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RESUMEN 

La necesidad de información que ha generado la pandemia por la enfermedad conocida 
como COVID-19 ha sido cubierta ampliamente durante el Estado de Alarma decre-
tado en 2020. De hecho, de todas las noticias publicadas en este periodo, el 63,5% ha 
sido sobre el virus (Lázaro y Herrera, 2020). Es más, durante estos meses se ha llegado 
a producir lo que la Organización Mundial de la Salud denomina ‘infodemia’ (OMS, 
2020; Europa Press, 2020), un gran caudal de información sobre el asunto, sea esta 
rigurosa o falsa. 
Este trabajo de investigación parte de la hipótesis de que la finalidad de los medios de 
comunicación cuando difunden remedios falsos es desmentirlos. Por ello, el objetivo 
central de este trabajo es poner de manifiesto y analizar las informaciones que han 
publicado los medios de comunicación sobre remedios falsos, indagando en si se han 
publicado fake news para desmentirlas o por otras motivaciones. También trata de co-
nocer si la difusión de estas noticias falsas es un hecho aislado o es una dinámica gene-
ralizada en los periódicos españoles. 
En esta investigación se analizan cuatro medios de comunicación tradicionales con 
ideologías opuestas dos a dos: ABC y El Mundo, como medios con tendencia ideológica 
hacia la derecha, y El País y El Periódico, como medios con ideología de izquierda. Para 
ello nos hemos basado en las tendencias ideológicas que se recogen en el buscador 
prensadigital.com, el primero que surgió en España, y que abalan diferentes investiga-
dores (Cachán, 1995; Gómez, 2010; Reig, 2011; y Nogales y Mancinas, 2014). El 
estudio se ha realizado rastreando todas las informaciones relacionadas con remedios 
falsos y COVID-19 aparecidas en los medios indicados entre el 16 de marzo y el 9 de 
mayo de 2020, momento durante el que se mantuvo el Estado de Alarma en España. 
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Para el análisis se ha utilizado una metodología mixta, cuantitativa y cualitativa, me-
diante la herramienta de análisis MAXQDA2020. 
Una de las principales conclusiones de este trabajo es que en los medios analizados las 
informaciones sobre remedios falsos frente al coronavirus se presentan con la intención 
de desmentir falsos bulos. Además, cuantitativamente hay que indicar que no existen 
muchas diferencias entre los distintos medios estudiados en cuanto a la inclusión y 
difusión de informaciones con esta temática. Es decir, se confirma que es una tenden-
cia general la publicación de informaciones que son falsas. 

PALABRAS CLAVE 

Covid-19; Noticias falsas; Periodismo; Desinformación; Medios de comunicación.  
 

INTRODUCCIÓN 

La pandemia generada por la enfermedad de la COVID-19 ha traído 
consigo un aumento de la necesidad de la población de estar informada. 
En épocas de crisis sanitarias aumenta el interés por la información y las 
noticias (Westlund y Ghersetti, 2015), un hecho que puede haber in-
fluido en el incremento del volumen de noticias divulgadas. De hecho, 
de todas las noticias publicadas desde que se decretara el Estado de 
Alarma en España, el 63,75% son informaciones sobre el virus (Lázaro-
Rodríguez y Herrera-Viedma, 2020). La ciudadanía necesitaba informa-
ción, un hecho que ha desembocado en lo que la Organización Mundial 
de la Salud denomina ‘infodemia’ (OMS, 2020; Europa Press, 2020), 
sobreabundancia de información sobre un asunto concreto, pero sin te-
ner en cuenta si esta es rigurosa o no. Una situación que ha derivado en 
una infoxicación o sobrecarga de información que impide profundizar 
en los temas (Niño-González, Barquero-Cabrero y García-García, 
2017). 

