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				El fenómeno de la desinformación ya no es un mero fantasma dispuesto a volcar su saco de incertidumbre en momentos puntuales de confusión general, sino una espesa sombra decidida a echar raíces en la sociedad digital actual, amena-zando los sistemas políticos democráticos y nublando la cre-dibilidad de los medios de comunicación que los sostienen.

				Las alarmas han saltado, suscitando la necesidad de em-prender una lucha ferviente para mitigar los efectos de este malintencionado patrón comunicativo que puede poner en jaque mate el derecho a la información veraz del que gozan los ciudadanos respecto a hechos de relevancia pública.

				Las iniciativas periodísticas de fact-checking han abordado la pugna desde dos vertientes:

				—una labor de verificación de contenidos tanto en los medios de comunicación tradicionales como en redes so-ciales, y 

				—una tarea de alfabetización mediática.

				Narrativas digitales contra la desinformación. Verificación de datos y alfabetización en la sociedad de la información presenta los resultados de un estudio que ofrece al lector di-ferentes análisis del fenómeno de la desinformación, el papel esencial de los fact-checkers y las herramientas necesarias para enfrentarse con seguridad al engranaje informativo y de con-tenidos.

			

		

		
			
				El libro Narrativas digitales contra la desinformación. Verificación de datos y alfabetización en la sociedad de la información está integrado en la colección «Periodística» de Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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				Las audiencias ante los medios: confianza y consumo de noticias

				Samuel Negredo

				Universidad de Navarra

				Alfonso Vara-Miguel

				Universidad de Navarra

				Introducción

				La confianza en el periodismo es esencial para el correcto fun-cionamiento de la sociedad. Aunque un cierto nivel de escepti-cismo es deseable en una democracia sana, los medios de comu-nicación sólo pueden cumplir adecuadamente su función social si se confía en ellos. La abundancia de mensajes provocada por la aparición de nuevos medios de comunicación (redes sociales, nuevos medios digitales) y la creciente desconfianza en las noti-cias ha generado cierta preocupación entre académicos, políticos y periodistas por el riesgo potencial que la democracia pueda sufrir (Waisbord, 2018). Este capítulo describe cuál es el estado de la confianza de los españoles en las noticias y cuál ha sido su evolución en los últimos años. Previamente, se analizan desde un punto de vista teórico las principales preguntas relacionadas con la confianza de los ciudadanos en los medios. 

				Para la mayoría de los ciudadanos, las noticias son la principal fuente de información sobre los asuntos públicos que les intere-san (Strömbäck et al., 2020). Las noticias ayudan a los ciudada-nos a participar en la esfera pública y contribuyen a satisfacer su necesidad de orientación y comprensión de su sociedad, a través de la selección informativa o gatekeeping y la interpretación de diferentes eventos que forman parte de la agenda de los medios de comunicación (Henke et al., 2020; Thorbjørnsrud; Figens-chou, 2022). Como los ciudadanos no disponen de los recursos, del tiempo ni de la experiencia para verificar si los hechos son verdaderos o no, la confianza en los medios es un mecanismo 
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				esencial en la relación establecida entre las empresas de noticias y los ciudadanos (Coleman, 2012; Kohring; Matthes, 2007). 

				La investigación sobre la confianza en los medios de comu-nicación ha generado una producción científica diversa en cuanto al concepto de confianza en los medios y a los elemen-tos que la componen, debido a la variedad de disciplinas y metodologías utilizadas en la investigación (Kohring; Matthes, 2007; Kiousis, 2001). 

				Los primeros estudios se centraron en la confianza en el in-dividuo o fuente que emitía el mensaje con fines persuasivos (Berlo; Lemert; Mertz, 1969; Hovland; Weiss, 1951), mien-tras que estudios posteriores ampliaron el enfoque a la credibi-lidad de los canales y medios utilizados para difundir el men-saje (Gaziano;McGrath, 1986; Johnson; Kaye, 1998; Westley; Severin, 1964). Los estudios realizados bajo este enfoque de-mostraron que variables demográficas como el sexo, la edad, el nivel educativo y los ingresos influían en la confianza del público hacia los medios: los varones, de edad madura y nivel educativo e ingresos altos muestran mayor confianza hacia los medios (Abel; Wirth, 1977; Gunther, 1992; Mulder, 1981; Westley; Severin, 1964; Williams, 2012). Además de los fac-tores sociodemográficos, la investigación también examinó la influencia de otras variables como el uso de medios. Así, antes de la llegada de internet, la mayoría de los estudios concluían que la televisión era más creíble que los periódicos (Abel; Wir-th, 1977; Gaziano; McGrath, 1986).

