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Resumen   

Las noticias falsas se propagaron en gran medida durante la pandemia por coronavirus 

en el Perú, principalmente a través de las redes sociales, medios utilizados por las personas 

para informarse en este periodo de crisis sanitaria. Por ello, esta investigación examina las 

razones que motivaron a los usuarios peruanos de redes sociales a compartir fake news 

durante los primeros 15 meses de pandemia por coronavirus COVID-19. Se hace un análisis de 
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contenido cuantitativo transversal descriptivo a las respuestas de 821 usuarios de estas 

plataformas. Según los resultados, la respuesta a la pregunta de investigación ¿Por qué los 

usuarios peruanos compartieron noticias falsas sobre el coronavirus en las redes sociales entre 

marzo de 2020 y junio de 2021?, es que lo hicieron principalmente por cuatro motivos: (a) para 

desmentir el contenido; (b) parar advertir a sus contactos sobre la mentira; (c) porque 

estuvieron de acuerdo con el contenido; y (d) para iniciar una conversación. También se 

concluye que la edad y género de los usuarios influyen al momento de tomar la decisión de 

compartir estas publicaciones. 

Abstract 

Fake news spread widely during the coronavirus pandemic in Peru, mainly through 

social media, which people used to stay informed during this period of health crisis. Therefore, 

this research examines the reasons that motivated Peruvian social media users to share fake 

news during the first 15 months of the COVID-19 coronavirus pandemic. A descriptive cross-

sectional quantitative content analysis was conducted on the responses of 821 users of these 

platforms. According to the results, the answer to the research question "Why did Peruvian 

users share fake news about the coronavirus on social media between March 2020 and June 

2021?" is that they did it mainly for four reasons: (a) to refute its content; (b) to warn about the 

lie; (c) because they believe in the content; and (d) to start conversations. It is also concluded 

that the age and gender of the users influence the decision to share these publications. 

Palabras clave: COVID-19, coronavirus, pandemia, medios sociales, noticias falsas, 

desinformación, Internet, redes sociales 

Keywords: COVID-19, coronavirus, pandemic, social media, fake news, disinformation, 

Internet, social networks 

 

Introducción 

Durante los primeros meses de la pandemia por coronavirus COVID-19 en el Perú, las 

fake news o noticias falsas se difundieron ampliamente a través de las redes sociales, medios 
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que se convirtieron en la principal fuente de información y comunicación debido al 

confinamiento obligatorio que las autoridades establecieron para tratar de frenar la propagación 

de la infección.  

Para ese entonces, marzo de 2020, había muy poca información oficial disponible 

debido al hermetismo comunicacional de las autoridades chinas, país de origen del virus 

SARS-CoV2, causante del coronavirus. Por lo tanto, la población en general estaba buscando 

respuestas a sus numerosas preguntas sobre este virus peligroso que representaba una 

amenaza para ellos. 

Esto, puede ser evidenciado con una búsqueda rápida del término “coronavirus” en la 

herramienta Google Trends, la cual mide las tendencias de búsquedas en la web a través de 

palabras clave digitadas por el usuario en su navegador. En marzo de 2020, esta búsqueda 

alcanzó su punto máximo en el Perú, con una puntuación de 100/100. Algo que Casero 

Ripollés (2020) explica debido a que, en situaciones de amenaza a la vida como una 

pandemia, la información es un recurso muy preciado para orientar a las personas y “una 

herramienta que puede ayudar a reducir la incertidumbre y la ansiedad, o, por el contrario, a 

aumentar el pánico y el caos” (p. 2). En las redes sociales en el Perú, ocurrió lo segundo, pues 

la rápida viralización de fake news fue un problema que acentuó el miedo y la desinformación 

(Mejía, Rodríguez, Garay, Enríquez, Moreno, Huaytán, Huancahuari, Julca, Álvarez, Choque y 

Curioso, 2020). 

Antes de la emergencia, los usuarios de estas plataformas las utilizaban principalmente 

entretenerse y hacer comprar en línea (Redacción EC, 2019). Sin embargo, a medida que la 

crisis se desarrollaba, cambiaron su uso hacia la búsqueda de noticias que los mantuvieran 

informados sobre lo que sucedía a nivel local y mundial (Ipsos, 2020; Reuters, 2021).  Ese 

contexto fue propicio para que, junto a información oficial, circularan contenidos falsos sobre 

diferentes temas referidos al origen del virus, teorías conspirativas, tratamientos, etc., situación 

que se convirtió en una amenaza para la salud pública y la ciudadanía, tal como lo dijo el 

director de la Organización Mundial de la Salud al expresar que “no estamos luchando solo 

contra una epidemia; estamos luchando contra una infodemia [pues] las noticias falsas se 

propagan más rápido y más fácilmente que este virus, y son igual de peligrosas” (Ghebreyesus, 

2020, s/p). 
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Así las cosas, en el Perú y el mundo, se emprendieron acciones de comunicación para 

contrarrestar estas publicaciones con contenido falso que ya habían invadido los medios 

digitales por semanas. Pero, pese a los esfuerzos, la propagación de fake news y de 

información de poco rigor periodístico y científico en las redes sociales, fue un factor que 

exacerbó la desinformación que prevalecía en ese momento. Esto, trajo como consecuencia 

que las personas, que sitúan “la búsqueda de información y el seguimiento de las noticias 

como actividades clave” (Casero Ripollés, 2020, p. 10) en circunstancias de amenaza, 

quedaran expuestas a una abundante cantidad de noticias falsas que los hizo vulnerables a lo 

que se llamó la otra pandemia: la desinformación (Rodríguez, 2020). 

Diversos llamados por parte de las autoridades, sanitarias y de gobierno, para detener 

la proliferación de fake news (ONU, 2020; TVPerú, 2020) e incluso advertencias de medidas 

coercitivas a quienes las compartieran (Agencia Andina, 2020), no tuvieron mayor éxito para 

frenar su difusión.  

