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Resumen

Este articulo analiza las actitudes de los “nativos digitales” (Prensky, 2001)
ante el consumo de contenidos online, con objeto de identificar los factores
que inciden en la confianza y credibilidad de las informaciones en la Red.
Para ello, se aplic6 un cuestionario a una muestra de alumnos de Periodis-
mo de la Universidad Miguel Herndndez de Elche. Los resultados revelan
que, a pesar de que los intereses y las pautas de acceso a la informacién es-
tan cambiando, factores como la claridad, la correccién y el empleo de las
fuentes siguen siendo determinantes en la credibilidad de los contenidos.
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Audiencia, credibilidad, confianza, ciberperiodismo, nativos digitales (Fuen-
te: Tesauro de la Unesco).
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The Credibility of Information Content
on the Internet for ‘Digital Natives’:
A Case Study

Abstract

The attitudes of “digital natives” (Prensky, 2001) towards the consumption
of online content are examined in this paper to identify the factors that in-
fluence credibility and trust in news in the Web. For this purpose, a ques-
tionnaire was applied to a sample of journalism students at Universidad
Miguel Hernandez de Elche. The results demonstrate that traditional fac-
tors such as clarity, correctness and credibility of sources remain decisive
in user selection and confidence, despite changing interests and patterns of
information access in the digital context.

Keywords
Audience, credibility, trust, online journalism, digital natives (Source:
UNESCO Thesaurus).
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A credibilidade dos conteudos
informativos na internet para os
‘nativos digitais’: estudo de caso

Resumo

Este artigo analisa as atitudes dos “nativos digitais” (Prensky, 2001) ante o
consumo de conteudos on-line, a fim de identificar os fatores que incidem
na confianga e credibilidade das informagoes na rede. Para isso, aplicou-se
um questiondrio a uma amostra de alunos de Jornalismo da Universidade
Miguel Hernédndez de Elche. Os resultados revelam que, apesar de os inte-
resses e as pautas de acesso a informagao estarem mudando, fatores como
a clareza, a corregao e o emprego das fontes continuam sendo determinan-
tes na credibilidade dos conteudos.

Palavras-chave
Audiéncia, credibilidade, confianga, ciberjornalismo, nativos digitais (Fon-
te: Tesauro da Unesco).
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Introduccion: los jovenes y el acceso a Internet

Internet se ha convertido en la mayor fuente de informacién parala mayoria
de los jovenes. Los conocidos como ‘nativos digitales’, segun la expresién
acufiada por Prensky (2001), usan la web para conocer lo que sucede a su
alrededor, para orientarse sobre los asuntos que les interesan o preocupan,
para debatir, compartir, participar y divertirse. Por tanto, el volumen de in-
formacioén al que acceden a través de Internet resulta esencial para confi-
gurar sus propias ideas, actitudes y opiniones.

La cantidad de informacién disponible en la web puede llegar a ser
asfixiante y liberadora a la vez paralos jovenes. Aunque cada vez existe mds
documentacion util, medios de calidad, datos verificados, expertos y recur-
sos educativos, también crece el grado de irrelevancia, desinformacion, dis-
torsién, propaganda y engafio en Internet (Miller y Bartlett, 2012).

Este trabajo tiene como objetivo explorar las pautas de consumo infor-
mativo en Internet que adoptan los nativos digitales y las razones porlas que
se decantan por unos u otros mensajes. Se pretende, por lo tanto, determi-
nar los elementos que configuran el nivel de credibilidad en un cibermedio.

Aprender a discriminar la informacién correcta y distinguir los con-
tenidos beneficiosos resulta muy importante para los jovenes, para quie-
nes Internet ya forma parte de sus vidas ordinarias (Piscitelli, 2006).Como
apunta Bernal (2012, p. 68), los sitios web constituyen un espacio de inter-
cambio que los jovenes usuarios utilizan con asiduidad.

Diversos estudios internacionales corroboran la enorme popularidad
de las redes sociales. E1 72% de los jovenes norteamericanos entre 18 y 29
anos con conexidn a Internet usan las redes sociales (Pew Research Center,
2010). En Espafia, el 85% de los usuarios de Internet estan integrados en al
menos una red social ylos nativos digitales utilizan las redes sociales de for-
ma més intensiva que los mayores de 45 afios (‘The Cocktail Analysis, 2011).

