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Resumen 

La presente investigación titulada “Evaluación del astroturfing periodístico 

publicadas por dos medios sobre el gobierno de Pedro Castillo entre marzo-abril, 

Lima 2022”, tuvo como objetivo general evaluar el astroturfing periodístico en las 
noticias publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales, en relación al 

gobierno de Pedro Castillo entre los meses de marzo y abril, 2022. 

La investigación se amoldo en el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, con un 

diseño no experimental, de observación simple.  Para la recolección de información 

se aplicó a nuestra muestra una guía de observación a cuatro noticias de medios 

digitales, constó de 38 ítems de la categoría Astroturfing Periodístico y sus 

respectivas subcategorías. 

Los resultados obtenidos, sistematizados por el programa Atlas Ti, sobre todo 

del análisis de los medios digitales, se pudo concluir que el astroturfing periodístico 

se presenta de manera constante en las noticias publicadas por el medio Guerreros 

Informativos, puesto que, utiliza la manipulación en la información generada 

intencionalmente con el fin de engañar al público mediante el juego de sentimientos, 

dejando de lado su labor como medio de comunicación, siendo parcial en una red 

social que influye y de rápido acceso para el usuario de difundir una noticia falsa en 

cuestión de segundos, como lo es Facebook en la actualidad, por otro lado, 

tenemos  a la Mula.pe, un medio más reservado a la hora de informar 

imparcialmente al público, siendo objetivo y claro, dejando el juicio crítico al 

espectador. 

Palabras clave: Astroturfing periodístico, manipulación informativa, engaño, 

credibilidad periodística y red social. 
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Abstract 

The present investigation entitled "Evaluation of journalistic astroturfing published 

by two media about the government of Pedro Castillo between March-April, Lima 

2022", had the general objective of evaluating journalistic astroturfing in the news 

published about the national strike by two digital media, in relation to the government 

of Pedro Castillo between the months of March and April, 2022. 

The research is based on the quantitative approach, basic type, with a non-

experimental design, simple observation. For the collection of information, an 

observation guide was applied to our sample, elaborated by the authors of the 

present investigation, which consisted of 38 items from the Journalistic Astroturfing 

category. 

The results obtained, through the statistical package of the Atlas.ti program, it 

was possible to conclude that journalistic statrotufing is constantly presented in the 

news published by the Guerreros Informativos medium, since it uses the 

manipulation of the information generated intentionally in order to deceive the public 

through the game of feelings, leaving aside their work as a means of 

communication, being biased in a social network that influences and with quick 

access for the user to spread false news in a matter of seconds, such as Facebook 

in the Currently, on the other hand, we have Mula.pe, a more reserved medium 

when it comes to impartially informing the public, being objective and clear, leaving 

critical judgment to the viewer. 

Keywords: journalistic astroturfing, information manipulation, deception, journalistic 

credibility and social network.
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I. INTRODUCCIÓN

Los medios digitales ejercen un rol importante en la sociedad, por ser una vía de 

información rápida con gran responsabilidad de llevar la información a gran parte 

de la sociedad en segundos. Ante ello, se ha manifestado una práctica llamada 

“astroturfing” sobre todo en el periodismo, con el fin de manipular, inferir e influir 

en el juicio crítico de las personas, dejando de lado la credibilidad y ética de un 

profesional, que tiene como función principal informar con veracidad a la sociedad. 

En el ámbito internacional a través del portar Duomo según Aragón (2022), 

se observó que varios países lo ponen en práctica, hasta las grandes potencias 

mundiales como China y Estados Unidos; con creaciones de redes sociales, blog 

y comentarios falsos, que tienen como objetivo inferir, distorsionar e influir en los 

cibernautas que están a la expectativa de las publicaciones de los medios. Uno de 

los casos más sonados de este fenómeno es el Partido de los 50 centavos, donde 

una gran cantidad de jóvenes creados con el fin de hablar a favor del partido 

político chino que estaba en ese entonces en el gobierno; otro caso sonado fue la 

persona management software, un programa que la Fuerza Aérea estadounidense 

solicitó presupuesto para que una persona maneje diversas cuentas falsas en 

redes sociales, creación de personajes verosímiles para que se estén en cualquier 

lugar del mundo.  

Durante el paro nacional que aconteció entre los meses de marzo y abril del 

2022, se percibió prácticas de astroturfing en los medios digitales como: Guerreros 

informativos y La mula.pe, donde observamos publicaciones con un sentido de 

parcialidad a la hora de comunicar e informar los acontecimientos. Aunque aún no 

se ha escuchado en el Perú hablar del astroturfing, no ha sigo ajenos de ser 

practicado, y más en el ámbito del periodismo, donde se piensa que las noticias 

son transparentes; pero si nos ponemos analizar vamos a encontrar una realidad 

diferente a la que se nuestra. Este fenómeno tiene como objetivo de influir, 

manipular e influir en la sociedad, de manera que logren a cambiar la manera de 

pensar, y eso se vio reflejado en los medios digitales escogidos. 
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En el ámbito local, especialmente de los medios que se difunden en Lima 

capital se ha viralizado muchas veces la parcialidad de los medios de 

comunicación, favoreciendo a un solo partido político, con un fin individual, sin 

importar su labor profesional y compromiso que tienen con la sociedad; mediante 

entrevistas que han sido favorables para limpiar la imagen ante las personas del 

personaje público y así tener muchos más votos. Durante las elecciones 

presidenciales de la segunda vuelta, observamos un canal televisivo que 

informaba de manera parcial a favor del Partido Fuerza Popular, e información 

negativa hacia el Partido Perú Libre, donde solo se veía el lado de una moneda y 

no de los dos. 

En consecuente, esta investigación buscó encontrar respuestas sobre un 

supuesto técnico llamado “Astroturfing Periodístico” en los medios digitales, para 

lo cual se formuló la pregunta general ¿Cuál es la evaluación del astroturfing 

periodístico en noticias publicadas por los medios sobre el gobierno de Pedro 

Castillo entre marzo-abril, en Lima en el año 2022?  Así mismo, los problemas 

específicos planteados fueron: ¿Cuál es el nivel de manipulación astroturfing 

periodístico de los medios periodísticos web, en relación al gobierno de Pedro 

Castillo entre los meses de marzo-abril, 2022? ¿De qué manera se visualiza el 

engaño del astroturfing periodístico en los medios periodísticos web, en relación al 

gobierno de Pedro Castillo entre los meses de marzo-abril, 2022? ¿Cuál es el nivel 

de credibilidad del periodista ante el astroturfing periodístico en los medios 

periodísticos web, en relación al gobierno de Pedro Castillo entre los meses de 

marzo-abril, 2022? ¿Cuál fue la red más utilizada para la práctica del astroturfing 

periodístico en los medios periodísticos web, en relación al gobierno de Pedro 

Castillo entre los meses de marzo-abril, 2022? 

El presente estudio se justificó teóricamente por la necesidad de investigar 

por primera vez sobre el problema de la práctica del astroturfing periodístico en 

dos medios digitales periodísticos, fundamentos teóricos que al ser sintetizados 

permitirá una visión más clara sobre el tema de estudio; además, será usada 

para el hallazgo de los resultados. Así mismo, presentó justificación práctica 

donde se pretendió evaluar el astroturfing periodístico en los medios digitales, 

como un tema de interés y preocupación adecuado en situaciones de falta de 
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credibilidad en información en redes, encontrando así el hecho de esta práctica. 

Finalmente, presenta una justificación metodológica porque utilizó un 

instrumento de recolección de datos, a través de una ficha de observación y guía 

de observación elaborado y validado por los autores, con el cual se obtuvo 

resultados y ayudará a futuras investigaciones donde se presenten o se 

requieran una exhaustiva investigación del objeto de estudio, incentivando la 

realización de distintos trabajos con múltiples enfoques. 

