos indican que debemos rechazar la hipótesis nula. Además, en esta tabla se puede 

observar que quienes leyeron la noticia verdadera terminaron menos preocupados.  

Tal como sugiere nuestra hipótesis H1, planteada al principio del trabajo, el hecho de que 

una noticia sea verdadera o falsa tiene un impacto distinto sobre la preocupación de quien la lee.  

Así como construimos en la sección 1.3 la preocupación media de cada grupo, también, 

tomando los datos de las diferencias de preocupación de cada entrevistado y promediándolos se 

puede obtener la diferencia de preocupación promedio para los que leen una noticia verdadera y 

los que leen una noticia falsa. Para el caso de los que leyeron la noticia uno el promedio de la 

diferencia de preocupación fue de -0,27 (en promedio disminuyó la preocupación) mientras que 

aquellos que leyeron la noticia uno falsa obtuvieron un promedio de 0,04 (aumentó). Para el caso 

de la noticia dos, los que leyeron la verdadera obtuvieron un promedio de -0,23, mientras que los 

que leyeron la falsa -0,1 (en ambos casos disminuye, pero la preocupación disminuye más con la 

Tabla 2: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y a la diferencia de preocupación 

obtenido en Stata para la noticia 2.  
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noticia verdadera). Esto se muestra consistente con nuestra hipótesis H1 ya que establece que la 

preocupación será mayor cuando la noticia es falsa.  

 

3.2 Credibilidad de las noticias:  

 

 

A ambos grupos se le preguntó si creían en el contenido o no, tanto verdadero como falso, 

de las noticias luego de leerlas. La Figura 8 muestra que dentro del grupo A, el 68% de los 

encuestados votó que si le cree a la noticia uno; mientras que el 32% restante votó que no. 

Asimismo, en relación con la noticia dos el 62% de los consultados votó que sí y el 38% restante 

indicó que no creía en el contenido de la noticia. La noticia que generó mayor credibilidad dentro 

de los encuestados fue la número uno. Su contenido hace alusión a el duro pronóstico que hace 

Bill Gates sobre el coronavirus, la cuarentena, la vacuna y el daño producido.  

Dentro del grupo B, quienes leyeron noticias falsas, solamente el 36% le cree a la noticia 

uno, mientras que el 64% restante no le cree. En relación con la noticia número dos, el 60% del 

total de entrevistados votó que sí cree en el contenido, mientras que el 40% restante votó que no. 

En este caso, la noticia dos generó mayor credibilidad que la noticia uno. La noticia dos indicaba 

que el uso excesivo de los barbijos causaba hipoxia en las personas.  

La noticia que mayor credibilidad generó dentro de los encuestados fue la número uno del 

grupo A con el 68% de los votos del total de encuestados.  

Fig. 3. Porcentaje de encuestados de los grupos A y B que le creen a las distintas noticias. 
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Se debe realizar una prueba de Chi2 para verificar que estas variables no sean 

independientes. Para el caso de la noticia uno, Stata nos brinda el siguiente resultado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El valor que se obtiene luego de llevar a cabo esta prueba es suficiente para descartar la 

independencia de las variables. Sin embargo, cuando vemos lo que ocurre con la noticia dos 

obtenemos el siguiente resultado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y la 

credibilidad obtenido en Stata para la noticia 1.  

Tabla 4: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y la 

credibilidad obtenido en Stata para la noticia 2.  
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En este caso, el valor que fue obtenido no alcanza para descartar la independencia. De aquí 

que con los datos obtenidos no es suficiente para demostrar el hecho de que una noticia sea falsa 

altere su credibilidad. El resultado obtenido con la noticia uno, parece ser accidental.  