Ante esta situación problemática, en esta investigación se plantea como objetivo 

general conocer las razones de por qué los usuarios peruanos de redes sociales compartieron 

noticias falsas sobre el coronavirus entre marzo de 2020 y junio de 2021. Para ello, a través de 

la aplicación de la metodología y guiados por el marco teórico, respondemos a las siguientes 

preguntas de investigación: 

PG: ¿Por qué los usuarios peruanos de redes sociales compartieron noticias falsas 

sobre el coronavirus entre marzo de 2020 y junio de 2021?  

PE1: ¿Cuál es el perfil de los usuarios peruanos de redes sociales que compartieron 

noticias falsas sobre el coronavirus en las redes sociales entre marzo de 2020 y junio de 2021? 

PE2: ¿Influyen las variables sociodemográficas de edad y género en la acción de 

compartir noticias falsas sobre el coronavirus en las redes sociales entre marzo de 2020 y junio 

de 2021? 

Para obtener la información, aplicamos una encuesta a 821 usuarios de estos medios 

sociales de las cinco regiones más pobladas del Perú, a saber, Lima, Piura, Lambayeque, 

Arequipa y Cajamarca (Statista, 2021). 



 

Question/Cuestión, Vol.3, N°74   
Abril 2023 

ISSN 1669-6581 

 

 

 

IICom  (Instituto de Investigaciones en Comunicación) 

Facultad de Periodismo y Comunicación Social 

Universidad Nacional de La Plata 

 

Página 5 de 34 

 

De la revisión bibliográfica sobre la desinformación en el país, concluimos que no 

existen investigaciones empíricas que proporcionen datos que nos ayuden a entender por qué 

las personas comparten noticias falsas en redes sociales. Por lo tanto, esta investigación 

representa un nuevo aporte a los estudios sobre las fake news en este periodo de la historia en 

el Perú. Los resultados obtenidos serán útiles para comprender mejor este problema y 

considerar posibles soluciones ante futuros escenarios.  

Marco referencial 

Los motivos por los cuales las personas comparten noticias falsas en redes sociales 

son complejos y motivo de diversos estudios en los últimos años. Uno de ellos es el efectuado 

por Talwar, Dhir, Kaur, Zafar y Alrasheedy (2019), en el cual aplicaron una encuesta a 1022 

usuarios de redes sociales. Tomando como base teórica las teorías de la Comparación social, 

Autodeterminación y Elección racional; hallaron puntos negativos del uso de las redes sociales 

y lo asociaron con la acción de compartir noticias falsas (considerado también como algo 

negativo). Su estudio determinó que la confianza en línea, la autorrevelación de la persona, el 

miedo a perderse de algo en redes, y la fatiga por su uso; están relacionados con la 

distribución de noticias falsas por parte de los usuarios.  

Por su parte, Marwick (2018) se sostiene en la Teoría de la audiencia activa para 

proponer un modelo sociotécnico de los efectos de los medios e indagar por qué las personas 

comparten noticias falsas. Al ponerlo a prueba, concluye que los  usuarios comparten fake 

news porque la información apoya sus creencias preexistentes y afianzan su identidad. Añade 

que la visibilidad algorítmica e intercambio social, aumentan masivamente la escala y la 

propagación de la desinformación. 

En esa misma perspectiva, Talwar, Dhir, Singh, Virk y Salo (2020) utilizan el Marco del 

Panal y la Hipótesis del Efecto de la Tercera Persona, para examinar el comportamiento de los 

usuarios de redes sociales y los motivos de por qué difunden noticias falsas. Con base en la 

teoría elegida, aplicaron una encuesta a 845 usuarios de redes sociales, donde demuestran 

que las personas comparten fake news para crear conciencia entre sus grupos de contactos 

sobre la información difundida, debido a la falta de tiempo para verificarlas y porque tienen que 

ver con temas religiosos.  
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De igual manera, Calvo y Aruguete (2020), explican el problema a través de tres 

conceptos: (a) la atención selectiva, por la cual las personas se enfocan en contenidos acordes 

con su forma de pensar; la (b) activación en cascada, a través de la cual producen que estos 

contenidos se muestren en los feeds de sus contactos; y los (c) elementos de encuadre con los 

cuales entienden esos mensajes. De esta manera, “la atención selectiva filtra la información 

que recibimos, la activación en cascada comunica contenidos con los que acordamos y los 

elementos de encuadre conjugan una interpretación del evento mediático que apoya o disputa 

la intención comunicativa de cada grupo” (Calvo y Aruguete, 2020, p.8). 

Una idea acorde a lo planteado por Laguillo (2020), quien, a través de la Teoría del 

Sesgo de Confirmación, explica que las personas suelen atender, de forma natural, información 

que confirme sus creencias existentes, por lo que se sienten cómodas con las mentiras que 

ven en sus muros de redes sociales. Esto, sumado a la desconfianza en los medios 

tradicionales (Montero y Halpern, 2019), generan que los usuarios se expongan a más 

información a través de las redes, las cuales no dudan en compartir.  

Redes sociales en el Perú 

Las redes o medios sociales son definidas como “plataformas tecnológicas online 

orientadas a la interacción humana síncrona y asíncrona con un alcance global y local sin 

precedente en la historia de la humanidad” (Del Fresno, Daly y Segado, 2016, p. 24), donde se 

generan lazos sociales y se unen individuos que “comparten información, ideas, percepciones, 

creencias, mitos, rumores, etc., en un instantáneo y masivo sistema de comunicación en red” 

(p. 24). 

En el Perú, el crecimiento de su uso durante la pandemia del coronavirus fue 

exponencial, siendo TikTok y Facebook las que más crecieron con un 387 %, y un 349 % 

respectivamente (Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones [Osiptel], 

2020).  

Sin embargo, las redes sociales que más utilizan los usuarios peruanos siguen siendo: 

Facebook (94 %), WhatsApp (86 %), YouTube (62 %), Instagram (60 %), Messenger (60 %) y 

Twitter (29 %) (Ipsos, 2020). Sumado a ello, Facebook fue la plataforma que más emplearon 
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los peruanos para informarse durante la pandemia (Reuters, 2021) y también, el principal 

medio de desinformación en el país (Noain, 2021).  

