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Resumen

En el contexto de la COVID-19, hemos consumido informacion con diferentes
percepciones. Esta investigacion cuantitativa y descriptiva a partir de un
cuestionario online estudia el consumo de informacion que consultamos,
leemos, visionamos, oimos y compartimos sobre la pandemia Se trata de un
estudio exploratorio para conocer la calidad, confianza y participaciéon en
los contenidos, y también los medios/plataformas que consultamos. Para
la Generacion X, Z y los Baby boomers, los medios tradicionales se perciben
de calidad y confianza, mientras que los nuevos medios son mas para el
entretenimiento y para difundir informaciones falsas. Esta informacién la
reciben en sus dispositivos mdviles y television, y el tiempo de consulta no
supera la hora al dia.

Palabras clave: COVID-19; dispositivos moéviles; confinamiento; redes sociales;
salud; consumo.

Abstract

In the context of COVID-19, we have consumed information with different
perceptions. This quantitative and descriptive research based on an online
survey studies the consumption of information that we consult, read, view, hear
and share about the pandemic. It is an exploratory study to know the quality,
trust and participation in the contents, and also the media / platforms that
we consult. For Generation X, Z and Baby Boomers, Mass Media are perceived
as quality and trustworthy, while Social Media are more for entertainment
and spreading false information. This information is received on their mobile
devices and television, and the consultation time does not exceed one hour per
day.

Keywords: COVID-19; Mobile Devices; Home Confinement; Social Media;
Health; Consum.

Resumo

No contexto do COVID-19, consumimos informagoes com diferentes percepcoes.
Esta pesquisa quantitativa e descritiva com base em um questionario online
estuda o consumo de informacdes que consultamos, lemos, visualizamos,
ouvimos e compartilhamos sobre a pandemia. E um estudo exploratério para
conhecer a qualidade, a confianca e a participagdo nos conteudos, bem como os
midias / plataformas que consultamos. Para as geragoes X, Z e baby boomers, a
midia tradicional é considerada de qualidade e confiavel, enquanto a nova midia
é mais para entretenimento e divulgacao de informacdes falsas. Esta informacao
é recebida nos seus dispositivos moveis e televisao, e o tempo de consulta ndao
ultrapassa uma hora por dia.

Palavras-chave: COVID-19; Dispositivos mdveis; confinamento; redes sociais;
Saude; consumo.
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1. Introduccion

En la convergencia digital, la informacion es una materia prima que tiene la
capacidad de penetracion en todos los ambitos. Su légica de interconexion
basada en la conexion en red y su capacidad de interaccion es creciente, flexible
y se configura contantemente (Castells, 1997). La cantidad de informacion online
disponible es amplia, liberadora y cada vez existe mas documentacion tutil,
medios de calidad, datos verificados, recursos educativos, pero también crece el
grado de irrelevancia, desinformacion, propaganda y engafo en internet (Miller
y Bartlett, 2012). En el caso de la pandemia de la COVID-19, no sélo el virus se
propag6 rapidamente, sino la informacién sobre el brote, lo que ha generados
datos imprecisos y erroneos que han llegado a viralizarse. (Depoux et al., 2020)

Laingente cantidad de informacion hace que sea dificil poder seleccionar los
recursos idoneos. En 2006, se hablaba que la literatura cientifica sobre internet
y salud es cada vez mas extensa, y en Espana se habian realizado muy pocos
estudios para conocer los patrones de busqueda de informacién sobre salud
en la Red y la percepcion sobre la calidad de estos recursos seglin grupos de
poblacion. (Jiménez-Pernett et al., 2007)

Segin un estudio sobre los usos de la comunicacion en el contexto de
coronavirus, se indica que el consumo de informacion el tema se ha estructurado
en funcion: informacién sanitaria especializada en internet, webs oficiales
y personal sanitario, nuevos medios y contactos cara a cara, y a través de los
medios de comunicacion tradicionales. (Igartua, Ortega-Mohedano, & Arcila-
Calderon, 2020)

La crisis sanitaria producida por la COVID-19 ha generado una demanda
adicional de informacion para poder sobrellevar una situacion de incertidumbre
y alta carga emocional practicamente inédita, en la que se ha disparado la
difusion de noticias falsas. La informacion que circula en internet es muy
numerosa y cualquiera puede crear o distribuir contenidos sobre salud; asi
la seleccion de fuentes de informacion fiables se convierte en un gran reto.
(Penafiel, Echegaray, & Ronco, 2017)

Sobre las lecciones aprendidas en crisis de salud publica previas, se
ha notado la ausencia de un anuncio temprano lo que ha generado miedo.
Segln una reciente investigacion, la formula de portavocia adoptada por el
gobierno espaiiol contraviene toda recomendacion de comunicacion de crisis;
y en la cobertura periodistica se ha observado la presencia de alarmismo y
sensacionalismo en el tratamiento informativo de la pandemia. (Costa-Sanchez,
& Lopez-Garcia, 2020)

2. Consumo de medios y dispositivos

Respecto al consumo de medios, las audiencias han sido mas elevadas que en
pre-aislamiento. La television ha sido el principal medio para informarse de las
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novedades sobre la pandemia, seguido de internet, sobre todo prensa digital y
también btisquedas y redes sociales. (HMG & CS, 2020)