3.3 Voluntad de compartir las noticias:  

 

 

 

 

 

 

 

 

También se les preguntó a los encuestados si compartirían las noticias y en tal caso qué red 

utilizarían. La Figura 9 muestra que dentro del grupo A, la mayoría de los encuestados no 

compartiría ninguna de las noticias. El 89% no compartiría la noticia uno (frente al 11% que sí lo 

harían) y el 83% no compartiría la noticia dos (frente al 17% que sí lo harían). Lo mismo sucede 

en el grupo B en donde también la mayoría de los encuestados no compartiría las noticias que 

leyeron. El 92% de los consultados no compartirían la noticia uno (mientras que el 8% sí lo haría) 

y el 68% la dos (en contraposición al 32% que sí lo haría, un porcentaje elevado comparado con 

el 8% de la noticia uno).  

Aquellos que hayan optado por compartir la noticia tuvieron que seleccionar por cuál red 

social lo harían.  

 

 

 

Fig. 4. Porcentaje de encuestados que no compartirían las noticias.  
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 Noticia 1: 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Noticia 2:  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

La Figura 10 indica que en ambos grupos la red social más votada por los encuestados para 

compartir la noticia uno es WhatsApp. El grupo A con el 60% y el B con el 76% de los votos. En 

este caso, el grupo B, a quien le había tocado noticias falsas, compartiría más veces el contenido 

de las noticias que el grupo A. Asimismo, la Figura 11 grafica que en el caso de la noticia dos 

Fig. 5. Red social por donde los encuestados del grupo A y B compartirían la noticia 

número uno.  
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Fig. 6. Red social por donde los encuestados del grupo A y B compartirían la noticia 

número dos.  
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ambos grupos también seleccionaron WhatsApp como la red social por donde compartirían la 

noticia. El grupo A con el 87,5% y el B con el 86,6%.  

Ningún votante del grupo A y B seleccionó Facebook como canal posible para compartir 

la noticia uno. No es el caso de la noticia dos en donde ambos grupos seleccionaron esta opción 

con una diferencia de votos muy pequeña. En el caso de Twitter, una pequeña cantidad de votantes 

(20%) del grupo de noticias verdaderas seleccionó esta opción; mientras que un 75% de 

encuestados del grupo B la eligió. Asimismo, en el caso de la noticia dos ambos grupos presentan 

casi la misma cantidad de votos.  

En el caso de Instagram, ningún encuestado del grupo A seleccionó esta opción para 

compartir la noticia 2. En contraposición, el grupo B tiene un porcentaje similar para ambas 

noticias.  

Por último, luego de analizar ambos gráficos podemos deducir que la noticia uno que sería 

más veces compartida por los encuestados es la falsa. Mientras que la noticia dos más veces 

compartida por los consultados es la verdadera.  

 

3.4 Estado de ánimo:  

Noticia 1:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 7. Efecto en el estado de ánimo de los grupos A y B al leer la noticia número uno.  
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Noticia 2:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Figura 12 muestra los cambios en el estado de ánimo de los encuestados de los grupos 

A y B al leer la noticia uno. El sentimiento que preponderó mayormente dentro de los encuestados 

del grupo B al leer el contenido falso de la noticia es la ansiedad con el 42,5% de los votos. El 

grupo A, también sintió ansiedad al leer el contenido verdadero de la noticia (21,3%); pero, en 

menor medida que el grupo B. El grupo A identificó mayormente sentimientos que no habían sido 

puestos como opción al realizarse la encuesta. Sintieron resignación, intriga, sospecha, 

incertidumbre e interés por el contenido de la noticia.  

 También, los encuestados de ambos grupos sintieron enojo al leer las noticias. El grupo A 

en mayor medida (29,8%), mientras que el grupo B el 12,8%. Además, los sentimientos que menos 

porcentaje de votos obtuvieron fueron la tristeza y el miedo.  