Por los fundamentos señalados, la presente investigación tuvo como 

objetivo general evaluar el astroturfing periodístico en las noticias publicadas sobre 

el paro nacional por dos medios digitales, en relación al gobierno de Pedro Castillo 

entre los meses de marzo y abril, en la ciudad de Lima, en el año 2022. De igual 

forma, los objetivos específicos fueron: determinar el nivel de manipulación del 

astroturfing periodístico en las noticias publicadas sobre el paro nacional por dos 

medios digitales. Identificar el engaño del astroturfing periodístico en las noticias 

publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales. Constatar el nivel de 

credibilidad del periodística y del medio digital ante el astroturfing periodístico en 

las noticias publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales. Examinar 

la red digital más utilizada para la práctica del astroturfing periodístico en las 

noticias publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

En cuanto a los antecedentes desarrollados en el ámbito internacional sobre la 

categoría de estudio son los siguientes: 

Germano, Velásquez y Da mata (2021), presentaron una tesis cuyo objetivo 

fue analizar el microsistema consumista en relación con las prácticas publicitarias 

supuestamente abusivas. La metodología utilizada fue el estudio hipotético-

deductivo a través de la investigación aplicada de naturaleza descriptiva, para lo 

cual utilizaron el instrumento de la observación, donde analizaron las estrategias 

publicitarias engañosas y abusivas en las plataformas de mercado donde se 

difunden. Los hallazgos más relevantes fueron: el uso inapropiado, ilegitimo e 

ilegal de estrategias publicitarias que engañan a los consumidores ala realizar 

actividades que perjudicar y son virilizadas por internet, las campañas publicitarias 

se llevan a cabo mediante anuncios veraces, que sean adecuados para difundir 

entre los consumidores la idea real sobre la naturaleza, las características del 

producto o servicio, finalmente, determinaron que el astroturfing como publicidad 

engañosa induce directamente y tiene la capacidad de inducir a error, a los 

consumidores en relación con diversos aspectos de los productos y servicios ya 

mencionados. 

 

Olivera (2021), su investigación tuvo como objetivo principal saber la 

sensación de los líderes de opinión del área de Relaciones Públicas de Brasil sobre 

el fenómeno Astroturfing. Para los propósitos metodológicos de este estudio, la 

naturaleza de esta investigación es de criterio básico, buscando generar 

conocimiento nuevo y útil para el campo de relaciones públicas como ya se 

discutió. Se utilizó un enfoque cualitativo e investigación exploratoria con la 

finalidad de construir, una mayor similitud de Astroturfing con las relaciones 

públicas. Por lo tanto, la técnica de este trabajo se describe mediante una 

búsqueda bibliográfica. Como conclusión, relevante debido a los flujos de 

comunicación y la expansión la influencia se ha ampliado, en consecuencia, 

relaciones públicas utilizar herramientas (Astroturfing). Por lo tanto, la necesidad 

de abordar el fenómeno en Relaciones Públicas, con el objetivo principal de 
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comprender más profundamente el potencial que el proceso de RRPP tiene en la 

formación de públicos. Una vez que entendemos el escenario, nos damos cuenta 

de que esto amplía las posibilidades de Astroturfing en las relaciones públicas. 

Figueira y Santos (2019), presentó su artículo cuyo objetivo fue extractar 

información que permitieron caracterizar la intuición y el comportamiento de los 

alumnos de enseñanza superior en el país de Portugal ante el fenómeno de los 

fake news. La metodología utilizada fue cuantitativa de naturaleza exploratoria y 

descriptiva, la muestra fue no probabilística y por conveniencia, donde se utilizó un 

cuestionario online que consta de 22 preguntas para observar la intuición de 602 

estudiantes portugueses que tienen entre 17 y 25 años sobre las noticias falsas, 

que se procesó en una hoja de cálculo. Los hallazgos más relevantes fueron: 

donde determinaron que el 99,3% afirmaron que las noticias falsas afectan a la 

captación y criterio de las personas, y se concluyó que solo el 7% señala que se 

descubrieron noticias falsas y engañosas fuera del internet, por otro lado, un grupo 

de estudiantes está acostumbrado a consumir información online, donde se 

presume más la ignorancia informativa que una buena noticia veras, donde el 

usuario consume sin saber su procedencia. Donde el individuo debe constatar la 

procedencia de los datos consumidos para tener un criterio propio y transparente. 

Flores, Botelho y Vargas (2019), presentó un artículo cuyo objetivo fue 

mostrar una disputa y proximidad teórica sobre la utilización de los bots inteligentes 

que crean la coraza contra la viralización de las “fake news”. La metodología 

utilizada fue descriptiva – exploratoria, su estrategia se basó en la elección y la 

examinación de diferentes aplicaciones de bots que constan de inteligencia 

artificial creados para aportar a la comprobación, por otro lado, también se realizó 

la ecuación metodológica de la triangulación cuantitativa y cualitativa.  Los 

hallazgos más relevantes fueron: se potencio la facultad de los profesionales y falta 

de información de los cibernautas para descubrir noticias falsas, engañosas, la 

aparición de bots y uso del astroturfing, la difusión diferencial de la verdad es 

interesante, y puede preocuparnos en nuestras conclusiones, una caracterización 

más vigorosa de las circunstancias del juicio humano que impulsan la transmisión 

de noticias falsas y verdaderas, es decir, quiere una comunicación más directa con 

el usuario por medio de entrevistas, experimentos de laboratorios, encuestas, se 
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espera que este estudio llegue a abordar o captar más investigaciones, de forma 

colaborativa. 

Caro Lucia (2017), publicó un artículo cuyo objetivo fue la indagación de la 

práctica de la técnica del astroturfing en el presente marco de las redes sociales 

en el ámbito digital en España y de la manera en que este tipo de campaña ha 

agregado a las micro celebridades, examinando poder apropiarse de la capacidad 

de transmisión y credibilidad de estas figuras, entendidas como nuevas 

prescriptoras de estos consumos nacidas en estos espacios digitales. Estudio 

exploratorio. La herramienta fue una observación etnográfica digital. Finalmente, 

un dato relevante es que las redes sociales ofrecen un lugar fértil para la 

implementación de acciones de astroturfing, a través del uso de bots o la 

suplantación de identidad, también acepta y permite la integración de nuevas 

voces. El hallazgo más importante al presentar las campañas de involucración del 

cibernauta con las diferentes marcas en el sector digital, formando e masificando 

en torno a la perspectiva del prosumidor que constantemente fue relacionado con 

el empoderamiento, resultando necesario cuestionar este aspecto en la campaña 

#Pentatrillones, donde el usuario participo a una campaña sin información 

 

A nivel nacional, los antecedentes de estudio desarrollados fueron los 

siguientes  

 Cerna (2017), quien presentó un artículo de investigación cuyo objetivo fue 

brindar un boceto sobre el día a día de las disputas políticas en la sociedad, sobre 

cómo aportan los bandos y ocurren conflictos en las prácticas que forman y 

generan las identidades políticas en el entorno peruano. La metodología empleada 

fue cualitativa – explorativa, Para ello, fue observado la literatura académica actual 

sobres las tres tendencias recientes en estas temáticas sobre la controversia 

política en las personas (el debate político y las prácticas de los trolls o troles) 

usando diferentes materiales de la clasificación, que fueron exploradas y aplicadas 

ante estos conceptos al contexto del Perú. Los hallazgos más relevantes fueron: 

los medios habituales le dan mayor relevancia datos y opiniones políticas 

incluyendo versiones belicosas y manipuladas en los medios digitales, mostrando 

un ambiente donde predomina la polarización entre diferentes opiniones, 
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posiciones políticas y la incertidumbre sobre datos de identidades que circulan, los 

profesionales deben ser conscientes sobre la visibilidad al contenido que recogen 

del social media. 

Torres (2018), presentó un artículo cuyo objetivo fue sobre el valor de la 

comprobación de la información en las elecciones presidenciales. Casos: Ojo 

Biónico – Perú 2016. Su metodología utilizada fue descriptiva – exploratoria. En 

conclusión, el fact checking, realizo una acertada estrategia para combatir las fake 

news durante elecciones presidenciales se enfocaron en las noticias más virales y 

en datos relevantes de los candidatos, además de individuos importantes de su 

entorno que se aluden, el impacto de las noticias engañosas y la tergiversación ha 

aumentado más aún tras las elecciones presidenciales. Uno de los casos más 

populares son las elecciones en los Estados Unidos durante el 2016 y cuando el 

personaje principal fue Donald Trump, quien fue sumamente criticado por los 

diferentes medios de comunicación por desinformar y usar noticias falsas para 

ganar las elecciones. Ante ello, se suscitó y verifico el apoyo del gobierno ruso a 

su campaña para masificar noticias falsas y desinformar por medio de bots, 

paginas falsas, etc. Mostrando la facilidad de manipular o editar un video para 

subirlos a las redes para poder volverse viral. 