En los últimos años se ha disparado la propagación de fake news, aunque 
no sea una tendencia nueva en el contexto comunicativo (Parra y Oli-
veira, 2018; Blanco-Herrero y Arcila-Calderón, 2019). Siguiendo esta 
tendencia, la expansión mundial del virus ha estado acompañada de una 
gran circulación de noticias falsas. Hasta mediados de abril de 2020, la 
base de datos CoronaVirusFact Alliance, impulsada por el Poynter Ins-
titute y la International Fact-Checking Network, registró 3.800 bulos 
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sobre el coronavirus circulando por todo el mundo (Casero-Ripollés, 
2020). Las informaciones falsas han tomado un papel más que relevante 
durante la pandemia de la COVID-19, multiplicándose la propagación 
de los bulos sobre todo en las redes sociales (Salaverría et al., 2020; Lá-
zaro-Rodríguez y Herrera-Viedma, 2020), pero también introducién-
dose en los medios de comunicación tradicionales (Costa-Sánchez y Ló-
pez-García, 2020). 

Ante esta situación es importante destacar la función de la información 
de calidad, entendiendo ésta también como información veraz, que per-
mite a los ciudadanos tener una opinión formada y por tanto crítica, 
que es uno de los objetivos principales del periodismo (Kovach y Ro-
senstiel, 2007). Por ello, es necesario que los ciudadanos tengan acceso 
a la información (Habermas, 2006), pero no a cualquier tipo de infor-
mación. 

En este periodo de pandemia se han difundido diferentes remedios fal-
sos a través de diferentes medios, entre ellos los medios de comunicación 
y las redes sociales. Uno de los problemas que conlleva la publicación de 
noticias falsas es que su desmentido, refutación, rectificación y retirada 
probablemente no es capaz de paliar el daño que ha causado, ni sus con-
secuencias (Ioannidis, 2020). Un hecho muy grave si se tiene en cuenta 
que estos falsos contra el coronavirus pueden acarrear consecuencias le-
tales.  

En este sentido, diversos medios de comunicación tradicionales han in-
cluido entre sus informaciones la difusión de distintos remedios que han 
resultado ser falsos y dañinos para la salud. Incluso cuando estas infor-
maciones se han introducido para desmentirlas existen estudios que de-
muestran que cuanto más se hable de una fake news aumentan las posi-
bilidades de que los receptores tomen dichas informaciones como 
verdaderas. La mente humana termina dando por cierta la información 
que no recuerda con exactitud pero que le suena de algo, de nada sirve 
confrontar las noticias falsas. Además, al repetir la información es más 
fácil que quede fijada en nuestro cerebro (Polage, 2012; Amorós, 2018).  
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Dentro de los diferentes remedios falsos que han aparecido en los me-
dios, unos han tomado mayor protagonismo que otros. Así, las infor-
maciones falsas sobre antídotos contra el coronavirus emitidas por el 
presidente de Estado Unidos, Donald Trump (Román-San Miguel y 
Sánchez-Gey, 2020), han sido algunas de las informaciones más recu-
rrentes durante la pandemia.  

El presidente americano anunció que un medicamento utilizado para 
combatir el paludismo: la cloroquina, y su derivado: la hidroxicloro-
quina, eran eficaces para combatir la COVID-19 (Chadwick y Cere-
ceda, 2020; Larson, 2020). Sin embargo, un estudio publicado el 30 de 
marzo de 2020 por Cochrane indicaba que los resultados de los ensayos 
clínicos que habían evaluado su eficacia en el tratamiento de la COVID-
19 eran poco concluyentes y que había que interpretarlos con cautela 
por las limitaciones en su diseño (Cochrane Iberoamérica, 2020). Un 
hecho que se suma a que el fenómeno de las fake news en las redes so-
ciales, y de las que se han hecho eco los medios de comunicación, tiene 
un antes y un después de la campaña electoral de Donald Trump como 
candidato para ser presidente de los EEUU en 2016 (González, 2019), 
en esta pandemia su papel también ha sido más que reseñable. 