				El desarrollo de internet y la popularización del consumo de información a través de canales digitales ha generado una oferta informativa sin precedentes para los ciudadanos, que ahora disponen de una mayor exposición a diversas fuentes de información que compiten por la atención de las audiencias (Marta Lazo; Farias Batlle, 2019; Strömbäck et al., 2020). Este surgimiento de nuevos actores en el ámbito de los medios ha ido acompañado de una reducción del número de medios tra-dicionales y de un detrimento de su influencia social en favor de los denominados medios alternativos, especialmente redes sociales (Marta Lazo; Farias Batlle, 2019). 
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				La investigación en las últimas décadas sobre la confianza en los medios ha sido muy abundante (véase Engelke; Hase; Wintterlin, 2019; Fisher, 2018; Fawzi et al., 2021). Destacan en primer lugar los estudios que han analizado la relación entre tipo de medios preferidos para estar informados y confianza o escepticismo en las noticias. La mayoría de investigadores han concluido que los ciudadanos que confían más en los medios tienden a consumir más información procedente de las orga-nizaciones periodísticas tradicionales, mientras que los más escépticos o desconfiados prestan más atención a otras fuentes alternativas de información, y ampliarían así su dieta informa-tiva (Ardèvol-Abreu; Hooker; Gil de Zúñiga, 2018; Kiousis, 2001; Tsfati, 2010; Tsfati; Cappella, 2003, 2005; Fletcher; Park, 2017). En este sentido, autores como Adams (2006), Horppu et al. (2008) y Oyedeji (2007) coincidieron en señalar la relevancia de la marca periodística como criterio de selec-ción del público, basada en la confianza previa en las empresas periodísticas tradicionales. 

				En segundo lugar, la investigación sobre los factores que influyen en la confianza en los medios ha sido objeto de un interés creciente en los últimos años. Varios estudios han señalado que la calidad del periodismo, incluyendo su im-parcialidad, exactitud, transparencia y corrección de errores, está relacionada con la confianza en los medios (Fletcher; Nielsen, 2019; Hanusch, 2019; Harlow et al., 2017; Wais-bord, 2018). Por el contrario, la exposición a desinformación y bulos y su propagación en las redes sociales disminuyen la confianza en los medios (Guess et al., 2019; Lazer et al., 2018; Tandoc et al., 2018; Park et al., 2020). Por último, se ha demostrado que los medios de comunicación percibidos como cercanos a los intereses de la audiencia tienen mayo-res niveles de confianza (Delli Carpini; Keeter, 1996; Ström-bäck; Kiousis, 2011). 

				Asimismo, se ha analizado el efecto que la pérdida de con-fianza en los medios puede tener en la esfera pública, en el co-nocimiento político y en la confianza en las instituciones polí-ticas (Bennett; Iyengar, 2008; Mutz; Reeves, 2005). Hanitzsch 
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				et al. (2018) hallaron un nexo, que se refuerza con el tiempo, entre confianza en las instituciones políticas y confianza en las noticias; especialmente, en sociedades polarizadas. Además, se ha demostrado que la confianza en los medios puede influir en la forma en que las personas perciben la objetividad y la imparcialidad de los periodistas y en cómo juzgan la cobertura mediática de eventos importantes (Ladd, 2012; Stroud; Lee, 2013; Fisher et al., 2021).

				Este trabajo se basa en resultados de la encuesta Digital News Report, realizada por YouGov para el Instituto Reuters de la Universidad de Oxford en colaboración con sus socios acadé-micos, entre los que se encuentra la Universidad de Navarra para España. Se desarrolla a través de internet, anualmente, a finales de enero y principios de febrero, entre participantes adultos, con base en un panel, con una muestra anual en torno a 2.000 participantes por país o mercado, representativa de la población conectada y proporcional en cuanto a composición por sexo, edad, región y nivel educativo. 