Rojas (2021), presentó una investigación cuyo objetivo fue examinar la 

manera de construcción de discursos de desinformación periodística sobre el 

COVID-19 por el programa “Beto a saber” y “Rey con barba” entre noviembre del 

2020 y marzo del 2021. La metodología utilizada en la investigación fue cualitativa 

– aplicada, donde se analizó el discurso periodístico de dos programas de Willax, 

en el año 2020 y 2021. Los hallazgos más sobresalientes fueron: la información 

presentada en ambos programas, carecen de investigación exhaustiva, se pudo 

revisar como construyen la estructura de la noticia por parte de Willax televisión, 

como a través del sensacionalismo, alarmismo y amarillismo ven la manera de 

establecer un discurso orientado en sus intereses al momento de brindar 

información. Se puede manifestar que no presenta un periodismo de calidad por 

incumplimiento de dos aspectos claves: ética periodística en su información 

brindada y principios básicos de la profesión. Medios como Willax han acaparado 
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ciertas características en el momento de concretar sus contenidos periodísticos, 

basados en un tono alarmista y sensacionalismo dando contexto a su mensaje. 

 

Gutiérrez, Simón y Velarde (2021), presentó un artículo cuyo objetivo fue 

afrontar la mala información emitida durante el proceso de las Elecciones 

Generales 2021 en el Perú. La metodología de la investigación fue descriptiva – 

exploratoria y triangulación de técnicas cualitativas y cuantitativas, donde se 

analizaron las cualidades, usos y colocación de los bots en las empresas 

encargadas de brindar de noticias como una muestra de trabajo de condición y 

aumento de la veracidad de los medios. Los hallazgos más relevantes fueron: la 

similitud y muestra de los resultados del estudio comprobados por la red Ama 

Llulla. Usando el instrumento de una ficha de datos adecuado al modelo propuesto 

por Pozo y León (2020), se revisaron 79 verificaciones donde dominó la 

información falsa y/o errónea seguida de datos engañosos. Los bots presentados 

han apresurado la divulgación de las noticias veraces y falsas que ha afectado a 

su vitalización aproximadamente. Asimismo, se sugiere que las noticias fabricadas 

con el fin de engañar se extiendan más lejos, más rápido y más profundo puesto 

que es más fácil que los seres humanos lo propaguen y, no los bots, y valla más 

rápido la información. 

Crispín y Huamán (2021), presentó un artículo cuyo objetivo fue realizar un 

estudio de publicaciones en plataformas digitales que han sido seleccionados 

como falsas por el factchecker peruano “Ojo biónico” del medio “Ojo público”. La 

metodología del artículo fue una investigación cualitativa, que tuvo un periodo de 

53 días para observar el final de la segunda vuelta electoral que se dio el 6 de 

junio, hasta el cambio de poder del nuevo presidente el 28 de julio, días en los que 

la mayor cantidad de manipulación e influencia de información política se 

encontraba. Los hallazgos más relevantes fueron: las publicaciones en las redes 

sociales con contenido desinformado en su mayoría retienen: identidad visual 

confusa, errores tipográficos, intención de ser el centro de atención y etiquetar a 

las entidades y personas a quienes van dirigidas la información. Durante el periodo 

de un tiempo determinado, el factchecker “Ojo Biónico” ha constatado diecinueve 



  

 

9 
 

aprobaciones, de la cual dieciocho son falsas y una es engañosa. De estas 18 

aprobaciones de información falsa, trece obtuvieron origen en la red social. 

Asimismo, trece verificaciones y once tienen vínculo con la política. 

La base teórica de la categoría de estudio, se sustentaron en los referentes 

teóricos con los que se estructura la fundamentación acorde con el tema de 

investigación. 

Con respecto a la categoría astroturfing periodístico, según Quaglia, (2017) 

sostiene que, “se reconoce como astroturfing periodístico a la falta de veracidad del 

periodista y medios de comunicación informan de manera errónea al usuario, en 

algunos casos el profesional es víctima de una información falsa y la difunde sin 

saber y en otras ocasiones el periodista es quien se vende para difundir un dato 

con el único fin de engañar" (pág. 16). Es decir, el astroturfing periodístico lo 

practican los periodistas y medios que difunden conscientemente una información 

errónea con el fin de manipular e influir en los usuarios a tener y pensar como ellos, 

y de paso viralizarlo entre sus conocidos. 

 

Por otro lado, Echevarría (2022), nos dice que "el astroturfing es la adquisición 

de seguidores y usuarios falsos en redes sociales, además, de la existencia de 

blogs falsos, testimonios o reviews por parte de falsos clientes e información 

manipulada por el medio o profesional" (pág. 1). Aquí el autor sostiene, que el 

astroturfing es la publicación o viralización de información falsa con el fin de 

conseguir más seguidores en redes sociales, puesto que, es una plataforma que 

ayuda a tener mayor publicidad. También se puede decir que mediante esta 

práctica el comprar o falsificar pruebas es muy común, teniendo un solo fin de 

obtener más seguidores engañándolos.  

 

Con respeto a la subcategoría Manipulación informativa, García (2019), 

sostiene que el astroturfing debe entenderse como manipulación que se realiza por 

redes sociales o medios de comunicación, y que alcanzó su culmen en la campaña 

electoral estadounidense en el 2016. (pág. 1) 
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Estas se sustentas en indicadores Tergiversación de noticas, Selección de 

información, Acciones, Pensamiento, Emociones, Distracción, Diferir, Piezas 

gráficas, Auto culpabilidad. 

Con respecto al primer indicador, selección de información, según 

Santiesteban (2007), al suceso de selección establece las funciones principales y 

de mayor relevancia para la instrucción y modelo de la recopilación de datos para 

una noticia, que garantiza la calidad de los posibles recursos que incluyen al fondo, 

para subsanar las demandas de los cibernautas reales y potenciales, donde se 

trabaja por lograr una información equilibrada en temáticas y en tipologías de 

documentos; la culminación, la modernización y la preservación también son 

objetivos principales en el proceso (pág. 5). 

Para el segundo indicador acciones, Trillini (2013) sostiene que las acciones 

que realiza la persona, tiene como fin determinado de afectar, incluir y compartir 

con otras personas. Las acciones sociales, busca influir de manera negativa en el 

comportamiento de otras personas. Es decir, las acciones que realiza una persona 

tienen un propósito bueno o malo, pero en el astrotufing periodístico los actos son 

relacionados con la finalidad de un doble sentido, controlado el pensamiento de los 

usuarios. (pág. 2) 

El tercer indicador, pensamientos, Glover (2020) fundamentó que cuando se 

comenta sobre la manera de pensar de las personas, se refiere a las distintas 

manifestaciones de los usuarios que se ha ido dando añadiendo a lo largo del 

tiempo en nuestra mente, es decir, participa las experiencias, historias propias de 

cada uno y con las intervenciones sociales. Como se sabe cada uno piensa de 

manera distinta, la información o críticas que observamos en nuestro entorno 

también influyen, de acuerdo al entorno que nos rodeó o lo que consumimos frente 

a lo que vemos. (pág. 1)  

Con respecto al cuarto indicador, emociones, Garrido (2021) sustento que una 

emoción es un estado complicado que compone tres contextos: una experiencia 

súbita, una respuesta viral y un comportamiento expresivo. Donde en la era digital 

las emociones están subjetives, por ello, el medio juega con la información y 

titulares en sus plataformas digitales con el objetivo de influir en el comportamiento 
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y pensamiento de las personas por el lado emocional, puesto que, muestran una 

realidad ficticia. (pág. 1) 

Con respecto al quinto indicador, distracción, según Chamosky (2002), implica 

descaminar la observación de las personas frente a los principales problemas y 

decisiones en las alteraciones por distintas agrupaciones políticas y económicas, a 

través del método del desbordamiento de seguidas omisiones y de datos mínimos. 

La estrategia es irremplazable para alejar al usuario su propio interés en los 

diferentes conocimientos principales, en la rama de la ciencia, la psicología, la 

cibernética, la economía y la neurobiología. (pág. 1)  

Con respecto al sexto indicador, diferir, el mismo Chomsky (2002), teorizó que 

inclinar hacia una decisión impopular de manera forzosa es la manera de mostrar 

como tormento y indispensable, que obtiene la aprobación y captación pública en 

el instante, ante una futura adaptación. Es más rápido captar un sacrificio a tiempo 

futuro que uno en el momento de manera inmediata. Primeramente, porque dicho 

esfuerzo no se emplea de manera inmediata. Luego, porque la masa espera la 

tendencia inocentemente que "todo irá mejor mañana" y que la inmolación exigido 

podrá ser evadido (pág. 2). 