En principio, los medios de comunicación se han limitado a informar 
sobre las controvertidas declaraciones del presidente estadounidense, de 
diferentes líderes políticos y supuestos expertos que recomendaban re-
medios que han resultado ser falsos y dañinos para la salud. No obstante, 
este trabajo de investigación parte de la hipótesis de que la finalidad de 
los medios de comunicación cuando difunden estos remedios falsos es 
desmentirlos. Por ello, el objetivo central de este trabajo es poner de 
manifiesto y analizar las informaciones que han publicado los medios de 
comunicación sobre remedios falsos, indagando en si esto es así, o exis-
ten otras motivaciones para la difusión de estas fake news. A la vez, se 
trata de conocer si la difusión de dichas informaciones son hechos aisla-
dos o está generalizada en los periódicos españoles, ya que, ante la ava-
lancha de información y la aparición de noticias falsas, los medios de 
comunicación poseen una gran responsabilidad y deberían ser capaces 
de proporcionar a la población la información objetiva basada en prue-
bas que ayude a mejorar sus conocimientos y reducir sus dudas, sobre 
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todo en relación con las medidas preventivas (Aleixandre, Castelló y 
Valderrama, 2020).  

1. FUNCIÓN SOCIAL DE LOS MEDIOS Y FAKE NEWS 
DURANTE LA PANDEMIA 

Si la publicación de fake news puede ayudar en su difusión, aun cuando 
sea para desmentirlas, ¿por qué los medios de comunicación siguen re-
produciendo informaciones falsas? La razón puede hallarse en la función 
social que desempeñan, debiendo garantizar el derecho fundamental de 
cualquier ciudadano a recibir información veraz por cualquier medio de 
difusión, según se recoge como derecho fundamental en el artículo 20, 
sección 1ª del Capítulo segundo, del Título I de la Constitución Espa-
ñola de 1978 (Constitución Española, 1978). Además, los periodistas 
tienen adquirido un compromiso ético con la verdad que queda refle-
jado, por ejemplo, en el Código Deontológico de la Federación de Aso-
ciaciones de Periodistas de España, apartado I, punto 2 (FAPE, 2017). 
Asimismo, el periodismo no debe ceñirse a contar lo que está pasando, 
puesto que la “realidad objetiva no existe”, sino que esta profesión debe 
interpretar aquello que acontece para darle un sentido (Solano, 2012, 
pp.615-616). 

En las últimas décadas, el periodismo ha evolucionado rápidamente gra-
cias al desarrollo de la tecnología y la llegada y consolidación de Internet 
y los medios digitales. Los medios funcionan como empresas y se han 
convertido en “un producto más en el mercado global” (Toledano y 
Adèvol-Abreu, 2013, p.191). En momentos delicados, catástrofes o pan-
demias como la que está sufriendo el mundo entero por la COVID-19, 
los medios de comunicación deberían ser parte en la gestión y resolución 
de la crisis (Toledano y Adèvol-Abreu, 2013). Sin embargo, los likes son 
motivaciones que afectan hoy en día a la forma de trabajar de los perio-
distas y de llegar al público a través de los medios de comunicación, al 
tiempo que dan pie al uso de los clickbait para captar tráfico en sus las 
páginas web en el periodismo digital. Unas prácticas que hacen que la 
profesión periodística se aleje de esa función de servicio público y social 
que siempre la ha definido (Lotero-Echeverri, Romero-Rodríguez y Pé-
rez-Rodríguez, 2018).  
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Aun así, los expertos consideran que las fake news tienen un 70% más de 
probabilidades de ser replicadas que las noticias veraces. “Las noticias 
falsas viajan más rápido y se propagan mucho más que la información 
veraz” (ABC, 2018) Algo que saben los directivos de los medios de co-
municación y que adultera los contenidos que llegan a los receptores. 
Un hecho que desvirtúa el concepto de Periodismo y pasa al de la tiranía 
del clic (Marín, 2019), ya que si una noticia demuestra tener más lecto-
res consigue más anunciantes y esto se traduce en beneficios económi-
cos. Ante esta situación, ¿dónde queda el Periodismo de calidad enten-
diendo esta última como Periodismo de función social?  