Especialmente entre los jovenes, los medios digitales desempefian
un papel esencial en el proceso de creacién de la propia identidad, ya que
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conforman el trasfondo cultural de sus acciones y decisiones. De acuerdo
con Morimoto y Friedland (2011), el incremento del consumo mediatico
entre los jovenes coincide con un profundo cambio estructural hacia una
sociedad basada en la informacion, donde las relaciones sociales se cons-
tituyen mediante un ciclo de ‘individualismo en red’ En una investigacion
sobre el uso de la web en Estados Unidos, Hargittai y Hinnant (2008) des-
cubrieron que los jévenes adultos con mayor nivel de educacién y de esta-
tus socioecondmico realizan en la web actividades que generan un mayor
rendimiento personal. Por ello, ambas autoras (Hargittai y Hinnant, 2008,
p- 489) consideran que las destrezas en el uso de internet potencian una
“brecha digital de segundo nivel” que incrementa las diferencias entre los
jovenes internautas.

El consumo de informacidn a través de las redes
sociales

Respecto a esta nueva forma de consumir contenidos online, Benito Castro
(2009) considera revelador comparar la desigual concentracién que existe
en el entorno tradicional de los medios y las nuevas formas de comunica-
cion en la red. Su andlisis ayuda a entender que, en los soportes tradiciona-
les, esta concurrencia es muy inferior a la de Internet, donde el nimero de
micromedios con nanoaudiencias es multimillonario.

Sin embargo, y aunque cada vez las redes sociales aportan un por-
centaje del trafico mayor a las webs de los medios (un 9% de media en
2011, segun Olmstead et al., 2012), estas plataformas no se centran nece-
sariamente en la informacién de actualidad, segin un panel de expertos
espanoles. Dicho panel, integrado por doce expertos en comunicacién y
periodismo online, fue sometido a una doble circulacién de cuestiones so-
bre el consumo informativo online durante 2012. Los resultados de esta
consulta se recogen en una tesis publicada a principios de 2013,* y aportan
pistas para entender como ciertos factores pueden condicionar la credibi-
lidad de los contenidos informativos.

4 Lareferencia a este trabajo de investigacién (Navarro Maillo, 2013) se encuentra en el archivo de tesis doctorales Teseo.
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Casi el 60% de los panelistas plantea que las conversaciones en las re-
des sociales se desarrollan en funcién de los intereses de los usuarios y de
sured de contactos. Es decir, que aunque en estas plataformas la actualidad
informativa pueda considerarse habitual, no debe describirse como mayo-
ritaria. De hecho, los expertos sefialan que, segtin la red social que se elija,
los efectos sobre la informacién compartida y la imagen de marca del me-
dio serdn diferentes. Asi, aunque Twitter se perciba como un motor mds
potente para el trifico web, el contexto social de Facebook puede aportar
un mayor valor social a la marca. Este valor social es, a fin de cuentas, un
aliciente extra para los usuarios a la hora de decantarse por una fuente in-
formativa u otra.

Las respuestas de los expertos respaldan que la confianza y credibili-
dad, tanto de las informaciones como de los informadores, condicionan la
eleccion informativa de los usuarios. Ademads, a la hora de valorar de qué
modo se comportan las informaciones que publican los medios, los pane-
listas destacan la importancia de analizar el efecto que posee la imagen del
medio y como ésta puede verse alterada segtin los recursos o acciones que
aplique la empresa periodistica. En este sentido, apuntan que el uso de pre-
guntas no slo beneficia alaimagen de marca del medio, sobre todo cuando
las respuestas se integran como parte de la informacion que publican, sino
que también sirve como herramienta para fines periodisticos y de investi-
gacion, siempre que no se planteen superficialmente.

Segun los expertos, la credibilidad que los usuarios otorgan a las in-
formaciones no sélo depende de las acciones que desarrollen los medios,
sino que el prestigio de la marca y la imagen social de sus periodistas tam-
bién son factores que pueden condicionar. Asi, por una parte, la probabi-
lidad de participacién en las noticias de un medio suele ser superior en
aquellas empresas periodisticas mas populares y tradicionalmente conoci-
das, bien por puro rebote de conocimiento previo, bien porque ese mayor
volumen de participacién arrastra a nuevos usuarios. Por otro lado, las re-
des sociales han aumentado la preeminencia y visibilidad de los periodistas
como protagonistas de la informacién. Sin embargo, tal y como recuerdan
los expertos, los usuarios asocian esta imagen individual al medio para el
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que trabajan, tanto cuando esa opinidn social es positiva como cuando la
imagen es negativa.