El séptimo indicador, piezas gráficas, Ortiz (2020) señaló que la comunicación 

visual o piezas gráficas se la define como aquella edificación de mensajes oculares 

con el fin de alterar el conocimiento, las actitudes y el comportamiento de las 

personas (p.14). Por lo tanto, la comunicación visual permite que la gente tenga 

una mejor relación con la lectura o que estos criterios que se recrea para que sean 

vistos, se vea reflejado en el comportamiento y actitudes de las personas frente a 

esta construcción visual en los medios digitales.  

 Sobre el octavo indicador, auto culpabilidad, según Chomsky (2002), inducir 

al usuario a creer que es el único causante del percance, por falta y escaso 

entendimiento de sus capacidades y esfuerzos. Así en vez de rebelarse en contra 

al sistema monetario, el individuo se vuelve vulnerable automáticamente y se culpa, 

generando un estado depresivo en ello, en los cuales dicho efecto es la inhibición 

de la acción. Y sin está acción ¡No hay revolución! Estos medios de comunicación 

buscan que los usuarios se sientan culpables de los acontecimientos que pasan en 
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la sociedad. (pág. 3) Por otro lado, la subcategoría engaño, Masip (2004) sostuvo 

que el engaño es la acción de ocultar, generar y manipular a las personas mediante 

información falsa, que les afecte emocionalmente y creen pensamientos o juicios 

críticos errados a favor del emisor. Los medios de comunicación, utilizan fuentes 

no verificadas, causando engaño en el público, creando sentimientos y 

pensamientos equivocados de los acontecimientos que pasan en la sociedad. (pág. 

1) 

Estas se sustentas en indicadores Fuentes falsas, Contexto falso, sátira o 

parodia, conexión falsa, astroturfing, trolls, click baiting. 

Con respecto al indicador 1: Fuentes falsas, Salas (2018) dijo que la 

información falsa es la propagación de mentiras. Estos datos falsos que reciben un 

70% más re tuits que los verdaderos. Se deduce que los cibernautas provocar y 

distribuyen de manera masiva entre los seguidores, contribuyendo masivamente su 

divulgación. Por otro lado, el análisis de 126.000 afirmaciones transmitidas en 

Twitter en las fechas de 2006 y 2017 se han destapado las mentiras donde se 

suelen incitar y elegir respuestas de miedo, enojo y admiración (pág. 1). 

Con respecto al indicar 2: Sátira y parodia, Torres (2019) menciona que está 

técnica plantea una alteración en los textos. Su nivel de estructura formal, un texto 

paródico es la captación de una síntesis, agregar un texto parodiado en segundo 

plano es un contenido de parodia, un enganche de lo antiguo en lo nuevo. (pág. 1 

) El desdoblamiento en ello no funciona para poder marcar la diferencia. Esta 

técnica representa la inclinación de una normativa literaria y apartar de este como 

material interior. Ante la especialidad literaria y de manera textual de la parodia a 

consecuencia de la equivocación de manera crítica que lo sumerge  

Con respecto al indicador 3: conexión falsa, IFJ (2020) expresó que la 

conexión falsa es la transmisión de notas con contenido falso provocando diferentes 

ámbitos y un peligroso ambiente de desinformación.  Las redes sociales facilitan y 

dan acceso para que los usuarios sean consumidores y productores de manera 

recíproca de sus propios contenidos a la vez, y dan mayor accesibilidad a la difusión 

de diversos contenidos engañosos, fabricados o falsos. Así es generado un 
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ambiente vicioso y estas noticias falsas o engañosas son replicadas de manera 

múltiples en cuestión de segundos. (pág. 3) 

Con respecto al indicador 4:  Contexto falso, Tusa y Durán (2019) se refirió 

que contexto falso se ve fomento por un movimiento constante de información, 

donde el medio y el periodista tiene diversas actividades en la comunicación, por 

otro lado, la ética en el periodismo es cuestionable y la credibilidad informativa es 

dudosa. En este escenario, la rapidez y el corto tiempo que se viraliza las noticias 

en las redes sociales como Twitter causan que las fake news aumenten y no sean 

cuestionadas por los seguidores, y que ellos mismo lo retuiteen y comparten 

masivamente. 

Con respecto al indicador 5, Información fabricada: Burgos (2018) nos dijo 

que las noticias elaboradas con un fin de engañar son el tercer tipo de fake news 

elaborado por autores. Consiste en noticias que copian el formato de los 

comunicados para poder crear la verdad alrededor de los sucesos que se dan en 

el día a día. A diferencia de las sátiras, no hay una supervisión de lo publicado si 

es falso o verdadero, pero tiene el fin de desinformar. 

Asimismo, la subcategoría Credibilidad periodística, Mayoral, Parratt y Morata 

(2019) sostiene que la credibilidad de periodistas y medios de comunicación es la 

verdadera autocrítica y de sincera humildad, que genera confianza una noticia 

emitida con profesionalismo. Valores que un periodista y medio debe tener en 

cuenta a la hora de informar los acontecimientos al público. 

Estas se sustentas en indicadores: ética, objetividad, fuentes de soporte 

Con respecto al indicador 1:  Ética, según Prado (2016) mencionó que la ética 

es la responsabilidad que tiene la persona frente a la actividad que se va a 

desarrollar, es decir, los otros usuarios esperan veracidad y transparencia. Durante 

el aprendizaje de un oficio o profesión siempre se debe mantener los valores de 

frente y dejar de lado las malas prácticas, porque pueden traer consecuencias más 

adelante. El periodista y medio debe tener como objetivo de brindar una noticia 

verídica al público, conservando la ética. (pág. 9)  
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Con respecto al indicador 2:  Objetividad, según Morales (2022) dijo que la 

objetividad es todo lo real y existente, es decir, que es imparcial en toda situación. 

Es una característica que puede ser complicada de practicar, siendo así, el ser 

humano forma un pensamiento personal de lo que considera verdadero o falso a 

partir de las experiencias de su día a día y percepciones del entorno, así como de 

la cultura, ideologías o sentimientos, todo ello, se relaciona con la verdad, ética, 

teoría del conocimiento, análisis de datos, equilibrio y honradez, además se aplica 

en distintas actividades del ser humano. 

Finalmente, la subcategoría Redes Sociales, Hut (2011) sostiene las redes 

sociales han resaltado un hito en el ámbito de expansión continua y masiva, por su 

persuasión, características y gran impacto en esta sociedad. Vienen siendo 

empleadas por personas y empresas, tanto que da accesibilidad a una 

comunicación dinámica e interactiva. Tras estos últimos años surgieron distintos 

tipos de redes sociales en los ámbitos como general, social y cooperativo con 

efectos de negocios para algunos temas en específicos de grupos de interés o 

determinados segmentos. 

Esta se sustentó en el indicador Facebook, según Flores, Moran, Rodríguez 

(2009) en la actualidad esta red social es la más viralizada y utilizada a nivel 

mundial.  En Facebook, se puede publicar imágenes, videos, crear grupos e 

historias, utilizando diversas aplicaciones de edición, por ello, se puede decir que 

esta plataforma es la más utilizada y cotizada. En varias oportunidades ha logrado 

el posicionamiento de empresas que no son reconocidas, como también, los 

bienes, servicios, o incluso para ser utilizadas en campañas políticas, con una 

simple publicación. 

El enfoque conceptual que se ha consignado de género informativo, sostiene 

que estos géneros tradicionales influyen en todo el ámbito de las comunicaciones, 

e incluso en los audiovisuales, que se está convirtiendo en una práctica virtual. Se 

trata de una ciencia que consiste en clasificar los datos seleccionados que ordena 

los géneros informativos como la noticia y el reportaje. La construcción del discurso 

informativo se transforma en la red (Díaz, 2001). Por otro lado, de acuerdo al 

objetivo, no se da lugar, a lo interpretativo y la inmediatez del medio porque lo 
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desacredita. Podemos deducir que el género informativo es el eje para todo lo 

relacionado a la comunicación, desde un escrito hasta una imagen. Sin 

información, no hay una opinión o interpretación, y no es ajeno a la práctica del 

astroturfing periodístico, quien escudándose y ocultándose bajo este género, se 

da la información falsa que para la gente es veraz y fiable, porque un medio y 

profesional lo difunde. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación  

Considerando la naturaleza de investigación, la presente se circunscribió en 

el tipo cualitativa. Ante ello, Blasco y Pérez (2007), mencionan que este tipo 

de investigación cualitativa se encarga de estudiar la realidad en su mismo 

ambiente de forma sencilla y como se suscita, analizando y dando su propia 

opinión de las distintas apariencias de los involucrados. (pág. 5) 

 

Por la finalidad que persigue, esta investigación fue de tipo aplicada, al 

respecto, Gerena (2016), sostiene que “la investigación aplicada reside en 

conservar los conocimientos previos y llevarlos a la práctica, además de 

preservar los estudios científicos con el único fin responder las preguntas que 

se dan en la vida cotidiana. (pág. 1) 

 

3.1.2 Diseño de investigación   

Así mismo, la investigación empleo el diseño estudio de casos, Yin (1993), 

dijo que el estudio de casos no tiene ninguna especificidad, pudiendo ser 

usado en cualquiera de las disciplinas para poder dar respuestas a preguntas 

formuladas en la investigación para la que se use.  Mediante este estudio, 

vamos a poder analizar las noticias que miraremos en la ficha de observación, 

que ayudara aclarar y observar las informaciones dada en el paro nacional 

durante los meses de marzo y abril que se dio. En este campo, se podrá llevar 

a cabo, con éxito la aplicación de estudio de casos, teniendo resultados 

favorables para la investigación. 