A pesar de las presiones externas, los medios de comunicación deben 
hacer prevalecer el concepto periodístico de qué es noticia y qué infor-
maciones deberían llegar a las agendas de los medios; porque en situa-
ciones tan delicadas como un conflicto, una catástrofe o una pandemia, 
los medios pueden ayudar a hallar soluciones y a calmar a la población. 
Estas metas las pueden conseguir, por un lado, creando opinión pública 
al insertar en la agenda social estos asuntos y, por otro, ejerciendo pre-
sión sobre quienes tienen responsabilidades políticas para que tomen las 
medidas necesarias que acaben con estas situaciones (Toledano y 
Adèvol-Abreu, 2013 y Bernabé, 2007). “La ética del profesional es im-
prescindible como un criterio de calidad de una información respetuosa 
de la verdad y de los derechos de los ciudadanos” (Cruz-Álvarez y Suá-
rez-Villegas, 2017, p.252). No es el único autor en esta línea: 

Existe una enorme responsabilidad en la comunicación con la ciu-
dadanía en una situación como la presente en todos los actores del 
sistema comunicativo, especialmente, los actores institucionales y los 
medios de comunicación. Los primeros afrontan el reto de la trans-
parencia, la coherencia, el entendimiento con los distintos stakehol-
ders, el liderazgo y la divulgación. Los segundos, el de informar en 
profundidad desde un punto de vista crítico, contrastando la infor-
mación oficial, pero colaborando en la difusión de los mensajes, 
aportando el lado humano sin sensacionalismo ni alarmismo (Costa-
Sánchez y López-García, 2020, p.11). 

Pero si no cumplen con esta función social también pueden crear ver-
daderas situaciones de alarma. 
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2. METODOLOGÍA Y OBJETIVOS 

La hipótesis de partida de este trabajo de investigación radica en que los 
medios de comunicación incluyen casos de remedios falsos dentro de 
sus informaciones supuestamente con la finalidad de desmentirlos. No 
obstante, según la profesora de psicología de la Universidad Central de 
Washington, Danielle C. Polage, nuestra mente termina por considerar 
verdaderas las informaciones que no recordamos con exactitud, pero nos 
suenan. Es más, considera que al desmentir una noticia inevitablemente 
la repetimos y eso facilita su almacenamiento en el cerebro (Amorós, 
2018). Por tanto, los medios de comunicación se convierten en cómpli-
ces de su difusión, pero también es cierto que las noticias falseadas son 
más atractivas, se difunden más y eso se traduce en más seguidores y en 
más dinero. En relación con esta hipótesis de partida, también se percibe 
que la influencia de las recomendaciones falsas para hacer frente al virus, 
por parte de líderes de opinión pueden tener un gran eco en los medios 
de comunicación y causar graves efectos en la gestión de crisis como es 
la pandemia causada por el nuevo coronavirus que provoca la enferme-
dad COVID-19. En este sentido, el hecho de que sean líderes políticos 
o personas influyentes quienes difundan informaciones falsas, puede 
agravar aún más la difusión de este tipo de informaciones. Tal es el caso 
de Donald Trump, cuyos remedios falsos han tenido gran repercusión 
mediática por sus declaraciones y tuit recomendando remedios falsos e 
incluso peligrosos contra la enfermedad. 

De esta hipótesis de partida, de la suposición de que los medios de co-
municación incluyen casos de remedios falsos dentro de sus informacio-
nes supuestamente con la finalidad de desmentirlos, surgen como obje-
tivos de este estudio: 

– O1. Verificar el volumen de informaciones sobre remedios fal-
sos y su tratamiento en los medios de comunicación. 

– O2. Poner de manifiesto y analizar las informaciones que han 
publicado los medios de comunicación escritos sobre los reme-
dios falsos  



– 2154 – 

 

– 03. Señalar el papel que los líderes políticos pueden tener en la 
difusión de estos bulos, poniendo como ejemplo las informacio-
nes sobre las declaraciones de Donald Trump al respecto. 