Todos los factores referidos hasta ahora mantienen una relacion
proxima con la actividad participativa de los usuarios, ya sea como resul-
tado de una estrategia empresarial —que apuesta por integrar a las audien-
cias en las rutinas informativas—, o como via para la supervivencia de los
medios —en un intento por elaborar agendas mas préximas a los intereses
de los ciudadanos-. Por ello, se recomienda localizar nuevas fuentes e in-
centivar la participacidn, ya que ambas impactan en la credibilidad, la fide-
lizacién y el tréfico web.

La credibilidad en la seleccion de los contenidos
informativos online

En este escenario de acceso y socializacién de la informacidn, cobran espe-
cial relieve los conceptos de confianza y credibilidad. Tanto en el comer-
cio electronico, como en las redes P2P y en los sistemas de transaccion de
bienes o servicios, la confianza y la reputacién se han consolidado como
valores esenciales. Diversos mecanismos facilitan que quienes intervienen
en una transaccion se evalien mutuamente, creando un sistema agregado
de valoraciones que permiten cuantificar de modo sencillo el nivel de con-
fianza y, por tanto, la reputacién de cada participante (Fritch y Cromwell,
2001). Segun Flavién y Guimaliu (2007), la confianza depositada en un
sitio web incide notablemente sobre la lealtad del consumidor y el riesgo
percibido en el uso de una web reduce considerablemente dicha confianza.

Buena parte de las investigaciones sobre la bisqueda de informacién
en Internet se centran en los procesos que siguen los usuarios a la hora de
utilizar los buscadores y otras herramientas (Markey, 2007). Ante el enor-
me volumen de informacién disponible, los usuarios se basan en la con-
fianza que les transmiten los contactos en sus redes de amigos y conocidos
alahora de hacer busquedas y acceder a contenidos (Melton et al., 2012).

Podobnikef al. (2012) plantean una serie de mecanismos para evaluar
la confianza de los usuarios de las redes sociales, con especial incidencia en
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los pardmetros de proximidad, fiabilidad y credibilidad. También se han es-
tudiado qué valores influyen en la credibilidad que los blogueros conceden
alos blogs y sus razones para discriminar los contenidos a los que acceden
(Johnson y Kaye, 2004) y en qué medida la credibilidad de los medios tra-
dicionales incide en el consumo de las ediciones digitales (Gutiérrez-Coba
et al., 2012). El estudio de Parratt (2010), basado en encuestas realizadas
2400 estudiantes de la Universidad Complutense, documenta el descenso
del consumo de diarios de pago entre los universitarios, junto con el cre-
ciente desinterés por la lectura. En el caso de los universitarios, Melton et
al. (2012) revelan las inquietudes de este perfil de usuarios sobre cuestio-
nes como la privacidad, la confianza y la ética en los procesos de publica-
cion e intercambio de contenidos a través de las redes sociales.

Kiousis (2006) senala que la evaluacién de la credibilidad en una no-
ticia en Internet estd relacionada con la credibilidad de la fuente o del men-
saje. Segun Johnson y Kaye (1998), los estandares de credibilidad que los
lectores conceden a la informacién en los medios digitales son diferentes
a los de los medios tradicionales. Nozato (2002) estudia la valoracién de
la credibilidad de los medios online por parte de los universitarios median-
te una matriz de 14 factores: experticia, objetividad, dinamismo, equidad,
ausencia de sesgo, integridad, exactitud, confiabilidad, confiabilidad de la
noticia, reputacion de la fuente, fiabilidad de la fuente, interactividad y pro-
ceso editorial. El trabajo de Nozato muestra que los universitarios conceden
alta credibilidad a los medios informativos online, aunque estos resultados
no difieren en gran medida de los medios tradicionales.

Stavrositu y Sundar (2008) analizan la relacién entre la finalidad para
la que se utiliza Internet y la credibilidad de la informacién en este medio,
mediante una encuesta a estudiantes universitarios. Ambos autores sefialan
que la credibilidad de los medios en Internet se basa en el uso del medio y
de lainformacidn periodistica, y que el uso de Internet para informarse fun-
ciona como predictor de la credibilidad general del medio online, aunque
no supone el remplazo del consumo de informacién en los medios tradi-
cionales. Su estudio también indica que en Internet la credibilidad aumen-
ta cuando el propdsito es informarse en vez de entretenerse.