 

Definiendo a las Fake news 

El problema de las noticias falsas, fake news, desinformación o bulos ya era un tema 

de preocupación antes de la pandemia, por su demostrada influencia en la toma de decisiones 

por parte de las personas o los colectivos (Stewart, Mosleh, Diakonova, Arechar, Rand y 

Plotkin, 2019); y estaba siendo estudiado por diversos autores para entenderlos, medir sus 

impactos y encontrar soluciones que permitan reducir sus repercusiones negativas en las 

sociedades y democracias. 

Allcott y Gentzkow (2017) dicen que son “señales distorsionadas que no se relacionan 

con la realidad” (p. 212), pero que se presentan como noticias para hacerlas más creíbles y 

llamar la atención de los usuarios. Mientras que Fassini (2018) se enfoca en la intención con la 

cual son creadas y el daño que buscan provocar. Así, las conceptualiza como informaciones 

que se conciben y difunden con la intención premeditada de engañar, inducir a error, manipular 

decisiones personales, desprestigiar o enaltecer a una institución, entidad o persona u obtener 

ganancias económicas o rédito político. 

En tanto, Casero Ripollés (2020), citando a Waisbord, argumenta que “se trata de 

información fabricada que imita astutamente las noticias y aprovecha las creencias públicas 

existentes para influir y desestabilizar a la sociedad y las instituciones, generando desconcierto 

y ansiedad entre la ciudadanía” (p. 3). Otros autores también señalan que se trata de 

información fabricada (Lazer, Baum, Benkler, Berinsky, Greenhill, Menczer, Metzger, Nyhan, 

Pennycook, Rothschild, Schudson, Sloman, Sunstein, Thorson, Watts y Zittrainet, 2018) o de 

publicaciones virales que tratan de verse como verdaderas para parecer noticias (Tandoc, 

Whey y Ling, 2018). 

Igualmente, Molina, Sundar, Le & Lee (2021, p. 180) las definen como “Información 

inventada que es evidentemente falsa” que se crea con la intención de engañar, manipular e 

“inducir a terceros a creer falsedades o poner en duda hechos verificables” (White, 2017, p. 
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10). En redes sociales como Facebook y Twitter, la inmediatez por compartir los contenidos “no 

permite a las personas evaluar críticamente la información que se publica porque no hay un 

periodo de tiempo necesario para la reflexión o revisión de las fuentes” (Estrada, Alfaro, y 

Saavedra., 2020, p. 99).  

Por su parte, Wardle y Derakhshan (2017) recomiendan el uso del término Desórdenes 

informativos y proponen estudiarlos a través de tres componentes: elementos, fases y tipos. 

Los elementos son El agente (el emisor quien crea, produce o distribuye el mensaje; y su 

motivación de hacerlo), El mensaje (el mensaje, tipo, formato, y características) y El intérprete 

(la forma en qué los individuos decodifican el mensaje).  

Las fases son los diferentes momentos en la vida de una noticia falsa que deben 

tomarse en cuenta, porque los agentes en cada fase son diferentes y tienen distintas 

motivaciones para que las fake news sean viralizadas. Estas fases son (a) Creación, cuando 

nace el desorden informativo; (b) Producción, cuando se convierte en una pieza de 

comunicación; y (c) Distribución, cuando se distribuye y hace público. 

Y los tipos, son la manera como se clasifican las noticias falsas de acuerdo con los 

niveles de falsedad y daño que pretenden causar. Estos son (a) Contenido fabricado: cuando 

es nuevo y totalmente falso, diseñado para engañar y hacer daño; (b) Contenido manipulado: 

cuando se manipula información o imágenes genuinas para engañar; (c) Contenido de 

impostor: cuando se suplantan fuentes genuinas; (d) Falso contexto: contenido genuino con 

información de contexto falsa; (e) Contenido engañoso: información engañosa para enmarcar 

un problema o individuo; (f) Conexión falsa: cuando los titulares, las imágenes o los subtítulos 

son diferentes al contenido; y (f) Sátira o Parodia: cuando no tiene intención de causar daño, 

pero sí potencial para engañar. 

Teorías 

El Marco del panal 

El Honeycomb (Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre, 2011) es un encuadre que 

explora las razones de por qué los usuarios de redes sociales intercambian información y 

comparten fake news. En este estudio nos sustentamos en ella para analizar los antecedentes 



 

Question/Cuestión, Vol.3, N°74   
Abril 2023 

ISSN 1669-6581 

 

 

 

IICom  (Instituto de Investigaciones en Comunicación) 

Facultad de Periodismo y Comunicación Social 

Universidad Nacional de La Plata 

 

Página 9 de 34 

 

e identificar reacciones asociadas a compartir noticias falsas con las cuales elaboramos las 

preguntas del cuestionario aplicado (Tabla 1). También para analizar las respuestas y 

establecer los motivos por los que se comparten noticias falsas. 

Tabla 1 
Respuestas asociadas a la acción de compartir noticias falsas en redes sociales 

Reacción ante una noticia falsa 
Bloque funcional 
de redes sociales 

No hice nada Reputación 

La compartí para desmentir el contenido Compartir 

La compartí para advertir a mi red de amigos y contactos Compartir 

La comenté desmintiendo el contenido y advirtiendo a mis contactos Conversaciones 

La reporté en la plataforma Reputación 

La comenté para iniciar una conversación Relaciones 

La oculté de mi muro Reputación 

La compartí porque estoy de acuerdo con su contenido Compartir 

La compartí para iniciar una conversación Compartir 

Investigué para verificar Reputación 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con esta teoría, existen siete bloques funcionales presentes en una red 

social que permiten entender cómo funcionan estas plataformas y las necesidades de 

participación de los usuarios (Tabla 2). Debido a que es un encuadre con el cual se exploran 

los motivos para el intercambio de información en redes sociales, lo consideramos ideal para 

este estudio centrado en los motivos para compartir noticias falsas. 

Tabla 2 
Bloques funcionales de las redes sociales 

Bloque funcional de 
redes sociales 

Descripción 
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Identidad 

Los usuarios revelan su identidad en redes sociales y también 

información que los retrata. Ocurre a través de la auto revelación, 

consciente o inconsciente, de información subjetiva como 

pensamientos, sentimientos, gustos y disgustos. 

