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Resumen

Se analizé la desinfodemia o datos falsos, manipulados o poco precisos publicados mayormente en redes
sociales. Se encuestaron 2.158 usuarios de redes sociales de tres paises: Bolivia, Colombia y Ecuador. Se
encontré que la «fake new» mas leida es que el nuevo coronavirus fue creado en un laboratorio (74,3%). El
nivel de competencia mediatica es medio, aunque identifican correctamente «fake news» y acceden a sitios
fiables para verificar la informacién. Se concluye que los medios pueden emplearse para combatir la desin-
formacién de la mano de informacion confiable y de calidad y de campafas de educacion, en el marco de la
pandemia por la COVID-19.

Abstract

Disinfodemia or false, manipulated or inaccurate data published mostly on social networks was analyzed. A
total of 2158 social network users from three countries were surveyed: Bolivia, Colombia and Ecuador. The
most read "fake news” was found to be that the new coronavirus was created in a laboratory (74.3%). The
level of media competence is medium, although they correctly identify "fake news" and use reliable sites to
verify information. It is concluded that the media can be used to combat misinformation through reliable and
quality information and education campaigns in the context of the COVID-19 pandemic.
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1. Introduccion

Desde el inicio de la pandemia provocada por la COVID-19 una gran cantidad de «fake
news» se han difundido de manera global obstaculizando las medidas de contencion pro-
puestas por organismos nacionales y supranacionales. Este fenédmeno fue catalogado por
la Unesco como «desinfodemia» (Posetti & Bontcheva, 2020) en referencia a datos falsos,
manipulados o poco precisos publicados especialmente en las redes sociales.
Actualmente, las «fake news» constituyen uno de los mayores desafios del entorno informa-
tivo (Gémez-Garcia & Carrillo-Vera, 2020), y han motivado acciones de organismos como
la Unesco, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y otros debido a los efectos nocivos
frente a la pandemia (OMS, 2020; Posetti & Bontcheva, 2020; Sanz, 2020; Unesco, 2019).
La ausencia de competencias mediaticas en las audiencias, sumado a los cambios en el
ecosistema informativo donde se han gestado nuevos habitos de uso y consumo de la infor-
macion, son las claves de la proliferaciéon de «fake news» (Rodriguez-Hidalgo et al., 2020), y
al mismo tiempo evidencian la necesidad de la educacion en medios que traspase los limites
de la lectura y la escritura de textos (Thomas & Srinivasan, 2016) y se enfoque en el analisis
de las fuentes de informaciéon, de modo que se facilite la discriminacién de contenidos de
poco valor.

La compania de ciberseguridad, Kaspersky, asegura que al menos 70% de latinoamericanos
no sabe reconocer «fake news» (Diazgranados, 2020), ello obedece, a decir de Galarza-Mo-
lina (2021) al consumo informativo en plataformas como «Youtube» y otras y no en medios
periodisticos, donde ademas ocupan al menos 2 horas y 25 minutos al dia, lo que implica
que tienen un papel clave en el consumo de informacion (We are social & Hootsuite, 2021).
Otros lo atribuyen a la edad de los usuarios, siendo los mayores los considerados como los
mas proclives a su reproduccion (Menéndez-Zambrano, 2021; Ramirez et al., 2021).
Investigaciones previas han enfatizado en la necesidad de que las audiencias aprendan
a identificar las «fake news» como medida que evite las narrativas falsas en la Red. Algu-
nos proponen ubicarlo en manos de la inteligencia artificial, con el uso de herramientas de
procesamiento de lenguaje y algoritmos de aprendizaje profundo que recopilen, analicen y
comparen articulos con varias fuentes, para luego clasificarlos como verdaderos o falsos
(Chakraborty & Biswas, 2022; Kapsikar et al., 2021; Yuan et al., 2021), o con el uso de «chat-
bots» a los que los usuarios pregunten si una informacion es verdadera o no (Crosas, 2020;
Elizalde-Robles & Rodriguez-Hidalgo, 2021; Sanz, 2020).

Otros contemplan estrategias mas enfocadas en la educacion de las audiencias. Calvillo et
al. (2021) habla de intervenir los grupos poblacionales mas susceptibles a creer en «fake
newsy» colocando anuncios de alerta en los medios que consumen mas. Por su parte Aoun
Barakat et al. (2021) proponen el estudio del comportamiento de usuarios frente a las redes
sociales para identificar los factores que refuerzan los habitos de verificacion informativa y
promover su desarrollo en otros. Finalmente, estan quienes priorizan la alfabetizacion me-
diatica e informacional como la clave para identificar contenidos falsos y evitar su propaga-
cion (Jones-Jang et al., 2021).