Al inicio de la pandemia por la COVID-19, en Europa las cifras de audiencia
de informativos de medios publicos aumentaron un 16%; en un 20% mas la
audiencia media de las telenoticias de la noche de los medios ptiblicos europeos;
un 2,5% mas la audiencia se dispard los dias en los que los gobiernos tomaron
decisiones clave, y un 2,6% mas las visitas diarias a las webs de los medios
publicos europeos. (UER-EBU, 2020)

Enesesentido,losdispositivosmovilesylatelevisionalacartasonlosejemplos
de la convergencia tecnoldgica donde se difumina las telecomunicaciones, las
tecnologias de la informacion y la radiodifusion. Esta altima sigue siendo el
principal medio de distribucion de informacion y entretenimiento en Europa,
junto al consumo de contenido audiovisual a la carta, e internet esta cada vez
mas presente gracias al crecimiento exponencial de la conectividad online. Ya
para 2016, el 60,5% de la poblacion espafiola usuaria de internet utilizaba la Red
para buscar informacion sobre salud, y uno de cada cinco usuarios realizaba la
misma btisqueda a través de las redes sociales. (ONTSI, 2017)

Con respecto a la comunicacion movil, ésta genera informacion que
conforman perfiles de personalidad y comportamiento, y consumo de redes
sociales donde el uso de dispositivos moviles tiene un efecto multiplicador. La
comunicacién moévil genera una cantidad incalculable de informacion y causan
un impacto cultural, econdémico, legal y social dificil de controlar (XXX; ANO).
Asi, los jovenes consumen noticias, preferentemente en los nuevos medios,
cuando las reciben en sus dispositivos moviles, pero no las buscan. No solo
hacen clic de forma esporadica, sino que dedican poco tiempo a la lectura e
interactuacion con el contenido periodistico. (Boczkowski, Mitchelstein, &
Matassi, 2017)

En este panorama hay que mencionar la masificacion de los memes
compartidos sobre todo en las redes sociales que implican reproductibilidad
y resignificacion (Arango-Pinto, 2015). Otro nuevo medio que ha revestido una
sobredimension en la pandemia es Twitter que, segin un estudio sobre los
contenidos de tuits, la COVID-19 se percibe como una gran amenaza para las
personas con discapacidad. Twitter parece ser una parte valiosa del ecosistema
politico y de informacion sobre la pandemia para este colectivo. (Thelwall &
Levitt, 2020)

Respecto a las preferencias por las redes sociales y los comportamientos,
las investigaciones de los ultimos cinco anos han enfatizado los habitos de
consumo sobretodo de los jovenes en la Red. La prensa, la radio y la television
siguen perdiendo audiencia y la mayoria de los jovenes se informan a través de
medios digitales. Reconocen que hay saturacion, redundancia y duplicidad en
los contenidos. No contrastan las noticias ni amplian la informacion (Soengas-
Pérez, Lopez-Cepeda, & Sixto-Garcia, 2019). Sobre las redes sociales, usan
Whatsapp, Messenger y navegan por internet para la realizacion de trabajos
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escolares o la busqueda de informacion (Cloquell-Lozano, 2015). Los habitos
de acceso a la informacion siguen jugando un papel destacado, de modo que el
prestigio de los medios y la calidad del mensaje siguen siendo criterios basicos
cuando se pretende consultar informacion (Garcia-Avilés, Navarro-Maillo, &
Arias-Robles, 2014; Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez, & Montes-Vozmediano,
2015).

Percepcion y consumo de informacion sobre salud

Después del decreto oficial de estado de alarma del gobierno de Espafia del 14 de
marzo de 2020, se constatd que hubo un aumenta de la inquietud por el futuro
a corto y medio plazo. En un estudio, se habla que un 56% de los encuestados
estaba bastante o muy preocupado por su puesto de trabajo. No obstante, la
salud seguia siendo lo primero: El temor al contagio propio o de familiares
estaba latente; preocupaba “mucho” (51%) y “bastante” (34%) (HMG y CS, 2020).
En el mismo periodo, otra encuesta se refiere a que los tres aspectos mas leidos
son: salud, enfermedad, bienestar y hospital, legislacion y sobre recetas e
ingredientes. (Teads, 2020)

Otros estudios que parten de las variables edad y género no han detectado
asociaciones significativas con la confianza en los medios tanto tradicionales
como nuevos medios (Jackob, 2010). Entre los jovenes la diferencia de género
que se podria destacar seria la motivacion que lleva a los éstos a contrastar
las fuentes informativas, pues en el caso de los hombres lo que se persigue es
corroborar la primera informacion consultada, mientras que en el caso de las
mujeres la principal motivacion para una segunda consulta es la de completar
los datos. (Catalina-Garcia et al., 2015)

En un estudio con un grupo de adultos mayores, las mujeres declaran un
mayor uso de internet como fuente de informacion relacionada con la salud con
respecto a los hombres, pero también manifiestan sentir una mayor ansiedad
y tener menos conocimientos sobre ordenadores. (Karavidas, Lim, & Katsikas,
2005)