				1. Consumo de medios informativos en España

				Antes de examinar la evolución de la confianza ciudadana en las noticias, es necesario analizar cómo ha variado el interés de los encuestados españoles en la información. Según muestra la tabla 1, dicho interés ha decrecido de forma constante desde 2015, cuando el 85% de los encuestados indicaron estar muy o totalmente interesados, mientras que en 2022 este porcenta-je se redujo significativamente al 55%. Por el contrario, el gru-po de personas que afirmaron estar ligeramente interesadas en las noticias ha ido en aumento y fue el más numeroso en 2022 con un 34%. Asimismo, ha aumentado el grupo de personas que indicaron no estar muy o nada interesadas en las noticias, superando el 10% al final del periodo estudiado.
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				Tabla 1. Interés en las noticias, evolución 2015-2022 (%).

				
					2015

				

				
					2016

				

				
					2017

				

				
					2018

				

				
					2019

				

				
					2020

				

				
					2021

				

				
					2022

				

				
					Le interesan 

					mucho/totalmente

				

				
					85,2

				

				
					83,9

				

				
					82,4

				

				
					82,8

				

				
					75,9

				

				
					68,7

				

				
					67,1

				

				
					55

				

				
					Le interesan ligeramente

				

				
					13,8

				

				
					14,5

				

				
					15,8

				

				
					15,8

				

				
					20,7

				

				
					25,9

				

				
					24,4

				

				
					33,9

				

				
					No le interesan 

					mucho/nada

				

				
					0,9

				

				
					1,3

				

				
					1,6

				

				
					1,2

				

				
					2,7

				

				
					4,3

				

				
					7,6

				

				
					10,6

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report (n≈2.000 usuarios adultos de internet en España). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.

				Estas tendencias sugieren una disminución en el interés ge-neral por las noticias y un aumento en la indiferencia o falta de interés por parte de un número significativo de ciudadanos. En 2022, la encuesta también estudió si los adultos españoles conectados evitaron activamente tener contacto con las noti-cias: el 69% rehuyó informarse a menudo, a veces u ocasional-mente, y el 35% lo hizo con cierta frecuencia (a menudo o a veces).

				Paralelamente, en las preferencias de los usuarios más jóve-nes, los medios periodísticos en soporte tradicional y en in-ternet se ven desplazados por las redes sociales como medio donde consultar las noticias; este es uno de los aspectos del consumo informativo en que se perciben diferencias más claras por edad, y también hay importantes contrastes entre hombres y mujeres para casi todos los tipos de medios (tabla 2).

				Tabla 2. Fuente principal de noticias, por factores demográficos (%).

				
					Total

				

				
					Hom.

				

				
					Muj.

				

				
					18-24

				

				
					25-34

				

				
					35-44

				

				
					45-54

				

				
					55-64

				

				
					65+

				

				
					Televisión

				

				
					37,7

				

				
					34,6

				

				
					40,7

				

				
					21

				

				
					21,9

				

				
					30,5

				

				
					41,8

				

				
					48,5

				

				
					46,5

				

				
					Radio

				

				
					7,8

				

				
					9,3

				

				
					6,4

				

				
					2,9

				

				
					3

				

				
					7,2

				

				
					8,9

				

				
					9,9

				

				
					11

				

				
					Periódicos

				

				
					5

				

				
					5,2

				

				
					4,7

				

				
					5

				

				
					3,6

				

				
					5,8

				

				
					4,6

				

				
					4,7

				

				
					6,1

				

				
					Revistas

				

				
					0,6

				

				
					0,8

				

				
					0,5

				

				
					1

				

				
					2,3

				

				
					0,4

				

				
					0,4

				

				
					0,3

				

				
					-

				

				
					Webs/apps 

					de periódicos

				

				
					12,4

				

				
					16,1

				

				
					9

				

				
					10,4

				

				
					11,2

				

				
					13,4

				

				
					13,7

				

				
					12,1

				

				
					12,2

				

				
					Webs/apps 

					de revistas

				

				
					1,3

				

				
					1,9

				

				
					0,8

				

				
					2,1

				

				
					3,1

				

				
					1,3

				

				
					1,3

				

				
					0,7

				

				
					0,6
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					Total

				

				
					Hom

				

				
					Muj.