882 La credibilidad de los contenidos informativos en internet... - José Alberto Garcia-Avilés y otros.



Segtin Pineros-Piza ef al. (2011), los consumidores de informacién
online juzgan la credibilidad de las noticias a partir de sus experiencias per-
sonales con los medios, asi como de sus propias percepciones y opiniones
sobre Internet. También observaron que los usuarios otorgan mas confianza
en aquellos medios que tienen matrices impresas o audiovisuales con mar-
cas que ya gozan de credibilidad.

Un modelo propuesto por Fritch y Cromwell (2001) sostiene que
los usuarios, al valorar la credibilidad de la informacién online, desarrollan
cuatro fases de evaluacidn con criterios que afectan al formato y la presen-
tacion de los contenidos, la identidad del autor, el tipo de medio y su ima-
gen de marca. Por su parte, Hargittai et al. (2010) desarrollan una novedosa
metodologia de seguimiento de las decisiones de los usuarios cuando eligen
los contenidos online, con la finalidad de estudiar todo el proceso, desde la
idea de busqueda hasta las diversas opciones al elegir los contenidos. Los
resultados indican que, a la hora de seleccionar la informacion en Internet,
los usuarios no hacen necesariamente lo que luego dicen en las encuestas;
ademads, el modo en que un internauta llega a un sitio web esta directamen-
te relacionado con la evaluacion y la decisidn final de si accede a la oferta
de contenidos (Hargittai et al., 2010, pp. 470-474).

Metodologia

A partir del marco tedrico y de las aportaciones descritas anteriormente,
este trabajo se basa en dos objetivos que guian la investigacion:

1.  Examinarlas pautas de consumo de informacién de los jévenes en In-
ternet y las razones por las cuales acceden a estos contenidos en los
medios digitales o en las redes sociales.

2. Determinar los elementos intrinsecos y extrinsecos que configuran
el nivel de credibilidad en un medio online.

En esta investigacion se utilizé el método cuantitativo de la encues-
ta. A partir de un universo de analisis constituido por los 238 alumnos de
primer y segundo curso del Grado de Periodismo de la Universidad Miguel
Herndndez de Elche, se concluyd que era necesario alcanzar una muestra
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de 120 respuestas para definir el nivel de confianza deseado de un 95,5%
con un margen de error de +5%.

El cuestionario fue testeado por siete alumnos. A raiz de sus respues-
tas y sugerencias sobre ciertas carencias e inexactitudes, se modificaron al-
gunos aspectos en tres de las preguntas. El proceso se inicié cuando a este
grupo de estudiantes se les envid el cuestionario por correo electrénico.
Durante una semana, tuvieron la posibilidad de contestarlo de forma onli-
ne. Transcurrido ese plazo, se recibieron 159 cuestionarios validos: 92 res-
puestas de sexo femenino y 67 de sexo masculino —lo que supone un 58%
y un 42% respectivamente, y se corresponde con la distribucién por sexos
del conjunto de estudiantes—. La distribucién de edades en las respuestas
fue de 45 individuos de 18 anos, 53 de 19 anos, 29 de 20 afnos, 10 de 21
anosy 24 de més de 21 anos.

Mediante las doce preguntas del cuestionario, tres cerradas con una
unica respuesta por categoria, seis con multiple opciény tres abiertas, el ob-
jetivo era obtener datos ordenados de forma sistematica y, al mismo tiem-
po, una visién més abierta sobre las preferencias de los encuestados. De las
respuestas recibidas, teniendo en cuenta los condicionantes de espacio y
las limitaciones de la investigacion, se han seleccionado aquellas que refle-
jan las tendencias mas destacadas.

Resultados

La encuesta realizada a partir de estos condicionantes metodolégicos coin-
cide con algunas de las propuestas tedricas reflejadas anteriormente. El jo-
ven cuyo perfil aparece reflejado ha adoptado muchas de las costumbres y
actitudes propias de la red, pero conserva algunos de los valores tradicio-
nales del periodismo y presenta importantes matices cuando los datos se
cruzan entre si o con ciertas variables.