Recientementey ligado al lugar geografico, una investigacion en Perti sobre la
percepcion de miedo o exageracion que transmiten los medios de comunicacion
enlapandemiadela COVID-19 en ese pais andino se encontro que la exageracion
y el miedo se percibian méas en las redes sociales y la television; medios que son
actualmente importantes para la transmision de informacion. Los familiares
y amigos también eran canales importantes en la propagacion de informacion
erronea y exagerada. Las mujeres y aquellas con estudios superiores percibian
menos la exageracion y el miedo provocado por los medios de comunicacion
debido a que manejaban informacion mas fidedigna (Mejia et al., 2020). En
China un estudio reciente sobre el impacto psicoldgico del coronavirus en la
poblacién hablaba que el medio que mas utilizaban para informarse sobre esta
enfermedad era internet, ademas se sentian satisfechos con que la informacion
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estuviera brindada. Muchos que percibian que sus médicos de cabecera no
estaban capacitados para diagnosticar o reconocer la COVID-19 desarrollaban
estrés, ansiedad y depresion. (Wang et al., 2020)

La credibilidad y confianza en los medios

En el acceso y socializacion de los contenidos, la confianza y credibilidad de la
informacion de internet se han consolidado como temas de investigacion (Choi,
Watt, & Lynch, 2006; Kiousis, 2009). Ante el volumen de informacion disponible,
los usuarios se basan en la confianza que les transmiten los contactos en sus
redes de amigosy conocidos a lahora de hacer busquedasy acceder a contenidos
(Melton, Miller, & Salmona, 2012). Segiin algunas investigaciones, los usuarios de
internet son mas propensos a mostrar desconfianza en los medios tradicionales
que en los nuevos medios (Jones, 2004; Tsfati & Capella, 2003). Igualmente, en
el caso de Facebook, Youtube, My Space o Twitter, otros estudios han detectado
que éstos resultan menos creibles. (Johnson & Kayne, 2014; Schmierbach &
Oeldorf-Hirsch, 2012)

Tradicionalmente, la evaluacion de la credibilidad de una noticia en internet
esta relacionada con la credibilidad de la fuente o del mensaje (Kiousis, 2007).
Los estandares de credibilidad que los lectores conceden a la informacién en los
medios digitales son diferentes alos delos medios tradicionales (Johnson & Kaye,
1998). En internet la credibilidad aumenta cuando el propdsito es informarse en
vez de entretenerse (Stavrositu & Sundar, 2008). A mayor necesidad y urgencia
por acceder a la informacion se eleva la posibilidad de considerar creibles los
contenidos que se encuentran en la web. (Fogg, 2002)

La informacion y la credibilidad estan fuertemente relacionados, casi
siempre con un ligero descenso en la segunda con respecto a la primera; no
obstante, esta tendencia se rompe en el caso de los medios digitales nativos.
Los nuevos medios se reparten gran parte del trafico en internet, cuando se
pretende estar al tanto de la actualidad, de una forma fiable, y las empresas
periodisticas desempefian un papel predominante (Garcia-Avilés et al., 2014).
Otrainvestigacion respaldalatesis quelacredibilidad, tanto delasinformaciones
como de los informadores, condicionan la eleccion informativa de los usuarios
(Navarro-Maillo, 2013). Un buen nivel de credibilidad a las noticias en los nuevos
medios lo da la posibilidad de participar, el tener mas visibilidad e impacto de la
actividad, y mejora la imagen del medio de comunicacién que haya publicado la
noticia. (Garcia-Avilés et al., 2014)

Laideologiay afiliacion politica estan también relacionados con la confianza
delaaudiencia enlos medios de comunicacion. Algunasinvestigaciones sugieren
que esta percepcion esta vinculada con posiciones partidistas e ideoldgicas del
usuario. Asi un sesgo politico condiciona negativamente la confianza depositada
en los medios tradicionales; en el caso de los medios alternativos, este factor
tiene una influencia positiva. (Gunther, 1992; Tien-Tsung, 2010)
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Sobre los criterios de valoraciéon en investigaciones sobre consumo de
medios, se toman en cuenta parametros de proximidad, fiabilidad y credibilidad
(Podobnik et al., 2012). También se valora en qué medida la credibilidad de los
medios tradicionales incide en el consumo de las ediciones digitales (Gutiérrez-
Coba, Salgado-Cardona, & Goémez-Diaz, 2012). Asi que factores como la
claridad, la correccién y el empleo de las fuentes siguen siendo determinantes
en la credibilidad de los contenidos (Garcia-Avilés et al., 2014) e igualmente
otras categorias de validacion de la credibilidad de los medios se centran en:
experticia, objetividad, dinamismo, equidad, ausencia de sesgo, integridad,
exactitud, confiabilidad, confiabilidad de la noticia, reputacion de la fuente,
fiabilidad de la fuente, interactividad y proceso editorial (Nozato, 2002). Otras
hablan de la fiabilidad de las fuentes, la correccion y la hipertextualidad (Garcia-
Avilés at al., 2014). También los criterios que afectan estan ligados al formato
y la presentacion de los contenidos, la identidad del autor, el tipo de medio y
su imagen de marca (Fritch & Cromwell, 2001). En la misma linea, los usuarios
otorgan mas confianza a aquellos medios que tienen matrices impresas o
audiovisuales con marcas que ya gozan de credibilidad (Pineros-Piza et al., 2011).