				

				
					18-24

				

				
					25-34

				

				
					35-44

				

				
					45-54

				

				
					55-64

				

				
					65+

				

				
					Webs/apps 

					de TV/radio

				

				
					7

				

				
					6,3

				

				
					7,6

				

				
					9,8

				

				
					9,2

				

				
					7,9

				

				
					6,1

				

				
					4,9

				

				
					6,9

				

				
					Medios solo online

				

				
					5,2

				

				
					6,2

				

				
					4,2

				

				
					1,2

				

				
					4,2

				

				
					4,3

				

				
					4,2

				

				
					7

				

				
					7,4

				

				
					Redes sociales

				

				
					23

				

				
					19,6

				

				
					26,3

				

				
					46,7

				

				
					41,5

				

				
					29,3

				

				
					19

				

				
					12

				

				
					9,3

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report 2022 (n=1.917 usuarios adultos de in-ternet en España que emplearon medios informativos en la semana anterior). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.

				La desintermediación que suponen las redes sociales (30%), los buscadores y los agregadores de noticias (10%) en la rela-ción informativa entre los medios periodísticos y los públicos provoca que apenas el 35% de los usuarios acceda a las noticias de forma principal directamente a través de la marca de los medios, como muestra la tabla 3.

				Tabla 3. Vía principal de acceso a noticias en internet (%).

				
					Total

				

				
					Hom.

				

				
					Muj.

				

				
					18-24

				

				
					25-34

				

				
					35-44

				

				
					45-54

				

				
					55-64

				

				
					65+

				

				
					Redes sociales

				

				
					29,9

				

				
					24,7

				

				
					34,8

				

				
					36,3

				

				
					40,5

				

				
					35,3

				

				
					30,4

				

				
					23,3

				

				
					20,4

				

				
					Medio concreto en buscador

				

				
					18,8

				

				
					19,5

				

				
					18,1

				

				
					16,8

				

				
					20,7

				

				
					18,5

				

				
					22,2

				

				
					18,6

				

				
					14,6

				

				
					Acceso directo 

					a webs y apps

				

				
					16,6

				

				
					19,9

				

				
					13,6

				

				
					9,8

				

				
					9,1

				

				
					14,8

				

				
					16,8

				

				
					19,6

				

				
					24,4

				

				
					Noticia concre-ta en buscador

				

				
					9,6

				

				
					10

				

				
					9,3

				

				
					14

				

				
					9,2

				

				
					9,6

				

				
					8,9

				

				
					10,1

				

				
					7,5

				

				
					Alerta móvil

				

				
					8,3

				

				
					7,7

				

				
					8,8

				

				
					8,8

				

				
					7

				

				
					8,1

				

				
					4,4

				

				
					9,2

				

				
					13

				

				
					Agregador 

					de noticias

				

				
					10,1

				

				
					11,7

				

				
					8,7

				

				
					10,3

				

				
					10,2

				

				
					9,1

				

				
					12,3

				

				
					9,4

				

				
					9,8

				

				
					Boletín/alerta email

				

				
					5

				

				
					5

				

				
					4,9

				

				
					2,3

				

				
					2,6

				

				
					2,5

				

				
					3,8

				

				
					7,3

				

				
					9,5

				

				
					Otro/No sabe

				

				
					1,7

				

				
					1,6

				

				
					1,8

				

				
					1,5

				

				
					0,8

				

				
					2,3

				

				
					1,4

				

				
					2,5

				

				
					0,8

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report 2022 (n=1.864 usuarios adultos de in-ternet en España que encontraron noticias así en la última semana). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.
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				2. Confianza en las noticias en España

				El cambio en las fuentes de información utilizadas por los ciudadanos españoles ha ido en paralelo con una disminución progresiva de la confianza en las noticias, especialmente a par-tir de 2017. La tabla 4 muestra un aumento significativo en la confianza en la información entre 2015 y 2017, que llegó a su punto máximo en 2017 con más del 50% de los ciudadanos fiándose de las noticias. Desde ese año, se observa una dismi-nución gradual de la confianza en la información hasta 2022, año en el que sólo el 32,5% de los encuestados declaró fiarse de las noticias.