 La Figura 13 muestra los cambios de ánimo de ambos grupos al leer la noticia dos. En este 

caso, la ansiedad vuelve a ser el sentimiento que obtuvo la mayor cantidad de votos en el grupo B 

(59,5%). Los encuestados del grupo A también registraron ansiedad (17%), pero en menor medida 

que el grupo B. Al igual que sucedió con la noticia número uno, los encuestados del grupo A se 

volvieron a sentir mayormente identificados con otros sentimientos además de los propuestos en 

la encuesta. La preocupación y el interés se mantuvieron; sumándose la confusión, la impotencia, 

el escepticismo y la tranquilidad.  

Fig. 8.  Efecto en el estado de ánimo de los grupos A y B al leer la noticia número dos.  

6.3%
0%

14.8% 17.0%

44.6%

10.6%
4.2%

25.5%

59.5%

36.1%

0.0%

20.0%

40.0%

60.0%

80.0%

Miedo Tristeza Enojo Ansiedad Otro

Efecto en el estado de ánimo de los grupos A y B al 

leer la noticia 2

Grupo A Grupo B



 

 
26 

 Asimismo, ambos grupos sintieron enojo al leer la noticia. El grupo A con un porcentaje 

del 14,8% y el B con 25,5%. Los encuestados del grupo A no sintieron tristeza; mientras que el B 

si con el 4,2%. A diferencia de la noticia uno, el sentimiento de miedo aumentó el porcentaje de 

votos para ambos grupos.  

 También, podemos concluir que el sentimiento que primó al leer ambas noticias en el grupo 

B fue la ansiedad; en contraposición, el grupo A se sintió mayormente identificado con 

sentimientos que no se encontraban dentro de las opciones sugeridas a la hora de realizar las 

encuestas. 

 Con respecto a la ansiedad, en la hipótesis H2 se afirmó que las noticias falsas causan 

mayor ansiedad. Se puede poner a prueba esta afirmación realizando un test Chi2 intentando 

demostrar que las variables veracidad y ansiedad no son independientes. Luego de introducir estos 

datos en Stata se obtuvieron los siguientes resultados para las noticias uno y dos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 5: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y la 

ansiedad obtenido en Stata para la noticia 1.  
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Puede observarse que para las dos tablas el p-valor es igual a 0.000, lo cual es mucho más bajo 

que 0,05 (significatividad que se está usando), por lo tanto, las variables no son independientes. 

Además, puede verse en ambas tablas que las frecuencias se concentran en verdadera/no y falsa/si. 

Con esto se puede estar seguro de que las noticias falsas aumentan la ansiedad.  

 

6. Discusión  

6.1 Medios de comunicación y redes sociales para informarse acerca del 

coronavirus  

La crisis del coronavirus (COVID-19) nos ha recordado que las redes sociales pueden usarse 

para difundir todo tipo de información ya sea verdadera o información errónea perjudicial; no solo 

sobre política. Sabemos que una serie de teorías conspirativas sin fundamento han estado 

circulando; dentro de las más conocidas podemos mencionar la que une el COVID-19 a redes 5G 

y otra que sugiere que el virus era un arma biológica originada en una instalación de investigación 

militar china19.  

 
19 Subiela Salvo, I. (2020). Explicador. Chequeado: El 5G no tienen ninguna relación con el nuevo coronavirus ni con 

una vacuna creada en 2019. Recuperado de https://chequeado.com/el-explicador/el-5g-no-tiene-ninguna-relacion-

con-el-nuevo-coronavirus-ni-con-una-vacuna-creada-en-2019/ 

Tabla 6: Resultado del test Chi2 con respecto a la veracidad y la 

ansiedad obtenido en Stata para la noticia 2.  
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No sólo se combate una epidemia, sino también se lucha contra una infodemia. En esta 

situación es importante que las personas accedan a noticias e información que le resulte fiable y 

que pueda ayudarle a comprender la crisis del coronavirus. Tanto la información como los varios 

tipos de desinformación van a moldear crucialmente cómo la gente entiende y cómo reacciona 

frente a una crisis de salud pública, y cómo evalúan las instituciones que le ayudan y las que no.  