Sobre la desinformacion

La pandemia de la COVID-19 como problema sanitario global ha generado un
volumen de publicaciones sin precedentes dentro de la comunidad cientifica
(Torres-Salinas, 2020). Una investigacion reciente habla que la gran mayoria
de las noticias falsas en este contexto no suponen peligro alguno para la salud
o la seguridad de las personas: el dafio que producen es intangible. En la
desinformacion destacan las noticias de politica que ademas se caracterizan por
la tendencia a desacreditar personas, ideas o movimientos, y a utilizar lenguaje
ofensivo. (Montesi, 2020)

Las redes sociales y la comunicaciéon online serian las principales
responsables de la difusion de noticias falsas (Tandoc & Rich-Ling, 2019; Blanco-
Herrero & Arcila-Calderdn, 2019). Usando el simil de la pandemia: en la difusion
delasnoticias falsas, lasredes sociales actuarian como medio de transmision del
patogeno, las noticias falsas y los portadores serian lectores desbordados por la
cantidad de informacion con poco tiempo y sin competencias digitales (Rubin,
2019). La preocupacion por la difusion intencionada de informaciones falsas a
través de las redes sociales pueda impactar negativamente en la reputacion de
las organizaciones. (Rodriguez-Fernandez, 2019; Graves & Mantzarlis, 2020)

Finalmente, con la idea de aligerar estas practicas en el contexto de la
pandemia del coronavirus, se han desarrollado pautas sobre como tratar la
desinformacion. La UNESCO (2020) y la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS,
2020) han creado recomendaciones contra la desinformacion y para combatir
los rumores. En Espana, se han redactado guias para informar sobre el nuevo
coronavirus por parte de la Asociacion Espanola de Comunicacion Cientifica
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(AECC, 2020) y también recomendaciones para periodistas y divulgadores
cientificos por parte de la Associacio Catalana de Comunicacié Cientifica.
(ACCC, 2020)

2. Metodologia

Se trata de una investigacion cuantitativa y descriptiva (Namakforoosh, 2005)
que tiene como objetivo principal el estudio del consumo de informacion sobre
la COVID-19. Para ello la pregunta principal ha sido conocer como es el consumo
de informacion que consultamos, leemos, visionamos, oimos y compartimos en
el periodo de confinamiento general. Se trata de un estudio exploratorio donde
los objetivos especificos han sido conocer la calidad, confianza y participacion
en los contenidos, y también los medios/plataformas que consultamos en un
contexto de convergencia digital.

Primero se realizé una prueba piloto donde se aportaron mejorar al
dispositivo de recolecciéon de informacion; luego se aplico la estrategia de
muestro no probabilistico por el método de bola de nieve. Eso supuso compartir
la encuesta por aplicaciones (app) de mensajeria instantanea, como Whatsapp;
también por redes sociales y correo electronico. De esta forma se animaba a
los participantes a que la cumplimentaran y compartieran con amistades y
familiares (Baxter & Babbie, 2004). El cuestionario online estuvo activo durante
las semanas octava y novena del confinamiento del decreto oficial de estado
de alarma en Espana por la COVID-19 (del 1 de mayo al 16 de mayo de 2020). El
resultado fuela participacion de 226 personas, de las cuales 211 fueron encuestas
validas (93,3%). Las encuestas invalidadas se debieron a cuestionarios con al
menos la falta de algun dato sociodemografico, personas que no contestaron
la totalidad de las preguntas y/o la participacion no consentida de menores de
edad.

Asi, el cuestionario con preguntas cerradas se estructur6 en los siguientes
cuatro bloques: “Cémo son los contenidos que recibo” (seleccion simple), “Sobre
las noticias falsas” (escala de Likert), “Sobre tu participacion online” (escala de
Likert), “Sobre la canales, medios y plataformas” (seleccion multiple), y “Sobre
el tiempo de consulta” (seleccion simple). En este sentido, la escala de Likert
se ha usado para determinar el valor que ofrecian los participantes a cada item
propuesto. Para esta cuantificacion, el 1 correspondia a “Poco probable” y el 4 a
“Altamente probable”.

Las variables de andlisis han sido sociodemograficas (género, edad,
formacion) y también nos intereso6 saber con quién y el lugar del confinamiento.
Los datos mas relevantes relevantes de la muestra han sido:

- Sobre el género: 42% son hombres y 58% son mujeres.

+ Sobre la formacién: “Educaciéon basica y secundaria” (17%), “Grado/
licenciatura” (53%) y “Master/doctorado” (30%).
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+ Sobre los grupos de edad: Se opté por la segmentacion siguiente:
Generacion Z (24%), se refieren a los nacidos entre 1994-2010; hoy dia
tienen entre 10-26 afios (En esta investigacion solo participaron personas
mayores de edad). Generacion Y Millennials (11%), se refieren a los nacidos
entre 1981-1993, hoy dia tienen entre 27-39 anos. Generacion X (32%), se
refieren a los nacidos entre 1969-1980; hoy dia tienen entre 40-51 afos.
Baby boomers (31%); se refieren a los nacidos entre 1949-1968, hoy dia
tienen entre 52-71 anos, y Silent Generation: (2%), se refieren a los nacidos
entre 1930-1948, y hoy dia tienen entre 72-90 afios.

- Sobre con quién ha sido el confinamiento: “En pareja” (26%), “En pareja
con mi/s hijo/s/as” (12%), “En pareja con otros familiares” (5%), “Solo/a”
(11%), “Solo/a con amigo/s/as” (3%), “Solo/a con mi/s hijo/s/as” (17%) y
“Solo/a con otros familiares” (26%).