Para la consecución de estos objetivos se analizan cuatro medios de co-
municación tradicionales con ideologías opuestas dos a dos. Así, por un 
lado, se analizan ABC y El Mundo como medio con tendencia ideológica 
hacia la derecha, y El País y El Periódico como medios con ideología de 
izquierda. Unas tendencias ideológicas que se recogen en el buscador 
prensadigital.com, el primero que surgió en España y que abalan dife-
rentes investigadores (Cachán, 1995; Gómez, 2010; Reig, 2011; Noga-
les y Mancinas, 2014). De esta forma, también se puede determinar si 
es distinta la forma de proceder de los medios de una u otra tendencia 
ideológica o si no existe esa diferencia. Lo que sí está comprobado es que 
cuando leemos algo que reafirma nuestra creencia, nos causa placer; pero 
cuando se refuta, nos produce dolor (Elías, 2018). De ahí la importancia 
de introducir también este parámetro.  

El estudio se ha realizado rastreando todas las informaciones relaciona-
das con remedios falsos con otros indicadores de búsqueda como: fake 
new; dato, noticia o información falsa; bulo; desinformación; mentira; 
rumor; noticia o información fiable; veracidad; verdad; y sus derivacio-
nes gramaticales. 

El análisis se ha realizado atendiendo a una metodología cuantitativa y 
cualitativa, mediante la herramienta de análisis MAXQDA2020. Esta 
herramienta ayuda tanto en el conteo de palabras como en las interrela-
ciones de éstas, que aportan significados distintos según el contexto. 

3. RESULTADOS 

3.1. INFORMACIÓN SOBRE REMEDIOS FALSOS PARA PALIAR LA COVID-19 

Entre los textos cuya temática es la presentación de remedios falsos 
frente al coronavirus, en los medios analizados, la información se pre-
senta con la finalidad de desmentir falsos bulos. No obstante, frente a 
este fin loable, como ya se ha indicado en este trabajo, existen trabajos 
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que indican que desmentir bulos incide en una mayor creencia de la 
información falsa difundida (Polage, 2012; Fragale y Heath, 2004).  

Teniendo en cuenta esto, los medios de comunicación que incluyen es-
tos desmentidos podrían tener otras motivaciones. Entre estas podemos 
señalar la búsqueda de beneficios económicos, ya que las fake news atrae-
rían inicialmente a más lectores. “Las necesidades constantes de finan-
ciación y liquidez de las empresas de comunicación las convierten en 
rehenes constantes de la gran banca.” (Serrano, 2010, p.31)  

Resulta relevante destacar que, cuantitativamente, no existen muchas 
diferencias entre los distintos medios en la inclusión de informaciones 
con esta temática. En este caso, El Periódico es el medio que más infor-
maciones sobre remedios falsos incluye, en contraposición estaría ABC 
que es el que menos publica.  

3.1.1. ABC 

En ABC las dos palabras más frecuentes en las informaciones sobre re-
medios falsos son: ‘coronavirus’ y ‘bulos’, con una frecuencia de 29 y 18 
respectivamente y apareciendo en el 100% de los documentos la primera 
y en el 66,67% la segunda. 

Del mismo modo, resultan destacables las veces que aparecen las pala-
bras relacionadas con productos considerados como antídoto. Así, ‘li-
món’ aparece 7 veces en el 33,33% de las informaciones analizadas; ‘ajo’ 
con 8 de frecuencia y también en el 33,33%; ‘jengibre’ con los mismos 
valores; y ‘cebolla’ con una frecuencia de 6 y en el 33,33% de los textos 
estudiados. Aparece también en los documentos analizados un derivado 
del falso remedio avalado por Donald Trump, el ‘clorito’ que aparece 3 
veces en el 16,67% de las noticias. 

Resulta destacable que, en las informaciones en las que se aborda la te-
mática de los remedios falsos cuyo uso puede afectar a la salud, solo se 
menciona a la Organización Mundial de la Salud por sus iniciales 
‘OMS’ en 4 ocasiones, en el 50% de los textos. 