El informe producido por el Instituto Reuters (2020), Navegando la “infodemia”, utiliza datos 

de sondeos recolectados a finales de marzo y principios de abril de 2020 para documentar y 

entender cómo en las etapas iniciales de la pandemia accedió a noticias e información sobre el 

COVID-19 la gente en seis países (Alemania, Argentina, Corea del Sur, España, los Estados 

Unidos y el Reino Unido). En esta investigación nos enfocaremos en los datos obtenidos de 

Argentina20.  

Los resultados mostraron que “La televisión y los medios digitales son las formas más 

populares de acceso a las noticias en los seis países”; se obtuvo el mismo hallazgo en la 

investigación llevada a cabo a lo largo de este trabajo. La mayoría del grupo A, representado por 

un 78,6%, eligió la televisión como el medio más utilizado para informarse sobre el coronavirus; 

mientras que la mayoría del grupo B, representada por el 68%, eligió las redes sociales como la 

plataforma más utilizada.  

En otro apartado del informe se menciona que “Los jóvenes confían mucho más en las redes 

más nuevas y visuales, como Instagram y Snapchat, para obtener información sobre COVID-19. 

Hasta TikTok, popular entre los adolescentes, se usó para diseminar mensajes de salud pública 

(…)”. En contraposición, los datos recolectados en este trabajo a través de las encuestas realizadas 

indican que Twitter fue la red social más elegida por los consultados para informarse sobre 

COVID-19.  

Asimismo, Instagram fue seleccionado como la segunda red social más votada por los 

encuestados. Además, en contra de la idea planteada en el informe, ninguno de los grupos A y B, 

seleccionó la nueva red social TikTok para difundir mensajes de salud pública verdaderos o falsos. 

 
20 Instituto Reuters for the Study of Journalism. (2020). Navegando la “infodemia”: así consume y califica las noticias 

y la información sobre el coronavirus la gente en seis países. Oxford, UK.: University of Oxford. Recuperado de 

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/navegando-la-infodemia-asi-consume-noticias-e-informacion-sobre-

coronavirus-espana-argentina-otros-paises#acknowledgements  
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Se puede observar una tendencia creciente marcada hacia el uso de WhatsApp como red social 

para compartir noticias online de salud dentro de los encuestados de ambos grupos.  

Siguiendo la misma línea de nuestra investigación, el Digital News Report 2020 llevado a cabo 

por el Instituto Reuters en los mismos seis países a principios de abril de 2020, afirmó que 

“WhatsApp experimentó el mayor crecimiento de uso en general (…)” y “En abril descubrimos 

que en nuestros seis países encuestados, casi una cuarta parte usó WhatsApp para compartir 

noticias sobre COVID-19, siete puntos más en promedio en nuestra encuesta de enero que preguntó 

sobre el uso de cualquier noticia”21.  

 Consideramos que se ha puesto mucho foco en el rol de la aplicación de mensajería 

instantánea WhatsApp durante la pandemia del coronavirus, ya que son entornos diseñados para 

permitir la comunicación privada entre individuos y quienes participan en grupos específicos. 

Asimismo, no sólo WhatsApp sino también las demás plataformas digitales permiten una gran 

volumen de circulación de mensajes tanto verdaderos como algunos falsos y engañosos.  

6.2 Emociones y creencias:  

Alba-Juez y Mackenzie (2019) hacen alusión a que los fabricantes de noticias falsas juegan 

con variables como las emociones humanas, el conocimiento compartido entre periodistas y 

audiencias, y las diferentes dimensiones del lenguaje y el discurso. En la mayoría de los casos, las 

noticias falsas no son totalmente falsas, sino una versión distorsionada de algo que realmente 

sucedió o una descripción manipulada de hechos verdaderos.  