Conversaciones 

Las personas conversan en redes sociales por muchos motivos, 

como la construcción de la autoestima, conocer personas afines, 

hacer oír su mensaje, impactar positivamente, o posicionarse como 

presentadores de ideas innovadoras o información de tendencias. 

Compartir 
El intercambio de información en redes sociales es crucial, y esta 

socialización gira en torno al contenido que se intercambia. 

Presencia 

Los usuarios pueden saber si otros usuarios están accesibles, 

tanto en el mundo virtual como en el real. Además, los niveles de 

presencia social generan conversaciones más influyentes. 

Relaciones 

Las redes sociales permiten que los usuarios se conecten entre sí 

y compartan alguna forma de asociación que los lleve a conversar, 

compartir o seguirse. 

Reputación 

Es la manera cómo son percibidos los usuarios de redes sociales 

por los demás y es vista como una cuestión de confianza. Se 

refiere no solo a la persona, pero también al contenido que 

comparte. 

Grupos 

Los grupos en redes sociales representan la necesidad propia de 

los usuarios de ser miembros de comunidades y subcomunidades 

en línea. 

Nota: Adaptado de Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of 

social media (p. 243-247), por Kietzmann et al., 2011, Business Horizons. 

Usos y gratificaciones 
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Las respuestas también se analizaron bajo el lente de esta teoría, según la cual las 

personas no son solo “consumidores pasivos” (González e Igartua, 2018, p. 136) de los 

productos que les presentan los medios, sino que a través de este consumo “buscan satisfacer 

sus necesidades psicológicas y sociales mediante la selección y la elección de unos contenidos 

frente a otros en función de sus expectativas, necesidades y valores personales” (p. 136 -137). 

Estas necesidades serían: información, entretenimiento, integración e interacción social, e 

identidad (McQuaild, citado por Muntinga, Moorman y Smit, 2011).   

Sesgo de Confirmación 

Explica que las personas tienden a buscar información que confirme sus creencias 

existentes, lo que les impide tener una mirada objetiva de la realidad. Esto influye en las 

decisiones que toman de una manera tan profunda que, si se trata de corregirles con la verdad, 

reaccionan violentamente y anteponen sus prejuicios a la realidad (Laguillo, 2020). 

Según este encuadre, debido a la evolución biológica, el cerebro no se enfoca en 

buscar lo verdadero, sino su bienestar manifestado en placer y ausencia de dolor; por tanto, la 

información que las personas seleccionan debe cumplir con ese objetivo, es decir, satisfacer 

sus propias expectativas y reforzar su opinión previa (Elías, 2018). 

Activación en cascada 

Del Vicario, Bessi, Zollo, Petronic, Scala, Caldarelli, Stanley y Quattrociocchi (2016); 

exponen que la activación en cascada, planteada por Entman en el año 2004, se produce 

cuando al prestar atención a un contenido (Atención selectiva) que confirma sus creencias 

(Sesgo de confirmación), los usuarios los comparten en sus muros. Se forma, con ello, una 

“cámara de eco” (p. 557) para esos contenidos, pues son mostrados en los muros de sus 

contactos, creando así, grupos homogéneos de pensamiento. De esta manera, también 

“modificamos la frecuencia y la velocidad con la que esos contenidos circulan” (Calvo & 

Aruguete, 2020, p. 8). Por lo tanto, la difusión de información en redes sociales es el resultado 

de la decisión de los usuarios de repostear mensajes de terceros que también serán mostrados 

en los muros de sus contactos.  

Cómo son los usuarios 
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Las audiencias se convirtieron en usuarios en el medio digital, principalmente por su 

interacción con los contenidos multimedia y por el rol de productores de contenidos que 

asumieron (Scolari, 2008). Estos usuarios son selectivos y comprometidos con los contenidos 

más que con los medios (Livingstone, 2004), los cuales interpretan, comentan, comparten, etc. 

“en función de los recursos simbólicos asociados a su situación socioeconómica, posición, 

género, etnia, etc.” (p. 79). 

Calvo y Aruguete (2020) explican que existen dos tipos de usuarios de las redes 

sociales: aquellos que “transforman sus prejuicios en información” (p. 19), por lo cual aceptan y 

comparten mensajes por congruencia cognitiva; y aquellos que no están de acuerdo y 

rechazan los mismos mensajes por disonancia cognitiva.  

Pero Alarcón Del Amo, Lorenzo y Gómez (2011) proponen otra tipología de usuarios 

basados en el enfoque de la Segmentación latente.  Los autores, definen 4 tipos de usuarios de 

acuerdo con el tiempo de uso de las redes y lo que hacen en ellas: (a) El Introvertido, quien se 

conecta con baja frecuencia y utiliza las redes básicamente para enviar mensajes privados; (b) 

El Novel, quien se conecta varias veces a la semana (entre 1 y 5 horas) y comparte 

comentarios, envía mensajes y busca información de sus temas de interés; (c) El Versátil, 

quien se conecta al menos 1 vez al día (entre 1 y 5 horas diarias) y realiza todo tipo de 

actividades en las redes, como compartir información que cree puede ser de interés, 

informarse, comentar, comunicar ideas; y (d) El Experto comunicador, quien se conecta varias 

veces al día (más de 5 horas diarias) y es activo usuario de varias redes sociales. Las usa para 

mantenerse informado, buscar información, comentar las publicaciones de sus contactos, 

enviar mensaje, etc. 

Pandemia de coronavirus 

En diciembre del 2019 la aparición de casos de neumonía por causas desconocidas en 

Wuhan (China), alertó a los profesionales de la salud de ese país, quienes debido a las 

restricciones a la libertad de prensa no lo hicieron público por temor a ser sancionados hasta 

con penas de prisión (Blanco, 2020). Este silencio permitió que el virus causante de estas 

infecciones, el SarsCov2, se expandiera rápidamente hacia otros continentes. 
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Para el 30 de enero el contagio había escalado a niveles de alarma, lo que provocó que 

la Organización Mundial de la Salud declarara la Emergencia sanitaria internacional, tomando 

en cuenta el impacto que podría producir el contagio en los países subdesarrollados. (OMS, 

2020a). Para el 11 de marzo el contagio ya se había detectado en más de 100 países por lo 

que se declaró la pandemia mundial. 