 

3.2. Categorías, subcategorías y matriz de categorización 

Para el reconocimiento de la categoría y subcategorías se definieron métodos 

que permitieron seleccionarlos, pudiendo precisar con mayor detalle posible. 
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La categoría y subcategorías fueron previos, puesto que, se construyeron 

antes de la recolección de los datos, y surgieron de la propia investigación 

exhaustiva en el desarrollo del proyecto.    

Categoría: Astroturfing periodístico 

Según Quaglia (2014), sostiene que, “Se conoce como “astroturfing 

periodístico al que se basa de la credibilidad de los periodistas y medios 

periodísticos, donde se puede encontrar: periodistas que fueron pagados 

realizan estas practica de manera consiente o también profesionales que 

inconscientemente propagan noticias falsas convirtiéndose en víctima del 

fenómeno" (pág. 16). 

 

Subcategoría: Manipulación informativa  

García (2019), sostiene que el astroturfing debe entenderse como 

manipulación que se realiza por redes sociales o medios de comunicación, y 

que alcanzó su culmen en la campaña electoral estadounidense en el 2016. 

(pág. 1) 

 

Indicadores:    

-Tergiversación 

-Selección de información   

-Acciones  

-Pensamiento   

-Emociones  

-Distracción   

-Diferir   

-Piezas graficas  

-Auto culpabilidad  

 

Subcategoría 2: Engaño  

Indicadores:    

- Fuentes falsas 

- Contexto falso 
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- Sátira o parodia  

- Conexión falsa  

- Contexto falso  

- Astroturfing 

- Trolls  

- Clic baiting  

 

Sub Categoría 3: Credibilidad periodística 

 Indicadores:    

- Ética  

- Objetividad  

   

Sub Categoría 4: Redes Sociales 

Indicadores:    

- Facebook   

 

 

 

Tabla 1  

Matriz de categorización 

Unidad Categoría Subcategoría Códigos 

Astroturfing 

periodístico 

Manipulación 

informativa 

Tergiversación A1 – A2 

Selección de 
información 

B1 – B2 

Acciones C1 – C2 

Pensamiento D1 – D2 

Emociones E1 – E2 

Distracción F1 – F2 

Diferir G1 – G2 

Piezas Graficas H1 – H2 

Auto culpabilidad I1 – I2 

Fuente falsas J1 – J2 
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Engaño 

Contexto falso K1 – K2 

Sátira o parodia L1 – L2 

Conexión falsa M1 – M2 

Astroturfing N1 – N2 

Trolls O1 – O2 

Click baiting P1 – P2 

Credibilidad 

periodística  

Ética Q1 – Q2 

Objetividad R1 – R2 

Fuente de soporte S1 – S2 

Red social Facebook T1 – T2 

Autores: Elaboración propia 

3.3. Escenario de estudio   

El presente estudio se realizó a cabo el análisis en la red social Facebook 

sobre las publicaciones de dos medios digitales como: Guerreros 

Informativos con  50,000 seguidores, que fue creado en el año 2017 y 

LaMula.pe con 533,000 seguidores, que fue creado en el año 2009; ambos 

medios presentaron noticias acerca del paro nacional que hubo durante el 

gobierno de Pedro Castillo en el periodo de los meses de marzo y abril del 

2022, determinando que fueron los meses con mayor actividad en la protesta 

que concitó. Se escogió una muestra por el método de semana compuesta, 

para Taylor y Bogdam (1996), nos dice que el lugar ideal para el estudio que 

quiere realizar un investigador es tener accesibilidad inmediata del escenario 

para ser analizado. Se debe tener informante con un vínculo cercano para 

recoger la información que se utilizara en la investigación. pág. 2). Por ello, 

para la elección de las fechas se llevó a cabo las fechas de mayor conflicto. 

Las publicaciones seleccionadas para la observación de la practicas del 

astroturfing periodístico, tuvieron una mayor interacción y participación de los 

usuarios, donde se logró apreciar una gran parcialidad de ambos medios a 

la hora de publicar los acontecimientos que sucedían durante el paro 

nacional, logrando influir de manera discreta. 
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3.4. Participantes   

Los medios digitales periodístico de Facebook que se utilizaron en esta 

investigación fue Guerreros informativos con 48,000 seguidores y Lamula.pe 

con 477.980 seguidores ambos medios con características distintas y 

productos periodísticos propios con áreas independientes. Su cambio drástico 

en sus características es lo que nos interesó conocer y analizar desde cómo 

se estructuran sus noticias informativas.  

  

Ambos con un formato digital y brindando datos y post informativos de 

los sucesos que nos acontecen día a día, para ello se analizara 2 

Publicaciones en distintas fechas entre marzo y abril. Primero jueves 31, 1 

publicación en cada medio. Por otro lado, también viernes 01; lunes 04; lunes 

18 de abril días donde se dieron los hechos sobre el paro nacional en el 

gobierno de pedro castillo y como estos medios informaron a sus seguidores. 

 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos   

Para poder reunir los datos que acompañaron la muestra establecida para la 

actual investigación se seleccionó la siguiente técnica de la observación. Esta 

técnica permitió recolectar información sobre dos medios digitales como 

"Guerreros informativos" y "Lamula.pe" de Facebook. De tal modo de utilizar 

el contenido y aprovechar lo que puedan sumar y ser usados para nuestro 

estudio de análisis. Ante ello Sierra (1984) señala que esta técnica es un 

análisis que lo realiza un investigador, a través de sus propios sentido y propia 

percepción de lo que visualiza. (Pág. 1). 

 

Asimismo, se emplearon los siguientes instrumentos relacionado cada uno a 

la técnica propuesta:    

La guía de observación fue elegida para conseguir información referente a la 

problemática de la investigación, que requiere de dos estipulaciones 

fundamentales de confiabilidad y validez. Campos y Covarrubias (2012) nos 
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menciona que la guía de observación es una herramienta que permite al 

investigador analizar con veracidad el objeto de estudio para el proyecto; 

puesto que, es la vía por la cual se obtiene recolección y adquisición de la 

información de un hecho a investigar (pág. 25). 

 

Tabla 2  

Promedio de valoración de juicios de expertos del instrumento 

Expertos informantes Indicadores Opinión de aplicabilidad 

 Pertinencia 

Si / No 

Relevancia 

Si / No 

Claridad 

Si / No 

Aplicable Aplicable 

después de 

corregir 

No 

aplicable 

Juez 1: DR. ALEJANDRO RAMÍREZ 

RÍOS 

SI SI SI X   

Juez 2: Mgtr. Alfredo Santos 

Huamaní Granados 

SI SI SI X   

Juez 3: MR. MIRIAN CALORETTI 

CASTILLO 

SI SI SI X   

Resultado Si Si Si X   

 

 

3.6. Procedimientos  

Para la investigación se hizo un análisis de la información de los estudios 

anteriores, descubriendo y comparando los datos que podría servir de aporte 

a nuestra investigación. Se llevó a cabo la búsqueda de tesis, revistas 

indexadas, libros e instituciones mundiales, considerando las palabras 

claves como, astroturfing periodístico, manipulación informativa, engaño, 

credibilidad periodística y red social en diferentes bases de datos como 

Google académico, la biblioteca virtual de la Universidad Cesar Vallejo y 

Scielo, Dialnet, teniendo en cuenta el tiempo de antigüedad no mayor a 5 

años, las palabras claves en inglés, portugués y español. Por consiguiente, 

se validó el instrumento que se utilizó para el desarrollo por tres expertos en 

el grado de magísteres, ante ello, se pasó al recojo de la información en la 

ficha de observación donde se analizó dos noticias por cada medio a 

investigar las cuales fueron La Mula.pe y Guerreros informativos, cada ítem 

constó de dos afirmaciones, teniendo como opciones el SI y No y se dejó un 

casillero como observación para escribir algún comentario referente al ítem 
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que estuvo en evaluación. Por último, los resultados obtenidos por el 

instrumento fueron organizados y tabulado con colores respecto a cada sub 

categoría e ítems respectivo, para después ser procesados los datos y ser 

pasados al programa Atlas ti, de manera organizada la información, para 

tener los resultados de las fichas de observación, así mismo fueron subidos 

al programa en su versión RTF y agrupados cada partes con sus códigos 

para finalmente crear una red de cada subcategoría logrando la elaboración 

de los mapas semánticos. 