La tabla 1 muestra que Internet constituye el canal preferido para sa-
tisfacer las tres funciones bésicas de la comunicacion publica. La distan-
cia mds notable se produce en la informativa, donde consigue doblar a la
prensa y al resto de soportes. En la formativa, aunque con menor distan-
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Tabla 1
Canales preferidos segun sus funciones comunicativas

Internet Prensa Radio Television
Informarte 45,3% 22,6% 10,7% 21,4%
Formarte 45,3% 36,5% 10,1% 8,2%
Entretenerte 51,6% 0% 3,1% 45,3%

Fuente: elaboracion propia.

cia, también supera a la prensa, situada claramente en el segundo lugar. Y la
red constituye también el entorno mas demandado para entretenerse pese a
que la diferencia resulta todavia mas reducida con la television. Los jovenes
encuestados, por lo tanto, se han convertido en consumidores habituales de
este entorno digital, con pocas diferencias entre sus intenciones, pero el resto
de soportes mantienen parte de sus caracteristicas esenciales: la prensa para
la informacién y la formacion, y la television, para la diversion.

Tabla 2
Acceso, utilidad y confianza de los sitios web
Consumo Informacién Credibilidad

Redes sociales 178 26 26
Buscadores y correo 26 1 2
Blogs 5 12 6
Prensa nacional 40 155 138
Prensa local 10 S7 44
Cibermedios 7 27 31
Radios 1 11 10
Televisiones S 26 19
Deportivos 49 65 15

Instituciones 26 0 1
Entretenimiento 33 1 0
Otro 36 12 30

Fuente: elaboracién propia.

Los datos anteriores coinciden sustancialmente con los de la tabla 2,
en la que se observan las divergencias existentes entre el consumo, la bus-
queda de informacién y la credibilidad que sus contenidos transmiten. Las
redes sociales constituyen los sitios web mds populares, con un numero de
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visitas que triplica a otros espacios también habituales como la prensa de-
portiva o la generalista. No obstante, gran parte de estos datos se invierten
cuando se pretende estar al tanto de la actualidad de una forma creible. Las
versiones digitales de los medios escritos nacionales, locales y de temati-
ca deportiva desbancan claramente a Facebook y Twitter en la satisfaccién
de estas necesidades.

Como norma general, los datos entre la informacién yla credibilidad
estan fuertemente relacionados, casi siempre con un ligero descenso en la
segunda con respecto a la primera. No obstante, esta tendencia se rompe
en el caso de los medios digitales nativos, demostrando asi que aquellas
plataformas mejor adaptadas a la red, si poseen una naturaleza periodisti-
ca, despiertan una mayor confianza entre este tipo de usuarios. Ademds, en
términos generales, estas cifras reflejan que, aunque las plataformas socia-
les se reparten gran parte del tréfico en Internet, cuando se pretende estar
al tanto de la actualidad, de una forma fiable, las empresas periodisticas to-
davia desempefian un papel predominante. Entre los casos individuales, es
resenable la popularidad de entidades consolidadas en el panorama comu-
nicativo espanol como El Pais, El Mundo y el Diario Informacién, el medio
provincial con mayor indice de penetracion en la provincia de Alicante. En
cambio, resulta llamativa la escasa relevancia que adquieren en las tres cate-
gorias los blogs, las radios, los buscadores y las instituciones.

Tabla 3
Grado de confianza de los emisores de contenidos

Nada Poco Bastante Mucho Total

Instituciones 6,9% 57,2% 28,9% 6,9% 216
Periodistas 0% 11,3% 75,5% 13,2% 321
Familiares 0,6% 20,6% 47,2% 31,5% 333
Politicos 62,9% 35,9% 1,3% 0% 61
Expertos 0% 6,3% 47,8% 45,9% 381
Empresas 7,6% 64,2% 25,2% 3,1% 197
Famosos 32,1% 62,9% 5% 0% 116
Amigos 0% 24,5% 58,5% 17% 306
Profesores 0% 3,8% 61% 35,2% 368

Fuente: elaboracién propia.
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Estos datos también presentan importantes similitudes cuando se tie-
nen en cuenta las diferencias existentes entre los principales tipos de emi-
sores. Segun se aprecia en la tabla 3, cuando se otorga un valor numérico
de 0 a 3 alas calificaciones de los encuestados, expertos, profesores, fami-
liares y periodistas, en este orden, constituyen las voces més fiables. En gran
medida, estas cifras contradicen algunas de las creencias comunes sobre la
preponderancia de las relaciones personales sobre las profesionales en la
elaboracion de la dieta informativa. En el lado negativo, ademads de los po-
liticos, destacan los casos de los famosos y las empresas, lo que refleja la
escasa conflanza que, con frecuencia, despiertan las fuentes interesadas o
directamente implicadas.