En el Perú, el 6 de marzo se dio a conocer la presencia del primer caso de infección 

con COVID-19, que hasta el 30 de junio de 2021 había contagiado a 2 057 554 peruanos, y 

causado la muerte de 192 687, según cifras del Ministerio de Salud del Perú (Minsa, 2021). 

La COVID-19 es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus SarsCov2 cuyos 

síntomas más comunes son fiebre, tos seca y cansancio. (OMS, 2020b) pero que en ciertas 

personas tiende a agravarse y producirles la muerte. 

Marco conceptual 

Viralizar: transmisión fácil, exponencial y acelerada de mensajes que tienen la característica de 

ser autorreplicantes por los mismos usuarios (Welker, 2002) debido, entre otros motivos, a que 

despiertan de forma inmediata emociones fuertes, positivas o negativas, como alegría, tristeza, 

enojo, etc. (Dafonte-Gómez, 2018). En redes sociales la viralización “posibilita que un 

contenido publicado empiece a ser compartido por cientos de personas, después miles y pasen 

a ser millones y millones de desconocidos; sin importar el país en el que se resida, el idioma o 

el tipo de contenido” (Gómez-Zorrila, 2015, s/p).  

Algoritmos: sistemas utilizados por las plataformas sociales para determinar qué publicaciones 

se muestran en la sección noticias o el feed de cada usuario y en qué orden. Estas se 

muestran “prediciendo” qué es lo que más le interesa al usuario, con base en “una serie de 

factores, entre los que se incluye lo que has seguido, lo que te ha gustado o con lo que has 

interactuado recientemente” (Meihong & Yan, 2021, s/p). 

Feed: contenido que aparece cuando un usuario ingresa a su perfil de redes sociales. En 

Facebook, se compone de los estados, videos, fotos, enlaces, Me gusta de otros usuarios, 

páginas y grupos que el usuario sigue (Facebook, 2022). Según la misma red social, los 

comentarios, me gusta y reacciones que recibe una publicación influyen para que aparezcan 
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primero en el feed de los usuarios. De esta manera, si un contacto indica que le gusta o 

comenta la actualización de estado de otro amigo, esta publicación se mostrará en el feed de 

todos sus contactos. 

Metodología 

Este estudio es del tipo descriptivo no experimental, puesto que se basa en la 

recolección y medición de datos en su contexto natural, sin manipulaciones, con el objetivo de 

analizar cómo se presentan en la realidad (Hernández Sampieri y Mendoza, 2018). El enfoque 

adoptado es cuantitativo y el instrumento de recolección de datos, una encuesta aplicada 821 

usuarios de redes sociales de las regiones más pobladas del país: Lima, Lambayeque, 

Arequipa, Piura y Cajamarca. 

La población objeto de estudio está conformada por los 15.263 millones de peruanos 

residentes en estas cinco regiones, y la muestra por 821 personas mayores de 18 años, 

usuarios de redes sociales encuestados entre noviembre de 2021 y febrero de 2022. A ellos, se 

les aplicó un cuestionario en línea con preguntas cerradas a través de la herramienta Google 

Form, con la que se obtuvo los datos que luego fueron analizados con la herramienta Data 

Studio. 

Como ya lo indicamos, las preguntas fueron elaboradas sobre la base teórica del Marco 

del Panal, lo que nos posibilitó indagar sobre las motivaciones de los usuarios al compartir 

noticias falsas en redes sociales. Es importante mencionar que se formularon preguntas sobre 

las diferentes maneras de reaccionar de los usuarios, pero en este estudio nos centramos en 

las reacciones asociadas solo a la acción de compartir.  

Alcances y limitaciones 

Estos resultados servirán como base teórica para otros estudios que tengan la misma 

línea de análisis, así como a las empresas e instituciones públicas para hacer frente a las crisis 

de comunicación basadas en las noticias falsas a través de la creación de estrategias 

comunicacionales, tomando en cuenta los motivos que llevan a los usuarios a compartir 

noticias falsas en las redes sociales.  
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El contexto de pandemia en el que se realizó la recopilación de datos fue un factor 

limitante en la aplicación de la encuesta al grupo representativo, Debido a las restricciones de 

movilización ciudadana, se aplicó el formulario de manera virtual, con las limitaciones que ello 

conlleva. La principal fue la desconfianza de las personas para responder las preguntas, bajo 

argumentos que comprueban el impacto de las noticias falsas en nuestro país, por lo cual llevó 

más tiempo su ejecución. 

 

Análisis de resultados  

Como se explicó en la metodología, participaron del estudio 841 usuarios de redes 

social, mayores de 18 años, residentes en alguna de las cinco regiones más pobladas del país. 

Como apreciamos en la Tabla 3, las características demográficas que prevalecen es que los 

usuarios de redes sociales son en su mayoría hombres (60.6 %) y mujeres (37.9 %) en los 

rangos de edad de 55 a 64 años (22.8 %) y de 18 a 24 años (20.4 %). Estos usuarios, están 

localizados en su gran mayoría en Lima y Callao (79 %) y la región Arequipa (6.6 %). 

Tabla 3 
Caracterización de la muestra por edad, sexo y región 

Edad Número %  Región Número % 

De 18 a 24 años 168 20.4  Lima / Callao 649 79 

De 25 a 34 años 100 12.2  Arequipa 53 6.6 

De 35 a 44 años 123 15  Piura 46 5.6 

De 45 a 54 años 146 17.8  Lambayeque 46 5.6 

De 55 a 64 años 187 22.8  Cajamarca 26 3.3 

De 65 a más años 97 11.8     
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Total 821 100 %  Total 821 100 % 

       

 Género Número %  

 Masculino 497 60.6  

 Femenino 311 37.9  

 Prefiero no decirlo 13 1.5  

 Total 821 100 %  

Fuente: elaboración propia 

En este punto, notamos una amplia diferencia entre la participación de hombre y 

mujeres, y una baja participación de personas de la región Cajamarca; lo cual podría estar 

relacionado a las brechas de conectividad por género y regiones.  