En la investigación llevada a cabo a lo largo de este trabajo, luego de que los encuestados 

de ambos grupos leyeran las dos noticias correspondientes, se les preguntó por su estado de ánimo; 

es decir, que sentimientos les había generado el contenido. Los resultados obtenidos mostraron 

que ambas noticias produjeron ansiedad en los encuestados. Las dos noticias falsas produjeron 

mayor ansiedad que las verdaderas en los consultados del grupo B; la noticia uno se relaciona con 

 
21 Instituto Reuters for the Study of Journalism. (2020). Digital News Report: Executive Summary and Key Findings 

of the 2020 Report. Oxford, UK.: University of Oxford. Recuperado de 

http://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/overview-key-findings-2020/ 

“WhatsApp experienced the highest growth in overall usage (…)” “In April we found that across our six surveyed 

countries almost a quarter used WhatsApp to share news about COVID-19 – up seven points on average on our January 

survey which asked about usage for any news.” Traducción realizada por la autora de este trabajo.  
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que  el 42,5% de los sujetos del grupo B sintiera mayor ansiedad , comparado con el 21, 3% del 

grupo A, y la noticia  dos está relacionada con que 59,5% de los sujetos del grupo B sintiera mayor 

ansiedad, comparado con el 17% del grupo A.  

Según Duque Moreno (2020), las noticias falsas facilitan la activación de la respuesta de 

alarma, aumentan la ansiedad, la preocupación y el miedo y repercuten en los patrones 

comportamentales de la población22. También, en la primera etapa del trabajo, se les preguntó a 

los encuestados por el nivel de preocupación general sobre la pandemia del coronavirus (COVID-

19); Visto desde nuestro sistema de puntuación, ambos grupos tuvieron una preocupación media 

cercana a 3 en una escala del 1 al 5.  

Asimismo, luego de que ambos grupos leyeran las noticias correspondientes se les volvió 

a preguntar por el nivel de preocupación, y se construyó la nueva variable “diferencia en la 

preocupación” tomando la preocupación indicada luego de leer la noticia y restándole la 

preocupación indicada al principio. A partir de esta variable, se pudo establecer un promedio de la 

diferencia entre la preocupación inicial y el nuevo nivel de preocupación que permitió comparar 

el aumento de la preocupación en cada noticia entre las verdaderas y las falsas. El resultado fue 

que, tanto para la noticia uno como para la dos, la preocupación aumentó más en el grupo que leyó 

noticias falsas comparado con el que leyó noticias verdaderas.  

Los hallazgos encontrados mostraron que así como las noticias falsas generaron mayor 

ansiedad en los encuestados que las noticias verdaderas; al evaluar la preocupación, las noticias 

falsas generaron más preocupación que las verdaderas.  

El tipo de información que se consume tiene importancia; no todo lo que dicen las redes 

sociales, sitios de noticias o se comparte por WhatsApp es del todo cierto; pero si crean un efecto 

contrario al de informar y además, activan de forma elevada los estados de emocionabilidad donde 

la ansiedad y el miedo son elementos centrales23.  

 
22 Tendencias EL TIEMPO. (2020). Las noticias falsas aumentan la ansiedad y el miedo en las personas. EL TIEMPO: 

Salud Mental. Recuperado de https://www.eltiempo.com/cultura/gente/coronavirus-impacto-de-las-noticias-falsas-

en-la-salud-mental-475424  

23 La Vanguardia. (2020). Psicología: Psicología de las Fake News. Recuperado de 

https://www.lavanguardia.com/vivo/psicologia/20200517/481131234706/cerebro-creer-bulos-fake-news.html 
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Por otro lado, Twitter descubrió que las noticias falsas se difunden y se vuelven virales 

significativamente más rápido y con un alcance más amplio que las historias reales. Sus resultados 

muestran que una historia falsa tenía un 70% más de probabilidades de ser retuiteada que una 

verdadera. Una posible explicación para esto es que las noticias falsas tienden a ser más 

sorprendentes o impactantes y, por lo tanto, apelan a la tendencia humana a prestar más atención 

a los eventos negativos sensacionales (Digital News Report Instituto Reuters, 2020).  