Tabla 4
Criterios de seleccidn segun la funcion comunicativa
Informar Formar Entretener Total
Enlaces externos 8,8% 10,7% 12% 20,1%
Hiébitos adquiridos 18,2% 12% 16,6% 34%
Firma del periodista 30,2% 29,6% 27,7% 64,8%
Marca del medio 26,4% 22,6% 32,1% 56,6%
Recomendaciones 31,5% 32,7% 39% 89,9%
Buscador 6,9% 8,2% 5% 17,6%

Fuente: elaboracion propia.

Una parte considerable de estas observaciones se detecta también en
la tabla 4, que refleja las vias por las que los cibernautas acceden a la infor-
macion. Sise tiene en cuenta el resultado total, se observa que las recomen-
daciones constituyen los mecanismos de acceso mas frecuentes. El segundo
criterio mds comun para seleccionar una informacion es la firma del perio-
dista. Esto, unido a la relevancia de la marca del medio, demuestra la tras-
cendencia que todavia tiene el prestigio de las empresas periodisticas. Por
ultimo, también es resaltable la importancia de los habitos adquiridos. La
navegacion y la costumbre, por lo tanto, en términos generales, tienen me-
nos importancia que la naturaleza del medio y las recomendaciones en la
seleccion de informacion.

Cuando se comparan las rutas por las que los usuarios elaboran su die-
ta informativa con las funciones para las que Internet se considera el canal
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mads importante, estos resultados adquieren relevantes matices. Los enlaces
externos, la marca del medio ylas recomendaciones son los principales cri-
terios de quienes destacan su funcién ludica; los habitos y la firma del pe-
riodista, de quienes se interesan por la informacioén, y el posicionamiento
en el buscador, de aquellos que pretenden formarse.

Algunos resultados, como lainfluencia de las recomendaciones o dela
firma del periodista, podrian haberse intuido previamente, pero otros pro-
porcionan datos mas singulares. La diferencia existente entre la marca y el
nombre del profesional muestra, entre otras cuestiones, que laimagen cor-
porativa repercute con mayor énfasis en el consumo de contenidos ludicos,
mientras que el prestigio individual del periodista condiciona mas la de los
formales. Y un patrén muy parecido se observa si se consideran la trascen-
dencia de los enlaces de otros medios y el posicionamiento en el buscador.

Tabla 5
Rasgos mas valorados en la informacidn digital
segun el sexo

Masculino Femenino Total

Utilidad 46,3% 44,6% 45,3%
Entretenimiento 13,4% 10,9% 11,9%
Cercania 9% 21,7% 16,4%
Interés 59,7% 66,3% 63,5%
Impacto 22,4% 16,3% 18,9%
Originalidad 13,4% 16,3% 15,1%
Imparcialidad 25,4% 10,9% 30,8%
Claridad 64,2% 64,1% 64,2%
Credibilidad 47,8% 54,3% 51,6%
Relevancia 40,3% 43,5% 42,1%

Fuente: elaboracién propia.

Cuando el interés se dirige hacia los valores noticiosos mds importan-
tes de una informacién en Internet, los resultados también son revelado-
res. Las cifras totales delatabla S reflejan como la claridad y el interés, con
un elevado margen con respecto al resto, constituyen los rasgos més valo-
rados. A cierta distancia, se encuentran la credibilidad, la utilidad, la rele-
vancia y la imparcialidad. Y, en contra de lo que a priori se puede intuir, el
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entretenimiento, la originalidad, la cercania y el impacto son los rasgos con
menor trascendencia. Caracteristicas propias de otros soportes audiovisua-
les como la television o de los medios de proximidad, por lo tanto, adquie-
ren en la red un papel secundario.