Según los indicadores del Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI] (2022a), 

el uso de Internet en el Perú es más frecuente entre hombres que mujeres, con un 77,5 % de 

hombres que hacen uso de este servicio en comparación con el 74,1 % de mujeres. Esto 

significa que hay una diferencia de 3,4 puntos porcentuales a favor de los hombres en términos 

de acceso a Internet. 

De igual manera, respecto a la conectividad, pues en Lima el 84.1 % de personas 

mayores de 6 años puede conectarse a la red, mientras que en Arequipa lo hace el 79.9 %, en 

Piura el 72 %, en Lambayeque el 69.9 % y en Cajamarca el 53.3 % (INEI, 2022b). 

El uso de las redes sociales durante la pandemia 

De este grupo de usuarios, el 74.7 % (n=613) son personas que utilizaron las redes 

sociales de manera regular para obtener noticias e información relevante para su día a día 

durante la crisis sanitaria. En comparación, el 18.5 % lo hizo a través de la televisión, el 4.3 % 

por la radio, el 3.1 % por los diarios y el 0.3 % por otros medios. Esto confirma el aumento de la 
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popularidad de estas plataformas como fuente de información ciudadana, una tendencia que 

investigaciones previas (Ipsos, 2020) ya lo habían identificado.  

En esta investigación, nos enfocamos en las respuestas de aquellos que tuvieron a las 

redes sociales como su principal fuente de información, que representan el 74.7 % de 

encuestados y cuyas características de edad, género y lugar de procedencia, vemos en la 

Tabla 4.  

Tabla 4 
Caracterización de usuarios que se informaron por redes sociales durante la pandemia 

Edad Número %  Región Número % 

De 18 a 24 años 141 23  Lima / Callao 479 78.1 

De 25 a 34 años 88 14.3  Arequipa 40 6.5 

De 35 a 44 años 98 16  Piura 34 5.6 

De 45 a 54 años 108 17.6  Lambayeque 37 6 

De 55 a 64 años 131 21.4  Cajamarca 23 3.8 

De 65 a más años 47 7.7     

Total 613 100 %  Total 821 100 % 

       

 Género Número %  

 Masculino 371 60.5  

 Femenino 332 37.9  

 Prefiero no decirlo 10 1.6  
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 Total 613 100 %  

Fuente: elaboración propia 

De estos usuarios, la gran mayoría prefirió utilizar Facebook, seguidos de lejos por 

quienes prefirieron Twitter, tal  como se muestra en la Tabla 5. Estos datos, confirman estudios 

previos (Reuters, 2021) que indican que durante la emergencia los peruanos utilizaron 

mayormente la red social Facebook para obtener información. 

Un alto porcentaje de usuarios de este grupo, el 64.6 %, son personas que ya tenían 

por costumbre compartir con sus contactos cualquier noticia o información que les resultara 

interesante, mientras que el otro 35.4 % afirma que no era algo que solían hacer en estas 

plataformas. Sin embargo, cuando se trató de información referida el coronavirus, durante la 

pandemia, el 71.5 % asegura que compartió alguna publicación y el 28.5 % que no lo hizo. 

Tabla 5 
Consumo de redes sociales para informarse durante la pandemia 

Red social % 

Facebook 60.8 

Twitter 17.1 

Instagram 5.4 

TikTok 5.1 

YouTube 3.8 

Telegram 3.1 

WhatsApp 0.8 

LinkedIn 0.2 
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Otras 3.7 

Total 100 % 

Fuente: elaboración propia 

Sobre las razones para hacerlo, en ambos contextos, los usuarios manifiestan que lo 

hicieron básicamente para informar a sus contactos o para entablar conversaciones con otros 

usuarios. Sin embargo, notamos una leve variación de las razones durante el período de 

pandemia, pues el índice de personas que compartieron noticias para entablar una 

conversación, recibir interacción en su publicación o para dar a conocer su punto de vista; se 

elevó en relación con el período antes de la crisis (Tabla 6). Esto podría deberse a la necesidad 

de socialización inherente al ser humano, que fue limitada debido al distanciamiento físico 

obligatorio como medida de prevención de la infección. 

Tabla 6 
Razones para compartir noticias en redes sociales 

Razones para compartir noticias en redes sociales 
%  

Antes de la 
pandemia 

Durante la 
pandemia 

 

Para informar a mi red de amigos y contactos 77.8 72.4  

Para entablar una conversación sobre el tema de la noticia 14.1 15.5  

Para recibir interacción en mi publicación 7.3 9.6  

Para dar a conocer mi punto de vista 0.8 2.5  

 

100 % 100 %  

Fuente: elaboración propia 

 

Motivos para compartir fake news sobre el coronavirus en redes sociales 

El 88.1 % de encuestados informó que había visto una noticia falsa relacionada con el 

coronavirus en su feed de redes sociales. En este grupo, Facebook es el medio más usado por 

el cual recibieron esta información falsa con el 59.8 %, seguido de Twitter con el 18.9 %, 
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Instagram con 5.9 %, TikTok con 4.6 %, YouTube con 3.2 %, Telegram con 3 %, WhatsApp 

con 0.7 % y otros con 3.9 %. Estos resultados confirmarían estudios previos (Noaim, 2021) que 

indican a Facebook como la principal fuente de desinformación en el país. 

A pesar de ello, el 79.5 % de los usuarios, asegura tener habilidades para reconocer 

una fake news, mientras que el 13.7 % dice no tenerla. Sin embargo, cuando se les preguntó 

cómo reaccionaron ante una noticia falsa sobre el coronavirus presentada en sus muros, se 

descubrió que un alto porcentaje de ellos compartió este contenido de desinformación por 

diversas razones que consideraron apropiadas, tal como se muestra en el Tabla 7. 

Es decir, el 43.1 % de los usuarios expuestos a una fake news sobre el coronavirus en 

redes sociales, compartió el contenido con su red de contactos principalmente por cuatro 

razones: (a) para desmentir el contenido; (b) parar advertir a sus contactos sobre la mentira; (c) 

porque estuvieron de acuerdo con el contenido; y (d) para iniciar una conversación.  Estos 

usuarios, que en la fase de distribución de una noticia falsa (Wardle y Derakhshan, 2017) eran 

los intérpretes del mensaje, se convirtieron en agentes de distribución y viralizadores de 

noticias falsas durante la pandemia pese a que su intención no haya sido engañar. 