- Sobre el lugar del confinamiento: E1 57% de los que contestaron la encuesta
estaban en la provincia de Barcelona; 11% en otros lugares de Espaia
(Girona, Ibiza, Alicante, Islas Canarias, Madrid, Tarragona y Toledo), 13%
en Venezuela, 6% en Ecuador y 13% en otros paises del mundo (Argentina,
Bélgica, Canada, Chile, Colombia, Estados Unidos, Francia, México,
Panama, Portugal, y Trinidad y Tobago).

Hay que senalar sobre la relevancia y representacion que una muestra
estadistica representativa de los usuarios de internet por lo general se consigue
a través de una investigacion probabilistica sobre la poblacion total. Esto
comporta un fuerte factor de ineficiencia, dado que atin no hay una penetracion
homogéneadeinternetenel conjuntodelapoblacion. Esdecir, hay desigualdades
en el uso de internet en funcion de la edad, clase social, formacion, residencia,
etc. cuestion que en los ultimos anos se ido estado subsanado y ha habido un
crecimiento de su uso y sobre todo de los dispositivos moviles. En ese sentido, el
grado de confianza del instrumento no se puede precisar con exactitud.

3. Resultados

Por la relevancia y representatividad de la muestra, a continuacion se exponen
los resultados de la encuesta online en base a tres grupos de edad: Generacion Z
(10-26 afios), Generacion X (40-51 anos) y Baby boomers (52-71 afos). Las demés
categorias de analisis se han desestimado por su dispersion y poca relevancia
trasversal del total de cuestionarios validos.

Sobre los contenidos que reciben
Sobre la informacion que recibo sobre la COVID-19, los encuestados podian

seleccionar un medio/plataforma (Diarios/revistas, email, Facebook, Instagram,
libro, memes, mensaje de voz, podcast, radio, Tiktok, television, television
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a la carta, Twitter, videollamadas, Whatsapp/Line y web/blog) y atribuirle
un de adjetivo (calidad, confianza, entretenimiento, falso, para compartir y
sobreinformacion) (figura1).

Por grupos de edad, para los Baby boomers, la Generacién X y Generacion
Z los contenidos que reciben de los Diarios/revistas son de “Confianza”. Sobre
los “e-mail”, los Baby boomers y Generacion X prefieren la opcion “No sabe/No
contesta”; y como segunda opcion has escogido que les transmiten “Confianza”.
Para la Generacion Z, el email lo adjetivan como “Sobreinformacién”. Para
Facebook, los Baby boomers y la Generacion X optan por “No sabe/No contesta”,
y como segunda opcion “Entretenido”. Para la Generacion Z, Facebook les
transmite falsedad. Sobre Instagram, los Baby boomers y Generacion X prefieren
la opcion “No sabe/No contesta” como primera opcién; como segunda opeion
“Entretenido”. Para la Generacion Z, Instagram es considerada casi por igual
como “Entretenido” y “Sobreinformacion”. Sobre los libros, los Baby boomers y
la Generacion X prefieren no pronunciarse, mientras que la Generacién Z opta
por considerarlo contenidos de calidad. Sobre los memes, para los tres grupos
de edad éstos son “Entretenidos” y, ademas, en la misma proporcion para los
Baby boomers prefieren contestar “No sabe/No contesta”. Para los Baby boomers
y Generacion X, los mensajes de voz comparten contenidos falsos y para la
Generacion Z prefiere un “No sabe/No contesta”. Sobre los Podcast, los Baby
boomers y la Generacion X optan por “No sabe/No contesta”, y la Generacion Z
sus contenidos son entretenidos. Sobre la radio, para los tres grupos de edad
analizados, los contenidos de este medio les generan confianza. Sobre Tiktok,
los Baby boomers y la Generacion X optan por “No sabe/No contesta”, y la
Generacion Z se decanta por que sus contenidos son “Entretenido” y “Falso”,
en igual proporcion. Sobre la television, los tres grupos de edad opinan que
este medio sobreinforma. Por su parte, la television “a la carta” para los Baby
boomers y la Generacion X prefieren un “No sabe/No contesta”, y la Generacion
Z considera sus contenidos entretenidos. Sobre Twitter, los Baby boomers y
la Generacion X también optan por un “No sabe/No contesta, mientras que
la Generacion Z habla que sus contenidos son de entretenimiento. Sobre las
videollamadas, Whatsapp/Line y web/blog, los Baby boomers y la Generacion
X optan por un “No sabe/No contesta”; para la Generacion Z, éstos permiten
contenidos entretenidos, mientras que los contenidos de Whatsapp son falsos.
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Figura 1. Medio/plataforma por donde recibo la informacion sobre la COVID-19,
por generaciones