Se le preguntó a los encuestados por la voluntad de compartir las noticias tanto verdaderas 

como falsas. La mayoría de los encuestados del grupo B optó por no compartir las noticias falsas. 

El 92% de los consultados no compartirían la número uno y el 68% la número dos. Por último, 

nuestros resultados demuestran que gran parte de los encuestados es muy consciente de la 

información falsa que puede circular por las redes y dentro de los sitios de noticias y eligió la 

opción de no compartirla.  

Además, se observó una tendencia creciente hacia el uso de WhatsApp por parte de los 

consultados. La aplicación de mensajería instantánea fue seleccionada en ambos grupos para 

ambas noticias como la red social más votada por donde los encuestados compartirían las noticias 

en el caso de que hayan decidido hacerlo. Para la noticia uno, el grupo A con un porcentaje del 

60% y el grupo B con el 76%. Para la noticia dos, el grupo A con el 87,5% y el B con el 86,6%. 

Por último, en relación con la credibilidad en el contenido de las noticias, si bien el análisis 

de los datos obtenidos sobre la noticia uno muestra una gran correlación entre el contenido 

verdadero y falso y la credibilidad, al analizar la noticia dos desde este punto de vista vemos que 

esta correlación no se repite, y que no estamos autorizados a rechazar que la credibilidad es 

independiente de la veracidad de las noticias.  

 

7. Conclusión 

A partir del conjunto de resultados derivados  del presente trabajo de investigación con relación 

al fenómeno de las fake news en el marco de la pandemia por enfermedad por coronavirus 

(COVID-19)  de 2019-2020 es posible articular un conjunto de reflexiones a modo de 

conlcusiones.  



 

 
32 

Con respecto a las hipótesis H1 y H2 planteadas en la sección de metodología, se considera 

que han sido corroboradas por los datos obtenidos en las encuestas (realizadas a los dos grupos 

heterogéneos con un rango de edad de 20 a 50 años), ya que el análisis en la sección 3.1 sugiere 

una correlación entre contenidos falsos y mayor preocupación (tal como afirma la hipótesis  H1) 

y en la sección 3.4 queda claro que los contenidos falsos se encuentran relacionados con mayor 

ansiedad (tal como lo indica la hipótesis H2). Las hipótesis pueden ser resforzadas por el escrito 

de Alfonso, Galera & Calvo (2019), según el cual la preocupación y la ansiedad aumentan 

representativamente en las personas cuando leen noticias falsas a noticias verdaderas, debido a que 

el contenido de las fake news, generalmente, abarcan noticias catastróficas, llamativas, impactantes 

o alarmantes sacadas de contexto. Este aspecto brinda apoyo a los planteamientos de autores como 

Chua y Banerjee (2018) que han señalado que las noticias falsas facilitan la activación de la 

respuesta de alarma, aumentan la ansiedad, la preocupación y el miedo y repercuten en los patrones 

comportamentales de la población.  

Además, los datos obtenidos permiten identificar una tendencia de uso creciente de la 

aplicación de mensajería instantánea WhatsApp como medio para difundir noticias tanto 

verdaderas como falsas acerca del coronavirus. Si bien la mayoría de los encuestados del grupo de 

noticias falsas optó por no compartir las noticias; aquellos que dijeron que sí, lo harían a través de 

WhatsApp. Este hallazgo va en la misma línea que los datos obtenidos por el Instituto Reuters 

(2020) en el Digital News Report en donde afirman que el uso de WhatsApp para compartir 

noticias sobre COVID-19, aumentó siete puntos más en promedio en la encuesta que realizaron en 

enero de este año que preguntó sobre el uso de cualquier noticia.  