Ciertamente cualquier estrategia que se aplique para frenar la difusién de «fake news» re-



quiere del estudio del contexto que las provoca y el comportamiento de sus usuarios en él.
Este articulo muestra los resultados de una investigacién desarrollada en tres paises de
América Latina: Bolivia, Colombia y Ecuador, con la finalidad de conocer la competencia
mediatica e informacional y la divulgacién de «fake news» sobre COVID-19, asi como los
habitos de uso y consumo informativo de las audiencias en ese proceso.

2. Metodologia

El estudio es cuantitativo, descriptivo. La muestra son 2158 usuarios de redes sociales de
Bolivia (50,2%), Colombia (13,6%) y Ecuador (36,1%) (Tabla 1).

Se aplicé un cuestionario autoadministrado «online» con tres secciones. La primera, datos
sociodemograficos. Luego, preguntas alusivas a la competencia mediatica. Finalmente, pre-
guntas que exploran la variable «<Fake News». Los indicadores empiricos de estas variables
fueron redactados por los investigadores siguiendo las definiciones tedricas y sometido a jui-
cio de expertos, y se calculé el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) (Hernandez-Nie-
to, 2002, citado por Pedrosa et al., 2013) el cual permitié determinar la validez de contenido
para medir Competencia Mediatica (CVC=0,85) y «Fake News» (CVC=0,93).

Para el analisis de datos se emple6 el SPSS 21, y se describen mediante frecuencias y por-
centajes. Se crearon indices aditivos con las respuestas ponderadas a los items, asignando
0 puntos a la respuesta correspondiente al nivel bajo, 1y 2 al medio y alto. Con los cuartiles
de la escala aditiva se crearon tres niveles de competencia mediética.

3. Resultados
3.1. Competencia mediatica
3.1.1. Habitos de consumo de noticias

Los usuarios desarrollan unos habitos de consumo de noticias que inciden en la forma de
interpretar la realidad y participar en la vida social. Uno de los indicadores de esta dimension
es el medio consultado con mayor frecuencia para informarse acerca de la COVID-19, bajo
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la premisa de que niveles altos de habitos se expresan en medios como las paginas Web
de instituciones o sus perfiles en redes sociales, mientras que el bajo nivel se traduce en
consulta a blogs, redes sociales o correo electrénico (Tabla 2).

Para informarse sobre la COVID-19 los encuestados consultan con mayor frecuencia las
redes sociales (34,8%) o la television (31,4%), y muy pocos eligen medios que denotan alto
nivel como las Webs de instituciones (5,7%) o sus perfiles en redes sociales (5,1%).

3.1.2. Habitos de consumo de noticias por pais

El indice de habitos de consumo de noticias se obtuvo a partir de la suma ponderada de las
respuestas a los items referidos a los medios que el usuario consulta y que le generan ma-
yor credibilidad. 0 puntos a los que consultan o confian en fuentes como correo electronico,
redes sociales, mensajeria instantanea, entre otros. Consultar y confiar en los perfiles de las
instituciones en redes sociales o sus respectivas paginas web, 2 puntos y el resto un punto.
La escala aditiva obtenida entre 0 y 4 puntos se dividié en tres niveles de habitos de consu-
mo de noticias a partir de los cuartiles.

El 25% de los encuestados clasifica en nivel medio, es decir, suelen consultar medios como
prensa, radio o televisién y creen en esos medios al momento de informarse sobre la CO-
VID-19. Los que consultan y creen en las webs institucionales o en sus perfiles, que equivale
a un nivel alto de habitos representan el 44% de las respuestas y tres de cada 10 usuarios
tienen un nivel bajo de consumo de noticias mientras que el 44% fue clasificado con un nivel
alto.

Los tres paises tienen un porcentaje similar de usuarios en el nivel alto, siendo ligeramente
mayor el de Colombia (47,3%), seguido por Ecuador con 45,8% y Bolivia con 43,4%. Es el
nivel bajo de habitos de consumo de noticias donde se aprecian mayores diferencias, asi,
en Bolivia el 34,3% esta en este nivel, superando el porcentaje global de usuarios de los
tres paises, mientras que Colombia dos de cada 10 tienen bajo nivel, es decir, es ese pais
que tiene el menor porcentaje de usuarios de redes sociales con un bajo nivel de habitos de
consumo de noticias.