 

3.7. Rigor científico  

La categoría propuesta y las sub categorías escogidas, el estudio cumplió 

con los criterios del rigor mencionado a la consistencia, confianza y 

autenticidad interpretativa que se realizó, asimismo, el punto de vista de la 

credibilidad se obtuvo de los resultados de la ficha de observación, sacando 

conclusiones de nuestros ítems formulados respecto a la fiabilidad sobre el 

fenómeno investigado en el estudio. La originalidad de nuestro estudio se 

basa en los antecedentes que obtuvo este fenómeno del astroturfing, en los 

diferentes ámbitos, y cuales se basaban en el género del periodismo, 

además la fiabilidad de los expertos de aprobar nuestro instrumento mostró 

la autenticidad de la investigación.  

 

3.8. Método de análisis de datos 

 

Las guías de observación será analizada e interpretada cualitativamente, 

estableciendo el vínculo entre los datos en una solución de análisis clara, 

intuitiva y colaborativa, las 4 publicaciones, se organizó en una base de 

Atlas, ti, que gestiona todos los documentos en un solo lugar, 

reestructurando los datos en una sola forma en relación con los aspectos del 

astroturfing periodístico de la página Guerreros Informativos y La Mula.pe de 

Facebook, durante el paro nacional que hubo en los meses de marzo - abril 

en el gobierno de Pedro Castillo, Lima 2022.  
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3.9. Aspectos éticos 

En la elaboración teórica del estudio se analizó y recolecto los datos 

correspondientes sin la obligación de falsear información que nos brindó 

otros autores y portales correspondiente. Fue realizado en base a la 

normativa APA séptima edición, donde podemos deducir que son citas no 

exactas en la elaboración del proyecto, respetando las fuentes de 

información encontradas, mencionando el nombre de cada autor que ha sido 

extraída su idea en las citas, ante ello se cumplió los principios de ética. 

Garay (2017), nos dice que el estilo APA permite organizar los documentos, 

redactándolos de manera transparente y breve dándole una estructura de 

acuerdo a la serie de recomendaciones que son demasiada utilizadas y 

solicitadas en varias fuentes. (pág. 1) 

 

Los valores que fueron considerados en el estudio de investigación fueron: 

el respeto, responsabilidad, transparencia veracidad y justicia. 

 

En conclusión, se cumplió con las normas decretadas por la universidad, 

mediante el turniting, que es una herramienta para identificar el porcentaje 

de plagio que tiene la investigación, se identificó como autentico, obteniendo 

un 6%, dejando una certificación que el estudio es autoría de los actuales 

autores y no es copia de otros estudios. Por ello, quedó bajo cargo de 

conciencia de los creadores el tipo de análisis que indicó la universidad y los 

jurados pertinentes de la evaluación de la investigación, asimismo, el estudio 

fue validado por profesionales en el área de comunicación de grado 

magister, satisfaciendo los aspectos notables del código de la ética de la 

universidad con respecto a las investigaciones.  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Resultado  

Fig. 1: 

Categoría astroturfing periodístico  

 Autor: Resultado Atlas Ti 

 

El objetivo principal de la presente investigación fue evaluar el astroturfing 

periodístico en las noticias publicadas sobre el paro nacional por dos medios 

digitales, en relación al gobierno de Pedro Castillo entre los meses de marzo y abril, 

en la ciudad de Lima, en el año 2022. La categoría astroturfing periodístico fue 

estructurado por cuatro subcategorías: manipulación informativa, engaño, 

credibilidad periodística y red social. Tomando las fichas de observación de los dos 

medios digitales se obtuvo como resultado que Guerreros Informativos ejerce el 

astroturfing periodísticos, se observó manipulación en la información por el medio 

dejando sin opción a emitir su juicio crítico, perdiendo su ética y objetividad en la 

red social, Facebook, mientras que en la Mula.pe no se encontró alteraciones. Con 

respecto a los resultados de la investigación se confronta lo sustentado por Olivera 

(2021), la expansión de la influencia se amplió en consecuencia de las relaciones 

publicas que han utilizado las herramientas del astroturfing y esto se indentifica a 

travez de una regularización que recién dispongas entidades de manera indirecta a 

fin de monitorear este fenómeno. Con respecto al estudiado desarrollado por Cerna 

(2017), este estudio coincide plenamente en sus conclusiones, porque identifico 

que los medios habituales le dan mayor relevancia a opiniones políticas y 

manipuladas en los medios virtuales, mostrando un escenario donde predomina la 

polarización entre distintas posiciones políticas. Entonces los usuarios o lectores de 

esta red digital deben tener en cuenta las medidas de seguridad que optar al 
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consumir o transmitir una noticia de manera online sobre todo aquellas notas que 

podrían afectar de manera personal o grupal a un sector determinado sin apropiarse 

o tratar de diferir en la opinión de las personas en este medio digital. 

 

Fig. 2: 

Subcategoría manipulación de información 

 

Autor: Resultado de Atlas Ti 
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El primer objetivo específico de la presente investigación fue determinar el nivel de 

manipulación del astroturfing periodístico en las noticias publicadas sobre el paro 

nacional por dos medios digitales. La subcategoría manipulación informativa fue 

estructurado por nueve indicadores: Tergiversación, Selección de información, 

acciones, pensamientos, emociones, distracción, diferir, piezas gráficas, auto 

culpabilidad. Tomando las fichas de observación de los dos medios digitales se 

obtuvo como resultado que, con respecto al código tergiversación está dividida, dos 

coinciden en señal que la información fue difundida de acuerdo a la realidad, siendo 

esta objetiva y clara; mientras que los otros dos, señalaron como responsables a 

los errores de gobiernos anteriores por lo que distorsionan la información; con 

respecto a la sub categoría selección de información las cuatro noticias coinciden 

en que el tema de mayor interés fue el paro nacional que surgió en el gobierno de 

Pedro Castillo, en los meses de marzo y abril 2022. 

Continuando con la sub categoría acciones se divide, dos notas periodísticas 

generaron conflictos sociales, incentivando a la sociedad a realizar una protesta, 

creando en ellos aborrecía por el partido político del fujimorismo, tratando así de 

manipular a la sociedad en su accionar, mientras que las otras dos noticias, no se 

observa acciones de querer manipular ni crear conflictos, es más, informa de 

manera precisa y concisa dejando al usuario tener su propio juicio crítico; con 

respecto a la sub categoría pensamiento, dos notas generan manipulación, al emitir 

su opinión en la información, dejando así en una sola vía al usuario, mientras que 

las otras dos notas  omiten dar su punto de vista, para dejar al lector sacar sus 

propias conclusiones; en la sub categoría emociones, se verificó que dos notas 

periodísticas jugaban con los sentimientos de los usuarios manifestando su rabia, 

cólera y resentimiento, mientras que las otras dos noticias, se limita a solo informar 

con veracidad. 