Si estos datos se combinan con la variable del sexo de los encuesta-
dos, se obtienen importantes matices. Como en el caso posterior, hay que
tener en cuenta que el nimero de mujeres encuestadas es superior al de los
hombres, porlo que el porcentaje de las primeras siempre tenderd a ser algo
superior. Por eso, en variables como la originalidad, la claridad o la relevan-
cia, las diferencias no se pueden considerar significativas. Sin embargo, si es
destacable el mayor peso que el género femenino otorga ala cercania, al in-
terés y a la credibilidad. En cambio, para el masculino, resulta mas impor-
tante la utilidad, el entretenimiento, el impacto y la imparcialidad.

Tahla 6

Factores de confianza de una informacion en funcidn del sexo
Masculino Femenino Total
Correccién 65,7% 76,1% 71,7%
Hipertextualidad 37,3% 38% 37,7%
Fotografia 26,9% 38% 33,3%
Video 6% 8,7% 7,5%
Diseio 11,9% 9,8% 10,7%
Fuentes 92,5% 96,7% 95%
Participacién 35,8% 21,7% 27,7%

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, gran parte de estos resultados coinciden con los que re-
flejala tabla 6 . En este caso, la credibilidad de las fuentes y, aunque a cierta
distancia, la correccién constituyen, con diferencia, los factores de con-
fianza mas relevantes. El tercer lugar de esta clasificacion lo ocupa el uso
de enlaces, lo que constata la relevancia que el hipertexto ha adquirido en
la comunicacién ciberperiodistica. En cambio, en contra de lo que se po-
dria presuponer, los elementos multimedia e interactivos y, sobre todo, el
diseno, poseen una trascendencia menor. De este modo, se observa la es-
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casa trascendencia que para los encuestados posee el aspecto externo de
los contenidos.

En este caso, la relacidn entre estas opiniones y el sexo también re-
sulta pertinente. Para las chicas, la correccién de los contenidos y la foto-
grafia son mas relevantes que para los chicos. En cambio, éstos valoran més
aspectos como el disefio de los mensajes o la participacion a través de vias
como los comentarios o las redes sociales.

Conclusiones

Internet se ha convertido en el canal de comunicaciéon predominante en-
tre los universitarios espafioles encuestados para satisfacer las necesidades
informativas, formativas y de ocio. Las redes sociales condensan la mayor
parte del trafico en el consumo, pero la busqueda de datos actuales y crei-
bles recae mayoritariamente en las plataformas periodisticas de cardcter na-
cional, local y deportivo y de matriz impresa o digital. La via de llegada mas
frecuente a estos contenidos son las redes sociales, pero seguida de cerca
por el acceso directo y los buscadores, lo que demuestra la conjuncién de
nuevos y viejos mecanismos de acceso a la actualidad.

En el terreno especifico de la credibilidad, se constata que los ex-
pertos, entre los que se pueden incluir profesores y periodistas, constitu-
yen emisores mucho mads fiables que otros interesados, como los politicos,
los famosos o las empresas. Esto explica por qué, ademds de las recomen-
daciones y de los hdbitos, las firmas y la marca del medio son los criterios
mds comunes en la seleccion de la informacién digital. Estas preferencias
muestran que el interés, la claridad, la credibilidad y la relevancia constitu-
yen los rasgos mas valorados por los encuestados. En este mismo sentido,
la fiabilidad de las fuentes, la correccién y la hipertextualidad conforman
los factores de confianza preponderantes. Los hébitos de acceso a la infor-
macion, adquiridos durante afos, siguen jugando un papel destacado en el
entorno digital, de modo que el prestigio de los medios y la calidad intrin-
seca del mensaje siguen siendo criterios basicos cuando se pretende con-
sultar informacion.
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Cabe senalar que el hecho de que los encuestados sean estudian-
tes de Periodismo puede condicionar su vision sobre cuestiones como la
confianza en los emisores o los valores noticiosos. Para extender estas va-
loraciones al conjunto de los jovenes espanoles, habria que ampliar esta
muestra con usuarios de otros perfiles sociales y educativos y realizar otros
estudios comparativos. No obstante, estos resultados revelan que, aunque
estan cambiando los soportes y las vias de acceso a la informacién, aun
permanecen gran parte de los valores esenciales del periodismo. Sin em-
bargo, y a pesar del auge que ha experimentado la recomendacién a tra-
vés de plataformas como Facebook o Twitter, los medios y los periodistas
siguen ocupando un lugar destacado en el imaginario informativo de los
‘nativos digitales’, quienes todavia priorizan valores clasicos de los emiso-
res y de los contenidos.
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