3.2. Difusion de «fake news»
3.2.1. Identificacion de «fake news»

El 71.3% identifica correctamente las «fake newsy, las asocian con informaciones manipula-
das o falsas. Una forma de contar las noticias o informacion verificada son las opciones que
develan nivel bajo de competencias al identificar una «fake news» y abarca el 13.8%. Las
alternativas que corresponden parcialmente a la definicién de «fake news» incluyen informa-
cion no contrastada o falta de informacion, porque no engloban la intenciéon de manipulacion
que tiene este tipo de «noticia» (Tabla 3).

3.2.2 Identificacion de «fake news» relacionadas con la COVID-19

Cinco «fake news» relacionadas a la COVID-19 fueron presentadas y se pidié que indicaran
si la habian leido, y entre quienes respondieron afirmativamente se indagé si creyeron que
era verdad, si la verificaron y si la difundieron, ya que estas respuestas permiten ver si los
usuarios identifican «fake news» relacionadas con la COVID-19 (Tabla 4).

La informacion que mas han leido los usuarios de los tres paises es que el nuevo coronavi-
rus fue creado en un laboratorio, tres de cada cuatro encuestados respondié afirmativamen-
te (74,3%), seguido por un 65% de usuarios de redes que ley6 que el didxido de Cloro cura
la COVID-19.

Colocarse lejia en el cuerpo o beber este y otros desinfectantes es la noticia que menos han
leido (42%) y a su vez fue la noticia menos creible, aunque la mas difundida.
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3.2.3. Practicas de contraste y verificacion

Casi seis de cada 10 usuarios tienen habitos relacionados con practicas de verificaciéon o
confirmacion de informacion, ya que leen en linea acceden a un sitio para verificar noticias
(8,7%), o consultan la informacion en otras fuentes (49,1%). Otras acciones que indican ni-
vel medio de confirmacion de la informacion (29,8%) son la comprobacion de lo leido en las
redes sociales de amigos (4,5%), en medios de comunicacién de su confianza (12,7%) o en
algun otro medio cuya corriente ideoldgica o editorial es contraria a la propia (6,7%), también
suelen acudir a alguien de su confianza y preguntarle (5,9%). Solo el 12,4% mostré un nivel
bajo de confirmacion de noticias, lo cual se dedujo porque admitieron que no corroboran la
veracidad de las noticias 0 que se basan en su instinto y conocimiento previo sobre el tema.

4. Discusion y conclusiones

Los usuarios de Ecuador, Colombia y Bolivia tienen un nivel medio de competencia mediati-
ca, reflejado en los habitos de consumo informativo centrado en redes sociales y television.
Esto se corrobora con lo que publicé el informe Digital 2021 en el que sefiala que cada se-
gundo se unen 15 usuarios nuevos a las redes sociales (We are social & Hootsuite, 2021).
De los tres paises, Bolivia es el que refleja un nivel menor de competencia mediatica. Tan
solo el 17% de los ciudadanos tiene una competencia alta al consultar las fuentes primarias
como las webs institucionales. Ello contempla la necesidad de analizar los contenidos infor-
mativos, en relacion a la relevancia de las fuentes que los presentan, (Thomas & Srinivasan,
2016). Por lo tanto, existe la necesidad de una educacion en el uso de medios de comuni-
cacién que contemple las nuevas metodologias pedagdgicas que se enfocan en las culturas
emergentes motivadas por la sociedad de la informacién (Singh et al., 2015).

La difusion de «fake news» ha sido especialmente problematica en medio de la pandemia; a
pesar de ello la mayor parte de los participantes define e identifica correctamente las «fake
news» (Tablas 3 y 4). Este dato contrasta con lo sefialado por Diazgranados (2020), quien
muestra la ausencia de esta competencia en América Latina. Esto implica que el tema se
difunde cada vez mas a través de medios de comunicacién, y las audiencias estan mas aten-
tas a las posibilidades de engafio, al tiempo de evidenciarse un mayor desarrollo de habitos
de contraste y verificacion informativa para lo cual fuentes como paginas web oficiales, o
los medios tradicionales constituyen fuentes confiables de informacién y en algunos casos,
pocos todavia, utilizan los sitios de verificacion informativa como referentes de veracidad.
Los habitos de verificacion y contraste informativo han coadyuvado a frenar la difusion de
«fake newsy, ello puede estar relacionado con las campanas contra la desinformacién de la
OMS, Unesco y otros organismos, en los cuales se publicitaba de forma repetitiva desmenti-
dos sobre los rumores acerca de los cuales se cuestiond a los participantes. Esto deja entre-
ver que el uso de los medios puede ser una de las claves para combatir la desinformacion de
la mano de informacioén confiable y de calidad y de campafas de educacién. Futuras lineas
de investigacion podrian ampliar la investigacién sobre los habitos de verificacidn y contraste
que desarrollan los usuarios con mayores niveles de competencia mediatica.
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