Respecto a las palabras combinadas, destaca el binomio ‘redes sociales’ 
con una frecuencia de 7 y apareciendo en el 66,67% de las noticias se-
leccionadas, esto señala claramente la vinculación entre la trasmisión de 
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noticias falsas y estas redes. Sin embargo, pasan a las agendas de los me-
dios de comunicación tradicionales. También aparece el binomio ‘noti-
cias falsas’ con un 4 de frecuencia y en el 33,33% de los documentos; 
‘tratamientos falsos’ con 3 de frecuencia un 16,67%; ‘bulos respecto’ 2 
veces e igualmente ese 16,67%. También está presente la combinación 
‘organización mundial’, refiriéndose a la OMS, y ‘colegios oficiales’ con 
3 de frecuencia y encontrándose en el 33,33% de los escritos. 

 

Figura 1: Combinación de palabras sobre falsos remedios. A partir de frecuencia 3. 
Fuente: elaboración propia con MAWQDA2020 

3.1.2. El Mundo 

En El Mundo uno de los términos que más se repiten es ‘Pamiès’, que 
hace referencia a una persona que en más de una ocasión ha asegurado 
tener la cura para enfermedades sin el correspondiente control médico. 
“Los médicos contra el payés que quiere curar el coronavirus. Josep 
Pàmies ya fue multado con 600.000 euros por promocionar el clorito 
de sodio, prohibido por Sanidad, como cura para el autismo. Ahora dice 
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que también remedia el Covid-19” (Ortiz, 2020). Se trata de una per-
sona muy controvertida y que siempre ha despertado mucho interés me-
diáticamente. Este término aparece hasta en 16 ocasiones en el 20% de 
los textos. Otro término que aflora en la búsqueda es ‘Maduro’ haciendo 
referencia al presidente de Venezuela, Nicolás Maduro, en relación a las 
cifras de afectados que publica el Gobierno y las que denuncia la oposi-
ción, que aparece con una frecuencia de 11 y en el 7% de las noticias 
incluidas en la investigación. En este periódico no se hallan entre los 
términos más utilizados los remedios concretos, pero la búsqueda si de-
vuelve la palabra ‘vacuna’ con un 8, lo que implica señalarla como mejor 
remedio que los señalados como falsos. 

Interpretando las palabras combinadas se vuelven a encontrar en los pri-
meros puestos: ‘Josep Pàmies’ y ‘Nicolás Maduro’, pero incluye también 
a ‘Donald Trump’, tres ejemplos de personificación de los remedios fal-
sos frente al coronavirus. Con una frecuencia de 6, 4 y 2 respectivamente 
y apareciendo los dos primeros en un 20% de las informaciones y el 
tercero en un 40%. De todas formas, desde el lugar cuarto ya encontra-
mos a las ‘autoridades sanitarias’ muy altas en la tabla con una frecuencia 
de 4 y apareciendo el 40% de las veces. ‘Lámparas ultravioleta’, ‘Mineral 
solution’ o ‘realidad clorito’ son algunos de los nuevos falsos remedios 
con una presencia en el 20% de las informaciones. En el mismo número 
de ítems aparecen los binomios: ‘redes sociales’ y ‘publicidad engañosa’. 

 

Figura 2: Combinación de palabras sobre falsos remedios. A partir de frecuencia 2.  
Fuente: elaboración propia con MAWQDA2020 
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3.1.3. El País 

En El País resulta destacable que, en contraposición a ABC y El Mundo, 
solo aparece Donald Trump relacionado con remedios falsos. Están pre-
sentes los términos ‘cloroquina’ e ‘hidroxicloroquina’, ambas relaciona-
das con declaraciones hechas respecto a antídotos contra el coronavirus 
por representantes públicos. La cloroquina la defendieron como reme-
dio Jair Bolsonaro, presidente de Brasil y Nicolás Maduro, presidente 
de Venezuela: “Jair Bolsonaro y Nicolás Maduro, líderes de corrientes 
ideológicas opuestas y enemistados públicamente (…) defienden un po-
lémico fármaco contra el COVID-19: la cloroquina” (EFE, 2020).  
Mientras, el presiente Estadounidense Donald Trump hablaba de la hi-
drocloroquina como medicamento que él mismo tomaba para prevenir 
el virus. 