DIARIO BB GenX GenZ  Total E-MAIL BB GenX GenZ  Total TWITTER BB GenX GenZ  Total
Calidad 6,35% | 4,76% | 3.97% | 15,08% | Calidad 317% | 0,00%| 0.79% 3,97% | | Calidad 079% | 1,59% | 3.97% 6,35%
Confianza 10,32% | 13.49% | 10.32% | 34,13% | | Confianza 7.94% | 4.76% | 7.14% | 19,84% | | Confianza 6,35% | 397% | 3.17%| 13,49%
i 476% | 000% | 556% 10,32% i 2,38% | 159% | 2,38% 6,35% i 556% | 3.17% | 1270% | 21,43%
Falso 0,00% | 1.59% | 0.79% 2,38% Falso 317% | 397%| 4.76% | 11,90% | | Falso 3.17% | 238% | 2.38% 7,94%
NS/NC 714% | 7.94% | 3.97% | 19,05% | [ NSINC 9,52% | 1587% | 6.35% | 31,75% | | NSINC 14,20% | 9,52% | 3.17% | 26,98%
Compartir 159% | 000% | 0.79% 2,38% | | Compartir 4,76% | 3,17%| 3,17%| 11,11% | | Compartir 159% | 397% | 3.17% 8,73%
Sobreinfo 556% | 238%| 8.73%| 16,67% | | Sobreinfo 4,76% | 0,79% | 9.52% | 15,08% | | Sobreinfo 397% | 556% | 556% | 15,08%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%
FACEBOOK BB GenX GenZ Total INSTAGRAM BB GenX GenZ Total VIDEOLLAM. BB GenX GenZ Total
Calidad 0,00% | 0.00%| 0.00% 0,00% | | Calidad 159% | 0,00% | 0.79%| 2,38% | | Calidad 1.59% | 0.00% | 0.79% | 2,38%
Confianza 3.17% | 0.79% | 0.00% 3,97% | | Confianza 317% | 1.59% | 1.59% 6,35% | | Confianza 4.76% | 2,38% | 3.17% | 10,32%
i 9,52% | 556% | 3.,17% | 18,25% i 6,35% | 7.94% | 873% | 23,02% 4,76% | 4,76% | 10,32% | 19,84%
Falso 3.17% | 4.76% | 11.11% | 19,05% Falso 317% | 397%| 7.94% | 15,08% | | Falso 159% | 1.59% | 6.35% 9,52%
NS/NC 11,90% | 11.90% | 7.14% | 30,95% NS/NC 12,70% | 11,90% | 2.38% | 26,98% | | NS/NC 18,25% | 13,49% | 6.35% | 38,10%
Compartir 2,38% | 317%| 556% | 11,11% | | Compartir 317% | 079% | 4,76% | 8,73% | | Compartir 397% | 3.17% | 2.38%| 9,52%
Sobreinfo 556% | 3.97% | 7.14% | 16,67% | | Sobreinfo 556% | 3.97% | 7.94% | 17,46% | | Sobreinfo 0.79% | 476% | 4.76% | 10,32%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%
BRO BB e e 0 MEME BB GenX GenZ Total WHATSAPP BB GenX GenZ Total
Calidad 556% | 1.59% | 11.11% | 18,25% | | Calidad 0,00% | 0,00%| 000% | 0,00% | | Calidad 317% | 0,00% | 0.79% 3,97%
Confianza 556% | 4,76% | 4,76% | 15,08% | | Confianza 1,59% | 0,00% | 0,00% 1,59% | | Confianza 397% | 159% | 3.17% 8,73%
i 238% | 397% | 1.59% 7,94% i 9,52% | 13,49% | 21.43% | 44,44% 4.76% | 6,35% | 7.14% | 18,25%
Falso 0,00% | 0,00% | 1,59% 1,59% Falso 714% | 714% | 7,14% | 21,43% | | Falso 4,76% | 6,35% | 9.52% | 20,63%
NS/NC 19,84% | 16.67% | 9.52% | 46,03% NS/NC 952% | 476% | 079% | 15,08% | | NSINC 556% | 635% | 2,38% | 14,29%
Compartir 0,00% | 079% | 3,17% | 3,97% | | Compartir 2,38% | 2,38%| 4.76% | 9,52% | | Compartir 476% | 2,38% | 4.76% | 11,90%
Sobreinfo 2,38% | 238% | 2.38% 7,14% | | Sobreinfo 556% | 2,38% | 0,00% 7,94% | | Sobreinfo 873% | 7,14%| 635% | 22,22%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%
MENS. vOZ BB GenX GenZ Total PODCAST BB GenX GenZ Total WEB /BLOG BB GenX GenZ Total
Calidad 0,00% | 079% | 0.00% 0,79% | | Calidad 0,00% | 2,38% | 3,17% 5,56% | | Calidad 079% | 2,38% | 1.59% 4,76%
Confianza 3,17% | 000% | 1.59% 4,76% | | Confianza 556% | 3,17%| 3.97% | 12,70% | | Confianza 952% | 397%| 238% | 1587%
Entretenido 476% | 7.14% | 159% | 1349% Entretenido 4,76% | 4,76% | 10,32% | 19,84% | | Entretenido 238% | 476% | 10.32% | 17,46%
Falso 10,32% | 6.35% | 18,25% | 34,92% Falso 317% | 1,59% | 2,38% 7,14% | | Falso 238% | 397%| 3.97%| 10,32%
NS/NC 8,73% | 952% | 159% | 19,84% | [ NSINC 19,05% | 11,90% | 7.14% | 38,10% | | NS/NC 16.67% | 9.52% | 7.94% | 34,13%
Compartir 6,35% | 238% | 6.35%| 15,08% | | Compartir 0,79% | 079% | 3.97% 5,56% | | Compartir 079% | 3.17%| 0.79% 4,76%
Sobreinfo 238%| 397% | 4,76% | 11,11% | | Sobreinfo 2,38% | 556%| 3,17% | 11,11% | | Sobreinfo 317% | 2,38%| 7.14% | 12,70%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%
RADIO BB GenX GenZ  Total TIKTOK BB GenX GenZ Total
Calidad 6,35% | 6,35% | 7,14% | 19,84% | | Calidad 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00%
Confianza 11,11% | 9.52% | 10,32% | 30,95% | | Confianza 1,59% | 0,00% | 0,79% 2,38%
i 397% | 317% | 4.76% | 11,90% i 397% | 7.14% | 11,11% | 22,22%
Falso 0,79% | 1.59% | 0,00% 2,38% Falso 4,76% | 3,97% | 11,90% | 20,63%
NS/NC 7.14% | 635% | 4.76% | 18,25% NS/NC 2222% | 15,08% | 5.56% | 42,86%
Compartir 079% | 0,79% | 1.59% 3,17% | | Compartir 079% | 159% | 3.97% 6,35%
Sobreinfo 556% | 238%| 556% | 13,49% | | Sobreinfo 2,38% | 238% | 0.79% 5,56%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%
v BB GenX GenZ Total TV a la carta BB GenX GenZ Total
Calidad 9,52% | 476% | 7.94% | 22,22% | | Calidad 2,38% | 397%| 7.94% | 14,29%
Confianza 794% | 714% | 7,14%| 22,22% | | Confianza 556% | 6.35% | 7.94% | 19,84%
i 397% | 159% | 3.17% 8,73% i 397% | 159% | 10,32% | 15,87%
Falso 0,00% | 238%| 079% 317% Falso 0,00% | 1,59% | 0,79% 2,38%
NS/NC 317% | 317%| 0.79% 7,14% | | NSINC 14,29% | 11.90% | 3.17% | 29,37%
para compartir 0.79%| 079%| 1.59%| 3,17% | | para compartir 238% | 079%| 0.00%| 317%
i i 10,32% | 10,32% | 12,70% | 33,33% | | Sobreinformacion | 7,14% | 3.97% | 3.97% | 15,08%
Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00% | | Total 35,71% | 30,16% | 34,13% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.
Sobre las noticias falsas