Tabla 7 
Reacciones de los usuarios de redes sociales ante una noticia falsa sobre el coronavirus 

Reacciones de los usuarios ante una noticia falsa % 

No hice nada 45 

La compartí para desmentir el contenido 26.8 

La compartí para advertir a mis contactos 12.4 

La comenté desmintiendo el contenido y advirtiendo a mis contactos 6.3 

La reporté en la plataforma 3.6 

La comenté para iniciar una conversación 1.8 

La oculté de mi muro 1.1 

La compartí porque estoy de acuerdo con su contenido 1.1 

La compartí para iniciar una conversación 1 

Investigué para verificar 0.9 

 

100 % 
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Fuente: elaboración propia 

A esto se suma el 8.1 % de quienes lo comentaron y con ello pusieron en marcha la 

activación en cascada (Del Vicario et al., 2026), pues como hemos visto en la teoría, los 

algoritmos de redes sociales toman en cuenta estas interacciones para mostrar el contenido a 

los contactos de los usuarios que ejecutaron tal acción, lo que hace exponencial su 

distribución. 

Perfil del usuario peruano de redes sociales que compartió fake news durante la 
pandemia de coronavirus 

En general, los usuarios de redes sociales que utilizaron estas plataformas para 

informarse durante la pandemia y, como consecuencia, estuvieron expuestos a noticias falsas, 

son predominantemente hombres (60.5 %) frente a las mujeres (37.9 %) (Tabla 8).  

Tabla 8 
Género de usuarios que se informaron por redes sociales durante la pandemia 

Reacciones 

Género 

Hombre Mujer 
Prefiero 

no decirlo 
Sub 
total 

No hice nada 28.9 15.3 0.9 45.1 

La compartí para desmentir el contenido 14.4 12.1 0.3 26.8 

La compartí para advertir a mis contactos 7.2 4.8 0.4 12.4 

La comenté desmintiendo el contenido y advirtiendo a 

mis contactos 
4.1 2.1 - 6.2 

La reporté en la plataforma 2.2 1.4 - 3.6 

La comenté para iniciar una conversación 1.2 0.6 - 1.8 

La oculté de mi muro 0.9 0.2 - 1.1 

La compartí porque estoy de acuerdo con su contenido 0.2 0.9 - 1.1 

La compartí para iniciar una conversación 0.8 0.2 - 1 

Investigué para verificar 0.6 0.3 - 0.9 

 

60.5 37.9 1.6 100 % 
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Fuente: elaboración propia 

 

Uno de los objetivos específicos de este estudio es conocer el perfil de quienes 

compartieron fake news durante la pandemia, por ello profundizamos en el conocimiento de la 

edad, género y motivo del 43.1 % de usuarios quienes manifestaron haber compartido noticias 

falsas en ese período (Tabla 9).  Así, podemos establecer que son los varones de 35 a 44 

años, quienes más compartieron noticias falsas para “desmentir el contenido”, además de las 

mujeres de 55 a 64 años.  

 

Tabla 9 
Perfil de usuarios de redes sociales que compartieron noticias falsas sobre el coronavirus 

Motivo Edad 
Género  

Hombre Mujer 
Prefiero 

no decirlo 
 

Para desmentir el 

contenido 

De 18 a 24 años 1.9 1.9 -  

De 25 a 34 años 1.9 1.1 0.3  

De 35 a 44 años 3.4 2.3 -  

De 45 a 54 años 2.3 1.6 -  

De 55 a 64 años 3.3 3.9 -  

De 65 a más años 1.6 1.3 -  

Subtotal 14.4 12.1 0.3 26.8 

Para advertir a mi red de 

amigos y contactos 

De 18 a 24 años 1.1 0.5 0.2  

De 25 a 34 años 1.1 0.8 -  

De 35 a 44 años 1.3 0.8 0.2  

De 45 a 54 años 1.6 1.1 -  

De 55 a 64 años 1.5 1.3 -  

De 65 a más años 0.6 0.3 -  

Subtotal 7.2 4.8 0.4 12.4 
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Porque estoy de acuerdo 

con su contenido 

De 18 a 24 años - - -  

De 25 a 34 años - 0.2 -  

De 25 a 34 años - - -  

De 35 a 44 años - - -  

De 45 a 54 años 0 0.3 -  

De 55 a 64 años - 0.2 -  

De 65 a más años 0.2 0.2 -  
Subtotal 0.2 0.9 - 1.1 

Para iniciar una 

conversación 

De 18 a 24 años 0.2 - -  

De 25 a 34 años 0.2 - -  

De 35 a 44 años - - -  

De 45 a 54 años - 0.2 -  

De 55 a 64 años 0.2 - -  

De 65 a más años 0.2 0 -  

Subtotal 0.8 0.2 - 1 

 

Subtotal 22.6 18 0.7  

   

Total          41.3 % 
 

Fuente: elaboración propia 

De igual manera, los hombres de 45 a 54 años son quienes más compartieron para 

“advertir a sus contactos”, lo mismo que las mujeres de ese rango de edad. Contrario a esta 

tendencia, cuando se trató de compartir “porque estoy de acuerdo con el contenido”, son las 

mujeres de 45 años en adelante las que prevalecen. Además, compartir “para entablar una 

conversación”, es una acción mayoritaria de hombres de 55 años en adelante. 

En general, los resultados indican que mientras menos edad tienen los usuarios, menor 

es la acción de compartir estos contenidos y, por el contrario, a mayor edad, la acción de 

compartir se incrementa. 

Además, según la frecuencia de uso, estos usuarios se conectaron a las redes sociales 

para informarse e interactuar con las publicaciones muchas veces al día (59.6 %), al menos 
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cinco veces al día (el 9.8 %), al menos tres veces al día (21.9 %) y al menos una vez al día (el 

9.1 %). 

Tomado la teoría de Alarcón del Amo et al. (2011), podemos establecer que quienes 

compartieron fake news en redes sociales durante la pandemia, fueron en su mayoría usuarios 

expertos comunicadores, seguidos de los versátiles y los nóveles. 