Otra variable analizada fue la credibilidad de la noticia. Cuando se la estudió con respecto a la 

veracidad de su contenido, si bien en el caso de la noticia uno se vio una correlación que insinuaba 

que las noticias falsas eran menos creíbles, al analizar la noticia número dos esta correlación 

desapareció. En consecuencia, hay que ser cauteloso a la hora de extraer conclusiones sobre la 

credibilidad basándose en los datos del trabajo.  

En el plano de las fake news podemos afirmar que no son específicas al COVID-19 y se han 

transformado en la actualidad en uno de los problemas principales de la Era Digital; el cual se 

encuentra reinado por el uso de las redes sociales. Han favorecido una hiperactividad comunicativa 

basada en un exceso de contenidos, permitiendo que se cuelen rumores y surjan noticias falsas que 
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los consumidores no son siempre capaces de reconocer. Asimismo, se ha generado una ola de 

desinformación, en donde podemos identificar diversas teorías conspirativas acerca del virus, 

denominada infodemia; la cual aumenta el pánico, alimentan la angustia y promueven conductas 

incorrectas en las personas ya que suelen tratar temáticas llamativas, impactantes o alarmantes. 

Esta última característica potencia con gran velocidad su propagación.  

Finalmente, las emociones son utilizadas para manipular las emociones, posturas y creencias 

de los usuarios. Por ende, las fake news pueden impresionar, sorprender o shockear a los lectores 

(Alba-Juez & Mackenzie, 2019).  

 

8. Limitaciones y futuras direcciones de investigación  

En primer lugar, como limitación, la muestra tomada fue bastante pequeña debido a las 

limitaciones del  trabajo; y, por la misma razón, se tomó en consideración solamente a personas 

del AMBA de determinado rango etario, situación socioeconómica y que resultaron estar muy 

informado en relación con el coronavirus (COVID-19). No hubo entrevistados pertenecientes a 

rangos etarios superiores a 50 años. Sería arriesgado extender las conclusiones de este ensayo a 

toda la población.  

Sería importante para reforzar las conclusiones de esta investigación repetirla tomando en 

cuenta una muestra más grande y representativa de la población general. Incluiría contar con 

participantes de todos los rangos etarios, de distintas localidades y distinto pasar socioeconómico.  
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Anexos 

 

Anexo  A. Noticias verdaderas  

 

Noticia 1:  
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Noticia 2:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
36 

Anexo  B. Noticias falsas  

 

 Noticia 1:  
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Noticia 2:  
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Anexo C. Encuesta  

 

El modelo de encuesta es el mismo tanto para el grupo A como para el grupo B. En el grupo 

A se adjuntaron las dos noticias verdaderas y en el grupo B las dos noticias falsas.  
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Anexo D  

 

Output del programa Stata al realizar el test Chi2 para las variables rango etario y voluntad 

de compartir noticias falsas a partir de los datos observados.   
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Anexo E 

 

Output del programa Stata al realizar el test Chi2 para las variables rango etario y 

propensión a creer las noticias falsas a partir de los datos observados.   
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Anexo F 

Output del programa Stata al realizar el test Chi2 para las variables sexo y propensión a 

compartir las noticias falsas a partir de los datos observados.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Output del programa Stata al realizar el test Chi2 para las variables sexo y propensión a 

creer las noticias falsas a partir de los datos observados.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
49 

Anexo G  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La Figura 9 muestra que en ambos grupos la mayoría de los encuestados presenta un nivel de 

preocupación general alto en relación con la pandemia de coronavirus (COVID-19).  
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Fig. 9. Nivel de preocupación de los consultados del grupo de noticias verdaderas (A) y 

el grupo de noticias falsas (B).  
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Anexo H  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 10. Consumo de medios de comunicación en general del grupo A y B.  
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Anexo I  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 11. Consumo de redes sociales del Grupo A y B.  
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Anexo J  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 12. Consumo de medios de comunicación sobre COVID-19 de los grupos A y B.  
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Anexo K 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 13. Consumo de redes sociales sobre COVID-19 de los grupos A y B.  
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