En la primera parte de la seccion se invitaba a escribir al encuestado por
qué canal se habia recibido informaciones falsas, si asi era el caso. Se trataba de
una pregunta abierta, donde podian enumerar todos los medios, plataformas,
fuentes que se consideraban. Las respuestas fueron variadas como se esperaba
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y predominan para los tres grupos de edad (30,6%) que las informaciones falsas
se habian recibido por varias redes sociales, y sobre todo por Whatsapp para los
Baby boomers (20,4%) y 1a Generacion Z (18,5%).

En la segunda parte de esta seccion se buscaba saber el origen de los
contenidos falsos en base a seis opciones, usando la escala de Likert de cuatro
grados entre “Poco probable” y “Altamente probable” (figura 2).

Figura 2. Origen de los contenidos falsos, grados y generaciones.

Baby boomers Generacion X Generacion Z

Poco Altamente Poco Altamente Poco Altamente
probable probable probable probable probable probable

En qué medida proceden
de FUENTES OFICIALES:

En qué medida proceden
de FUENTES PERIODISTICAS:

En qué medida proceden de
GRUPOS ANTISISTEMA:

En qué medida

proceden de LOBBIES:

En qué medida proceden
de ORGANIZ. EXTRANJERAS:

En qué medida proceden
de PARTIDOS POLITICOS:

Fuente: Elaboracién propia.

A la pregunta “En qué medida proceden de fuentes oficiales
(gubernamentales, institucionales, etc.)”, la Generacion X (15,3%) y Baby
boomers (18,6%) optaron por que éstos son “Pocos probables”, mientras que para
Generacion Z (12,1%) se acercan mas a que son altamente probable. A la pregunta
“En qué medida proceden de fuentes periodisticas (agencias de noticias, medios,
etc.)”, la Generacion Z (26%) y los Baby boomers (25%) optaron por centrarse
mas en la escala, mientras que la Generacion X (9,8%) opto por acercarse mas
a que es altamente probable. A la pregunta “En qué medida proceden de grupos
antisistema/hackers/haters organizados”, la Generacion X (14,5%) claramente
opina que es altamente probable, los Baby boomers (25%) tienden hacia esa
misma opcidn, mientras que la Generacion Z (25,8%) se ubican en el centro de la
escala. A la pregunta “En qué medida proceden de lobbies/grupos de interés”, la
Generacion Z (15%) y los Baby boomers (17%) tienden hacia altamente probable,
mientras que la Generacion X (15,3%) opina claramente que son altamente
probable. A la interrogacion “En qué medida proceden de organizaciones
extranjeras”, los tres grupos de edad opinan que son poco probables que las
noticias faltas procedan de éstos. Finalmente, a la pregunta “En qué medida
proceden de partidos politicos”, la Generacion X (12%) se decanta por la opcion
“Altamente probable”, mientras la Generacion Z (11%) y los Baby boomers (13%) se
aproximan a esa opcion.
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Sobre la participacion online

Empleando la escala de Likert de cuatro grados entre “En desacuerdo” y
“Totalmente de acuerdo”, se les pidi6 a los encuestados posicionarse si su
participaciéon online era “activa” (figura 3). La Generacion Z (12,2%) esta
totalmente de acuerdo con la afirmacion, mientras que para los Baby boomers
(14,2%) y la Generacion X (10,2%) se acercan a ese grado de la escala. A la
afirmacion “Tengo criterio para evaluar la informacion que recibo”, los tres
grupos de edad (56,2%) afirman rotundamente que estan “Totalmente de
acuerdo” con la asercion; y en igual proporcion, los Baby boomers también se
decantaron por el grado inmediatamente anterior. A la aseveracion “Contrasto
la informacién que recibo”, entre los tres grupos de edad (58,4%) no hay dudas;
afirman que estan totalmente de acuerdo.