Asimismo, con la sub categoría distracción, podemos observar dos noticias bien 

estructuradas sin ninguna intención de desviar al usuario de la información, 

mientras que las otras dos notas intentan inferir en el usuario llevándolos a 

distraerse del tema centrar de la noticia con sus opiniones de inculpar al fujimorismo 

de la crisis que sucedía en el Perú, quitándole toda responsabilidad al ejecutivo; en 

la sub categoría, observamos tres notas periodísticas que difieren en el usuario por 
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la información emitida con opiniones personales, que los lleva a apoyar las 

protestas, mientras que una noticia solo informa y no crea tendencias de acciones 

impopulares; en la sub categoría piezas gráficas, se observa una imagen que 

muestra la parcialidad del medio inclinándose en defender al gobierno de Pedro 

Castillo, mientras que tres noticias sus imágenes refuerzan la información emitida, 

sin observarse alteración alguna; por último, la sub categoría la autoculpabilidad, 

se pudo notar que el medio buscó en auto culpar a los usuarios de haber escogidos 

a los congresistas para que nos representen, puesto que, culpaban a los legislativos 

de la crisis del país, mientras que las notas periodísticas del otro medio no presenta 

ningún tipo alteración en su información. Con respecto a los resultados de la 

investigación se confronta lo sustentado por Lucia (2017),  los usuarios contribuyen 

a influenciar y manipular a la marca más que un medio a la hora de viralizar una 

campaña sin ser antes informado, involucrándose como principal autor Con 

respecto al estudiado desarrollado por Crispin y Huaman (2021), este estudio 

coincide plenamente en sus conclusiones, porque identifico las publicaciones de 

las noticias en las redes sociales con un contenido desinformado atribuyen a 

influenciar de manera involuntaria en el usuario con materiales visuales confusos, 

errores tipográficos, opinión del medio, entre otros que son catalogados como 

información engañosa. Entonces se plasma que esta práctica de una manera u otra 

influye en el juicio crítico del usuario, emitiendo su opinión mostrando contenidos 

engañosos, sin que el público este consciente de ello, cualquier detalle mal 

informado puede traer consecuencias y más si es de una manera intencional para 

cumplir objetivos personales. 
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Fig. 3:  

Categoría engaño 

 

Autor: Resultado Atlas Ti 

 

El Segundo objetivo específico de la presente investigación Identificar el engaño 

del astroturfing periodístico en las noticias publicadas sobre el paro nacional por 

dos medios digitales. La subcategoría engaño fue estructurado por siete 

indicadores: Fuentes falsas, contexto falso, sátira o parodia, conexión falsa, 

astroturfing, trolls, click baiting. Tomando las fichas de observación de los dos 
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medios digitales se obtuvo como resultado con respecto al código fuentes falsas, 

se observó que una nota periodística no cuenta con fuentes de respaldo, pero las 

otras tres noticias sí; en la sub categoría contexto falso, no se visualizó noticias 

engañosas, fueron hechos reales; por consiguiente, en la sub categoría sátira o 

parodia, se observó que ninguna nota tuvo humor negro; y en la sub categoría 

conexión falsa, el hecho fue real en las cuatro notas periodísticas. 

Asimismo, la sub categoría astroturfing, se visualizó esta práctica en dos noticias, 

donde el medio quiso influir y manipular mediante su opinión emitida en los 

usuarios, creando pensamientos y creencias sin fundamentos, mientras que en las 

otras dos notas no se observa ninguna práctica, sino información veraz; en la sub 

categoría Trolls, no se vio ninguno en las cuatro notas analizadas; asimismo, en la 

sub categoría click baiting, se observó dos notas sin enlaces referentes o que 

desvíen de la información, mientras que las otras dos notas si se observa enlaces 

que llevan a ampliar la información emitida por la red social. Con respecto a los 

resultados de la investigación se confronta lo sustentado por Gutiérrez, Simón y 

Valverde (2021),  los  principales responsables en emitir una información engañosa 

son los bots quien realiza la difusión más rápida de una notica falsa que una 

verdadera y se haga viral en corto tiempo Con respecto al estudiado desarrollado 

por Germano, Velásquez, Da mata (2021), este estudio coincide plenamente en sus 

conclusiones, porque identifico que el astroturfing como publicidad engañosa 

induce directamente al usuario al error de consumir noticias falsas. Entonces 

podemos decir, que el astroturfing tiene como objetivo de engañar al público 

mediante materiales que utilizan con el supuesto fin de informar, cuando no es así, 

utilizan diversas herramientas como videos, imágenes, tipografías, y en otras 

ocasiones escapando de la realidad y mantener al usuario entretenido. 
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Fig. 4: 

 Subcategoría credibilidad periodística 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Resultado Atlas Ti 

 

El Tercer objetivo específico de la presente investigación fue Constatar el nivel de 

credibilidad del periodística y del medio digital ante el astroturfing periodístico en 

las noticias publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales. La 

subcategoría credibilidad periodística fue estructurado por un indicador: Ética y 

objetividad Tomando las fichas de observación de los dos medios digitales se 

obtuvo como resultado que, con respecto al código ética, dos noticias no respetan 

las normas de la ética que debe prevalecer en el medio digital a la hora de informar, 

en cambio, en las otras dos notas se respetó lo indicado teniendo presente los 

código éticos del comunicador; en la sub categoría objetividad, se visualizó dos 

noticias informando con parcialidad al usuario perdiendo la objetividad en su 
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publicación, mientras que las otras dos notas respetaron su posición de medio e 

informo con imparcialidad dejando el trabajo del análisis al usuario. Con respecto a 

los resultados de la investigación se confronta lo sustentado por Flores (2019), la 

alfabetización de los usuarios hace que sean víctimas de noticas falsa, engañosas, 

aparición de bots y el uso del astroturfing puesto que no utilizan su juicio humano 

para la identificación de esta práctica. Con respecto al estudio desarrollado por 

Rojas (2021), coincide plenamente en sus conclusiones, porque identifico que los 

principios básicos de la profesión y la ética periodística hacen un periodismo de 

calidad y de esto se encarga el medio digital con el fin de crear contenidos 

periodísticos basados en información verdadera y real; y no crear el 

sensacionalismo. Entonces deducimos que los medios digitales son los 

responsables de emitir una noticia veraz al usuario, para mantenerlo informado con 

credibilidad, objetividad y ética, que como profesionales deben de tener, y no ser 

un arma de doble filo para la sociedad, publicando contenidos engañosos, falsos y 

manipuladores con fines individuales olvidando su verdadero rol en la sociedad. 

 

Fig. 5: 

 Subcategoría red social 

 

 

Autor: Resultado Atlas Ti 

El cuarto objetivo específico de la presente investigación fue examinar la 

red digital más utilizada para la práctica del astroturfing periodístico en las noticias 

publicadas sobre el paro nacional por dos medios digitales. La subcategoría red 

social fue estructurado por un indicador: Facebook. Tomando las fichas de 
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observación de los dos medios digitales se obtuvo como resultado que, es la 

cumbre del engaño y se observó en dos notas publicadas donde tratan de engañar 

y manipular al usuario, difiriendo en su opinión, mientras que las otras dos notas 

utilizan de una manera responsable con el fin de informar al usuario, llegando a 

miles de personas con la verdad. Con respecto a los resultados de la investigación 

se confronta lo sustentado por Figueira y Santos (2019), la importancia de la 

alfabetización mediática y, más concretamente, de la credibilidad, de contractar la 

información online y de la actual dinámica de la información. Donde más que actuar 

para protegerse a sí mismo, el individuo debe tener conciencia social y ética. Con 

respecto al estudiado desarrollado por Caro Lucia (2017), este estudio coincide 

plenamente en sus conclusiones, porque identifico que el usuario fue pieza clave 

en la campaña #Pentatrillones que se viralizara de forma masiva sin saber ni 

cuestionar la información emitida por las redes sociales digitales, implementando 

las acciones del astroturfing. Entonces los usuarios o lectores de esta red digital 

deben tener en cuenta las medidas de seguridad que optar al consumir o transmitir 

una noticia de manera online sobre todo aquellas notas que podrían afectar de 

manera personal o grupal a un sector determinado sin apropiarse o tratar de diferir 

en la opinión de las personas en este medio digital. 
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V. CONCLUSIONES 

 

Primera. Sobre el propósito de evaluar la práctica del astroturfing periodístico a 

través del medio Guerreros Informativo del paro nacional desarrollado 

en los meses de marzo y abril del presente año, durante este gobierno; 

este informó como un movimiento con alto grado de conmoción social 

porque se dejó logró influenciar por la política del gobierno y como tal 

manipular y engañar al usuario mediante los contenidos periodísticos; 

por el contrario, La Mula.pe publicó como un  movimiento de bajo nivel 

de participantes en la protesta nacional, producto de la información veraz 

y cumpliendo con los parámetros de ciencia de la comunicación. 

 

Segunda. Se determinó, un alto nivel de manipulación por parte de Guerreros 

Informativos, la información difundida señaló como responsable al poder 

legislativo distorsionando la esencia de la noticia, incentivando a las 

protestas masivas y violentas al público, puesto que, mediante su 

opinión, creó un sentimiento de rabia, coraje y recelo, buscando 

distraerlos de dicho contenido y auto culpar a los usuarios por haber 

elegido a los congresistas que hoy nos representan. No obstante, en La 

Mula.pe la información fue publicada de manera objetiva, no busca crear 

conflicto, ni manipular a los usuarios dejando el juicio crítico a cada uno 

de ellos, cumpliendo con su labor de informar de manera imparcial sin 

ninguna alteración en sus notas difundidas. 