Las palabras relacionadas con la falsedad de estas noticias y los supuestos 
remedios resultan escasas: ‘Bulo’ con un 5 de frecuencia y apareciendo 
en el 50% de los textos; ‘Falsos’ 3 veces; ‘fake’ solo una vez al igual que 
‘falso’, ‘falsas’, ‘falsificaciones’ o ‘falsificado’.  Si se observa la nube de 
frecuencia de palabras que aparecen como mínimo 6 veces, las palabras 
que destacan tienen más que ver con la ciencia que con remedios falsos 
contra el coronavirus. De igual forma sucede con las palabras combina-
das, donde destacan: ‘ensayos clínicos’, ‘Smart protection’, ‘redes socia-
les’, ‘productos sanitarios’ o ‘sociedad española’. 



– 2159 – 

 

 

Figura 3: Combinación de palabras sobre falsos remedios. A partir de frecuencia 3.  
Fuente: elaboración propia con MAWQDA2020 

3.1.4. El Periódico 

En El Periódico los términos más frecuentes son más similares a los se-
ñalados en El País. Las palabras más repetidas son ‘coronavirus’ y ‘covid’, 
la primera con una frecuencia de 32 y la segunda de 21 apareciendo en 
un 100% de los textos y un 66,67% respectivamente. ‘Medicamento’ sin 
embargo se halla con una frecuencia de 20 y encontrándose en el 33,33% 
de los documentos. También en cotas superiores se encuentra ‘cloro-
quina’ con un 14 de frecuencia, sin embargo, ‘hidroxicloroquina’ apa-
rece con una frecuencia de 8, pero ambas están presentes en la mitad de 
los textos analizados. ‘Fármacos’ aparece 12 veces y es recogido en un 
16,67% de las informaciones analizadas. 

En relación a las palabras combinadas observamos en el primer escalón 
‘Covid 19’ con una frecuencia de 23 y apareciendo en un 77,79% de los 
textos objeto de estudio. ‘Redes sociales’ aparece con una frecuencia de 
13 y en un 66,67%, volviendo a reforzar la relación establecida entre la 
difusión de estos falsos remedios y las redes. Muy arriba también ‘Josep 
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Pàmies’ con 8 de frecuencia y 33,33% de aparición. Sin embargo, en 
este caso a Donald Trump se le menciona en una sola ocasión. 

Resulta relevante que, al igual que en El País, ‘autoridades sanitarias’, 
‘salud pública’ y ‘crisis sanitaria’ son binomios destacados (7, 5 y 6 veces) 
y apareciendo en el 33,33%, el 22,22% y el 33,33% de los documentos 
estudiados respectivamente. Señalando así términos oficiales frente a 
‘compuesto tóxico’ y ‘falsos remedios’ que también tiene una significa-
tiva frecuencia (4 en ambos) y apareciendo en el 33,3% y el 22,22% de 
los textos correspondientemente. También se destaca el concepto ‘infor-
mación falsa’ con 3 de frecuencia y añadiéndose en el 33,33% de los 
textos. El término ‘redes sociales’ aparece 13 veces, solo por detrás de 
COVID-19. Se podría decir, atendiendo a los binomios más repetidos 
que El Periódico, es un híbrido entre ABC y El Mundo, pero incluyendo 
términos muy presentes en El País. 

 

Figura 4: Combinación de palabras sobre falsos remedios. A partir de frecuencia 3.  
Fuente: elaboración propia con MAWQDA2020 
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4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Los remedios falsos pueden ser inocuos en algunos casos, pero también 
dañinos e incluso letales en otros, si se ponen en práctica, si desplazan a 
otros tratamientos o si interaccionan con los pautados médicamente. 
Cuando la información de estos remedios viene de personas supuesta-
mente avaladas por su condición de profesionales sanitarios puede ser 
creída y seguida de forma masiva, pero también si la fuente es una per-
sona con gran poder mediático y si aparece en medios de comunicación 
de referencia como los analizados en esta investigación. 