Discusión y conclusiones 

Los usuarios peruanos tuvieron diversas reacciones ante las fake news sobre el 

coronavirus en las redes sociales. Pese a auto percibirse como personas capaces de discernir 

entre un contenido confiable de uno falso, cerca de la mitad de ellos compartió estas 

publicaciones con sus amigos y red de contactos. ¿Por qué lo hicieron? Las razones 

identificadas en esta investigación son cuatro: (a) para desmentir el contenido; (b) parar 

advertir a sus contactos sobre la mentira; (c) porque estuvieron de acuerdo con el contenido; y 

(d) para iniciar una conversación.  

Tal como se plantea en la teoría, identificamos que estos motivos están asociados a los 

bloques funcionales de las redes sociales (Kietzmann et al., 2011) conversaciones, reputación, 

identidad y relaciones, lo que explicaría la necesidad de estos usuarios de participar en estas 

plataformas compartiendo noticias falsas (Tabla 10). 

Tabla 10 
Bloques de redes sociales asociados a la acción de compartir fake news 

Motivos para compartir fake news 
Bloque de redes 

sociales 
% 

La compartí para desmentir el contenido Conversaciones 26.8 

La compartí para advertir a mi red de amigos y contactos Reputación 12.4 

La compartí porque estoy de acuerdo con su contenido Identidad 1.1 

La compartí para iniciar una conversación Relaciones 1 

  

41.3 % 

Fuente: elaboración propia 
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Compartir para desmentir el contenido (bloque Conversaciones) 

En este bloque, que constituye la mayor razón por la que los usuarios compartieron 

fake news durante la pandemia, encontramos que desmentir la naturaleza engañosa de la 

información que se difunde es una manera de hacer oír el mensaje e impactar positivamente 

entre la red de contactos. Generar conversaciones en torno a ella contribuye también a la 

construcción de autoestima de quienes comparten, pues los posiciona como personas 

actualizadas y bien informadas. Algo que también puede explicarse bajo la perspectiva de los 

Usos y gratificaciones (McQuaild, citado por Muntinga et al., 2011) como la gratificación que 

encuentran los usuarios de redes sociales de mantener informados a sus audiencias como un 

medio de vigilar su entorno.  

Compartir para advertir a sus contactos sobre la mentira (bloque Reputación) 

Advertir sobre una información falsa en circulación proyecta una buena imagen de 

quienes lo hacen y permite que ganen una buena reputación al presentarse como personas 

informadas sobre el tema en quienes se puede confiar. Compartir para advertir, genera 

reputación. 

Compartir por estar de acuerdo con el contenido (bloque Identidad) 

Estar de acuerdo con un contenido desinformante y compartirlo, revela los 

pensamientos y opiniones del usuario sobre un tema específico, y fomenta la construcción de 

su identidad en los medios sociales. El Sesgo de confirmación (Elias, 2018) explica que estas 

personas refuerzan sus creencias y opiniones previas, por lo cual no dudan en compartir 

noticias falsas. 

Compartir para iniciar una conversación (bloque Relaciones) 

Los usuarios buscan iniciar conversaciones sobre un tema determinado para 

conectarse con personas que piensan de manera similar o discutir con quienes piensen lo 

contrario. De ambas maneras, esto produce que entablen relaciones en las redes al seguirse 

entre usuarios o compartir información. Así, su necesidad de integración e interacción social 

(McQuaild, 2011) se satisface. 
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Estos resultados concuerdan con lo demostrado por otros autores, quienes en estudios 

previos en otros contextos, concluyeron que un alto porcentaje de personas comparten noticias 

para alertar a sus grupos sobre la información difundida (Talwar et al.,2019), para afianzar su 

identidad (Marvick, 2018) y para buscar compañía humana (Martínez, 2010). 

Respecto al perfil de los usuarios que compartieron noticias falsas, encontramos que la 

gran mayoría son hombres entre los 35 y 44 años, y mujeres de 55 a 64 años. Comprobamos, 

así, que las variables sociodemográficas de edad y género influyeron en la reacción de 

Compartir que los peruanos tuvieron ante las fake news en redes sociales durante la pandemia 

de coronavirus; resultados que guardan relación con las investigaciones previas, cuando se 

constató que frente a una noticia falsa las personas tienen diversas formas de reaccionar y 

estas difieren de acuerdo con la edad (Rodríguez et al., 2021) y género (Hamad y Murad, 

2020). 

También, desde una mirada integral de las reacciones de los usuarios a las fake news 

en redes sociales (no solo Compartir), contrastadas con el Marco del Panal, podemos decir que 

los bloques de construcción de estas plataformas en el Perú están compuestos por Reputación 

(50.6 %), Compartir (41.3 %), Conversaciones (6.3 %) y Relaciones (1.8 %). 

Este estudio exploró los motivos que llevan a los usuarios de redes sociales peruanos a 

compartir noticias falsas. Aunque los peruanos reaccionaron mayoritariamente ignorando estos 

mensajes, hay un alto porcentaje que compartió estas publicaciones, según su propia 

interpretación (Livingstone, 2014) y pese a saber que la información contenida en ellas era 

falsa. Con ello, se convirtieron en agentes de viralización de noticias falsas, aunque no tuvieron 

la intención de hacer daño, en su mayoría para suplir sus necesidades de conversación, 

reputación, relaciones y revelar su identidad (su forma de pensar). También, por falta de 

alfabetización digital y del mecanismo de funcionamiento de los algoritmos de estas 

plataformas; porque al compartir una fake news en sus propios muros, activaron este contenido 

en los feeds de sus contactos, y con ello su capacidad de replicación. 

Concluimos, también, que la gran mayoría de personas que compartieron noticias 

falsas sobre la pandemia en redes sociales, son hombres y mujeres adultos; a diferencia de los 
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usuarios más jóvenes. Además, que la edad y el género sí influyen en la manera de reaccionar 

de los usuarios a los contenidos de redes sociales. 

Tras lo expuesto sobre las razones para compartir fake news en redes sociales en el 

periodo de pandemia, surge como objetivo para futuras investigaciones, analizar de qué 

manera impactaron estas noticias falsas en los ciudadanos, en su salud mental y en la toma de 

decisiones. 
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