 

Tercera. Se identificó, al medio digital Guerreros Informativos engañando al 

público, emitiendo su opinión en las dos noticias publicadas sobre el 

acontecimiento público en el actual gobierno en los meses de marzo y 

abril del presente año, queriendo influir emocional y psicológica en los 

usuarios, con el único bien individual de defender a capa y espada al 

ejecutivo,  mientras que, en La Mula.pe se visualizó una información 
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transparente, cumpliendo su rol como profesional de informar con la 

claridad a la sociedad, sin ningún tipo de engaño. 

 

Cuarto. Al mismo tiempo, se encontró un nivel bajo de credibilidad periodística 

por parte del medio Guerreros Informativos, olvidando su rol como 

comunicador e identidad, despotricando al congreso de la República y al 

fujimorismo de los conflictos sociales que ocurrieron en el Perú, 

demostrando una parcialidad y fidelidad al mandatario Pedro Castillo, 

liberándolo de toda culpabilidad sobre los sucesos ocurrido en el paro 

nacional que suscito en el país, por otro lado, La Mula.pe se mantuvo en 

su posición imparcial, manteniendo la ética y objetividad a la hora de 

emitir las notas sobre los hechos ocurridos con profesionalismo, siendo 

consecuente y dejando al usuario con su criterio. 

Quinto. Por último, la red social con más allegada al público de forma masiva es 

Facebook, en otras palabras, es la vía más rápida de la información, 

donde se puede encontrar toda información que uno requiere, pero 

también, se sabe que es un arma de doble filo, así como se encuentra 

información verdadera, las falsas están presentes. Y los medios de 

comunicación no son ajenos a ello, se visualizó en el conflicto social que 

nos llevó a un estado de emergencia, donde nos prohibieron la salida, 

un comunicado emitido por el ejecutivo al último minuto, aquí se vio 

noticias de todo tipo, como algunos diarios digitales informaban de 

manera errónea al público, como Guerreros Informativos, un medio poco 

profesional, mientras que, La Mula.pe  hizo de un correcto uso la 

tecnología, informando con veracidad y simplicidad al público 

manteniéndolos informado minuto a minuto de los sucesos. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Desarrollado los resultados y las conclusiones de la presente investigación, es 

preciso manifestar las sugerencias a los responsables de los medios periodísticos, 

cualquiera fuera su género y a luz de lo investigado, de la manera siguiente: 

Primera. A los editores, periodistas y personas que hacen uso de las 

plataformas digitales, se sugiere que la información periodística, a 

través de los medios, debe centrarse en la objetividad de los hechos, 

sin manipularlo para favorecer o perjudicar. La información que brinda 

un medio periodístico al público lector no debe ser distorsionado, 

porque pierde su valor comunicativo, como tal lectores y clientes dejan 

consumidores. Todo comunicador debe mantener la independencia 

frente a todo tipo de poder, ya que su rol social es difundir la verdad y 

solo verdad. 

Segunda. Por consiguiente, el uso de los medios digitales para difundir las 

noticias u otros deben ser claras, labor ética de un comunicador social, 

informar con veracidad sin interferir en la opinión de los lectores es su 

misión. No modificar ni realizar cambios de la información recolectada 

de los hechos reales suscitados, ni buscar distraerlos de dicho 

contenido sin influenciar en formar conflictos o protestas masivas. 

Tercero.  Asimismo, el engaño no puede estar presente de ninguna forma en 

los medios digitales, no por ser un diario no debe dejar de garantizar 

la información correcta, por ende, los usuarios deben de buscar la 

verdad, indagando que la nota que leen en las redes sociales se 

encuentre en mínimo 3 medios o fuentes, para tener la certeza que no 

están siendo víctimas del astroturfing, o algo peor, volviéndose 

cómplices de la viralización de una publicación falsa. 

Cuarto.        De igual importancia, el medio debe cuida su imagen, y no perder la 

credibilidad a la hora de informar. Los medios de comunicación son el 

cuarto poder del Perú, siendo la voz del pueblo, y si pierde ese 

compromiso toda noticia emita será dudosa, obteniendo una falsa 
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imagen ante el público, perdiendo la influencia y el poder que le da la 

sociedad de ser sus oídos, voz y ojos cuando un acontecimiento no 

nos parece.  

Quinto.        Para concluir, el usuario y el medio deben usar con responsabilidad 

las redes sociales, como Facebook, que se ha vuelto el más 

consumido por el público para informarse, ser el emisor y el receptor 

de toda noticia, y si no son responsables con su uso, pueden tocar 

fibras sentibles de las personas, y en otros casos de mantener en la 

ignorancia a la sociedad de los sucesos que pasan en nuestro país.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de categorización 

PROBLEMAS 
GENERAL 

OBJETIVO 
GENERAL 

CATEGORÍ
A 

SUBCATEGORÍ
A 

CÓDIGOS 

¿Cuál es la 
evaluación del 

astroturfing 
periodístico en 

noticias 
publicadas por 

los medios sobre 
el gobierno de 
Pedro Castillo 
entre marzo-

abril, en Lima en 
el año 2022? 

Evaluar el 
astroturfing 

periodístico en 
las noticias 

publicadas sobre 
el paro nacional 
por dos medios 

digitales, en 
relación al 

gobierno de 
Pedro Castillo 

entre los meses 
de marzo y abril, 
en la ciudad de 
Lima, en el año 

2022. 

Astroturfin
g 

Periodístico 

Manipulación 
informativa 

Tergiversació
n 

Selección de 
información 

Acciones 

Pensamiento 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICO

S 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICO

S 

Emociones 

Distracción 

¿Cuál es el nivel 
de manipulación 

astroturfing 
periodístico de 

los medios 
periodísticos 

web, en relación 
al gobierno de 
Pedro Castillo 

entre los meses 
de marzo-abril, 

2022? 

Determinar el 
nivel de 

manipulación del 
astroturfing 

periodístico en 
las noticias 

publicadas sobre 
el paro nacional 
por dos medios 

digitales. 

Diferir 

Piezas 
Gráficas 

¿De qué manera 
se visualiza el 

engaño del 
astroturfing 

periodístico en 
los medios 

periodísticos 
web, en relación 
al gobierno de 
Pedro Castillo 

entre los meses 
de marzo-abril, 

2022? 

Identificar el 
engaño del 
astroturfing 

periodístico en 
las noticias 

publicadas sobre 
el paro nacional 
por dos medios 

digitales. 

Auto 
culpabilidad 

Engaño 

Fuente falsas 
Contexto 

falso 

Sátira o 
parodia 

¿Cuál es el nivel 
de credibilidad 
del periodista 

ante el 
astroturfing 

periodístico en 
los medios 

Constatar el 

nivel de 

credibilidad del 

periodística y 

del medio digital 

Conexión 
falsa 

Astroturfing 
Trolls 

Click baiting 



  

 

 
 

periodísticos 
web, en relación 
al gobierno de 
Pedro Castillo 

entre los meses 
de marzo-abril, 

2022? 

ante el 

astroturfing 

periodístico en 

las noticias 

publicadas 

sobre el paro 

nacional por 

dos medios 

digitales. 

 
¿Cuál fue la red 

más utilizada 

para la práctica 

del astroturfing 

periodístico en 

los medios 

periodísticos 

web, en relación 

al gobierno de 

Pedro Castillo 

entre los meses 

de marzo-abril, 

2022? 

 

Examinar la red 
digital más 

utilizada para la 
práctica del 
astroturfing 

periodístico en 
las noticias 

publicadas sobre 
el paro nacional 
por dos medios 

digitales. 

Credibilidad 
periodística 

Ética 
Objetividad 

Red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 
 

Anexo 2. Validación de instrumento 

VALIDADOR N°1 

   

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE 

CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE 

MIDE: ASTROTURFING 
PERIODÍSTICO 

   



  

 

 
 

  



  

 

 
 

VALIDADOR N° 2  
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE 

CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 
QUE MIDE: ASTROTURFING 

PERIODÍSTICO 

 

 

 



  

 

 
 

  



  

 

 
 

VALIDADOR N° 3 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE 
CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

QUE MIDE: ASTROTURFING 
PERIODÍSTICO 

  

 

 

 

 



  

 

 
 

 

  



  

 

 
 

Anexo 3. Instrumento de investigación – Ficha de observación 
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Anexo 4. Cuadro de categorización para el Atlas ti 
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