Los bulos sobre remedios falsos entran a formar parte de la agenda de 
los medios, esgrimiendo la función social de desmentir estas informa-
ciones, pero no se puede obviar que son las más atractivas para el pú-
blico, crean interés, por lo que se ve traducido en lectores y, por tanto, 
en rendimiento económico del medio en cuestión razón por la cual tam-
bién hacen uso de los clickbait o títulos gancho para generar tráfico en 
sus páginas. Los medios de comunicación saben que hablar de remedios 
falsos atrae consumidores y los usan con frecuencia. 

Aunque en las noticias estudiadas en relación a los remedios falsos en 
general, cuantitativamente no se hallan diferencias en el número de in-
formaciones entre los medios analizados, cualitativamente resulta rele-
vante el hecho de que la inclusión de esta temática en algunos de ellos 
sea mencionando numerosos remedios naturales concretos para acabar 
con el coronavirus y en otros establezcan, a través de las palabras utili-
zadas y su frecuencia, la vinculación más directa, por ejemplo, entre la 
expansión de estos bulos y las redes sociales.  

No obstante, todos los medios de comunicación se han hecho eco de 
diferentes bulos o noticias falsas que han circulado por las redes durante 
la pandemia. Incluso sabiendo que eran remedios falsos los han incluido 
en sus agendas temáticas y, por tanto, han llegado a un gran número de 
lectores.  

A partir de este trabajo, podría abrirse una línea de investigación futura 
sobre la responsabilidad social de los medios respecto a estos bulos y su 
capacidad de altavoz en la población que no recibe estas informaciones 
falseadas a través de las redes sociales, pero sí les llegan a través de los 
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medios tradicionales y, en concreto, a través de la prensa. Es decir, he-
mos detectado que a partir de esta investigación se podría analizar el 
supuesto papel de los medios tradicionales como elementos para des-
mentir esos bulos, y si por querer desmentir los bulos no se está provo-
cando que esas mentiras lleguen a más personas y de un perfil distinto 
de la sociedad. Por tanto, si esa función social quedaría o no refrendada 
según este estudio.  
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CAPÍTULO 102 

DE LA PARTICIPACIÓN A LA INFLUENCIA. SESGOS 
ALGORÍTMICOS Y DE GÉNERO EN  

EL PODCASTING ESPAÑOL155 

DR. DAVID GARCÍA-MARÍN 
Universidad Rey Juan Carlos, España 

RESUMEN 

La llegada de la Web 2.0 marcó el inicio de una corriente académica tecnoutópica en 
cuanto a las posibilidades de empoderamiento social y comunicacional del ciudadano 
medio, los “antiguamente conocidos como la audiencia”. Frente a estas nociones, se 
erigen otras visiones más críticas que dudan del verdadero potencial emancipador de 
las plataformas y los medios digitales, donde siguen existiendo numerosas barreras para 
la democratización del discurso público (Hindman, 2008) y donde la participación 
ciudadana no equivale a la conquista de la influencia (Fuchs, 2015; Lanier, 2018). En 
esta línea sociocrítica, este estudio pretende analizar los sesgos algorítmicos y de género 
que tiene el podcasting independiente y amateur en España a través del análisis de los 
rankings más importantes a nivel nacional y mediante entrevistas en profundidad a 
mujeres podcasters. Los resultados muestran que el diseño algorítmico de los rankings 
coloca una enorme barrera a aquellos productores que no gozan de una amplia popu-
laridad previa y que no pueden dedicarse de forma profesional a la realización de pod-
casts. Este trabajo analiza también el sesgo de género a partir de las siguientes dimen-
siones: su origen social y cultural, la herencia de los medios tradicionales y el lenguaje 
sonoro propio del podcast. 

PALABRAS CLAVE 

Podcasting, Cultura de la participación, Sesgos de género, Algoritmos, Medios ciuda-
danos, Plataformas.   
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