Figura 3. Participacion, criterio y contraste, grados y generaciones.

Baby boomers Generacion X Generacion Z

M participacién
es ACTIVA:
Tengo CRITERIO para evaluar
lainformacién que recibo:
CONTRASTO la informacion
que recibo:

En En

Totalmente En Totalmente

Totalmente
desacuerdo deacuerdo  desacuerdo deacuerdo  desacuerdo de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre los canales y tiempo de consulta

De las ocho opciones, la informacion sobre la COVID-19, los Baby boomers (4,8%)
lo consultan principalmente desde el dispositivo mévil y ordenador portatil.
Parala Generacion X (7,9%), la consultan desde el mévil, la radio y la television, y
parala Generacion Z (6,3%) la informacion sobre el coronavirus la buscan desde
el movil y la television.

Sobre cuanto tiempo le dedican a cada medio al dia, de las siete opciones los
tres medios mas destacados han sido: el movil, el ordenador y la television, en
ese orden y para las tres generaciones (figura 4). En detalle:

Al menos una hora al dia. Sobre la consulta del movil y del ordenador, y el
visionado delatelevision, los Baby boomers (18%) lideran por sobre la Generacion
X (16,6%) y Generacion Z (12,8%).
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Entre dos y tres horas al dia. La dinamica por grupos de edad de estos tres
medios sigue estando liderado por los Baby boomers (9,5%), pero seguido de la
Generacion X (8,1%) y de la Generacion Z (5,7%).

Entre tres y cuadro horas. El segmento de edad lo lidera la Generacion X
(3,8%), seguido de la Generacion Z (3,3%) y los Baby boomers (1,9%).

Mas de cuatro horas. Menos personas optaron por esta eleccion. Los datos
resultantes no superan el 2% para las tres generaciones.

Figura 4. Tiempo de consulta sobre la COVID-19 desde el moévil, ordenador y
television, al dia y por generaciones.

Movil Ordenador Television
Babyboomers G I
<1hora GenX I I I
GenZ I I I
Baby boomers I I
2-3 horas GenX 1 I
GenZ NN — —
Baby boomers - -
3-4 horas GenX W ] ]
Genz M. — —_—
Baby boomers g -
>4 horas GenX mm - -
GenZ HH - -

Fuente: Elaboracion propia.
Discusion y conclusiones

Al adjetivar los contenidos que reciben, se observan diferencias entre
tradicionales y nuevos medios. Mientras que, para los tres grupos de edad, los
diarios, revistas y la radio fomentan contenidos de confianza, para los Baby
boomers y Generacion X los emails, Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter,
podcast, television a la carta, videollamadas y web/blog no se decantan por
ninguna de las palabras dadas; prefieren seleccionar un “No sabe/no contesta”.
Particularmente, la television y Whatsapp sobreinforman para los tres grupos
de edad y respecto a los libros vuelven a optar por un “No sabe/No contesta”
los Baby boomers y la Generacion X. Unanimemente los tres grupos de edad
consideran a los memes entretenidos. El resumen de la primera seccion de la
encuesta habla de mas confianza en los medios tradicionales y en dificultad por
calificar a los nuevos medios.

Sobre los contenidos falsos, los encuestados opinan que los reciben por
diferentes medios. De forma general se puede decir que la Generaciéon X se
decanta mas porque éstos proceden de grupos antisistema, lobbies y partidos
politicos. La Generacion Z no se pronuncia claramente: entre todas las opciones
siempre se mueve en el medio de la escala, y los Baby boomers son cautos, aunque
se decantan timidamente por grupos antisistema.

Sobre la participacion online, la Generacion Z afirma que su actividad online
es “activa” por sobre los otros dos grupos generacionales. Los tres grupos de
edad consideran que tienen “criterio” a la hora de evaluar las informaciones
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que reciben, y también la “contrastan”, sobre todo la Generacion X en un mayor
porcentaje.

Sobre el tiempo de consulta por medio, se puede decir que las tres
generaciones emplean el movil, el ordenador portatil y la television,
principalmente para informarse sobre el coronavirus. Igualmente, se observa
que estas tres generaciones (54,5%) dicen que consultan menos de una hora
al dia, tanto desde el movil, el ordenador y la television, en ese orden, para
informarse sobre la COVID-19.

Enresumen, parala Generacion X, Zy Baby boomers,los medios tradicionales
se perciben de calidad y confianza, mientras que los nuevos medios son méas para
el entretenimiento y pueden generar informaciones falsas. En el caso particular
de las informaciones falsas predomina la opiniéon que procede de la television y
radio y de las principales redes sociales. En general, todas estas apreciaciones
las reciben por medio de dispositivos moviles, principalmente, y en un segundo
lugar por la television. Los encuestados consideran que el tiempo de la consulta
de informacion sobre la COVID-19, no supera la hora al dia.
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