				Por otro lado, el porcentaje de encuestados escépticos en la información ha experimentado un aumento significativo des-de 2017, al pasar del 24,7% ese año al 38,6% en 2022. Ade-más, desde 2017 el número de indecisos respecto al grado de confianza que le merecía la información ha ido creciendo. En 2022, casi el 29% de los encuestados no se posicionó respecto a esta cuestión. Estas tendencias combinadas llevaron a que en 2022 por primera vez el número de encuestados escépticos con las noticias fuera superior al de confiados.

				Tabla 4. «Se puede confiar en la mayoría de las noticias la mayoría de las veces», evolución 2015-2022 (%).

				
					2015

				

				
					2016

				

				
					2017

				

				
					2018

				

				
					2019

				

				
					2020

				

				
					2021

				

				
					2022

				

				
					De acuerdo

				

				
					34,2

				

				
					42,9

				

				
					50,6

				

				
					44,5

				

				
					43,5

				

				
					36,4

				

				
					36,5

				

				
					32,5

				

				
					Ni acuerdo 

					ni desacuerdo

				

				
					32,6

				

				
					27,4

				

				
					25,2

				

				
					25,5

				

				
					25,3

				

				
					28,8

				

				
					28,7

				

				
					28,9

				

				
					En desacuerdo

				

				
					33,2

				

				
					29,7

				

				
					24,3

				

				
					30,1

				

				
					31,3

				

				
					34,8

				

				
					34,8

				

				
					38,6

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report (n≈2.000 usuarios adultos de internet en España). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.

				Tradicionalmente, la desconfianza ha sido una característica propia de los más jóvenes: casi la mitad de los adultos menores de 25 años no se fiaba de las noticias. Sin embargo, en 2022 se produjo un incremento muy relevante del escepticismo in-

			

		

	
		
			
				74

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 19 (2023)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				Narrativas digitales contra la desinformación. Verificación de datos y alfabetización en la sociedad...

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-17600-85-3

			

		

		
			
				Colección: Periodística, 105

			

		

		
			
				formativo en la franja de 25 a 34 años, pasando del 39% en 2021 al 52% en 2022. De esta manera, la desconfianza dejó de ser patrimonio de los más jóvenes para extenderse por niveles de edad más altos y tradicionalmente más proclives a fiarse de las noticias. Las diferencias entre hombres y mujeres no son significativas (véase tabla 5). 

				Tabla 5. «Se puede confiar en la mayoría de las noticias la mayoría de las veces», según factores demográficos (%).

				
					Total

				

				
					Hom.

				

				
					Muj.

				

				
					18-24

				

				
					25-34

				

				
					35-44

				

				
					45-54

				

				
					55-64

				

				
					65+

				

				
					De acuerdo

				

				
					32,5

				

				
					31,3

				

				
					33,6

				

				
					24,3

				

				
					19,4

				

				
					28,8

				

				
					30,3

				

				
					41,9

				

				
					41,6

				

				
					Ni acuerdo ni desacuerdo

				

				
					28,9

				

				
					29,9

				

				
					28

				

				
					27,9

				

				
					28,3

				

				
					32,2

				

				
					36

				

				
					23,5

				

				
					25,6

				

				
					En desacuerdo

				

				
					38,6

				

				
					38,9

				

				
					38,5

				

				
					47,9

				

				
					52,3

				

				
					39

				

				
					33,8

				

				
					34,6

				

				
					32,9

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report 2022 (n=2.028 usuarios adultos de inter-net en España). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.

				El análisis del nivel de renta y de educación también está correlacionado con el nivel de confianza. Así, un nivel bajo de ingresos o de educación formal se relaciona con opiniones más ambivalentes sobre la fiabilidad de las noticias disponibles, mientras que un nivel económico o formativo alto coincide con una mayor desconfianza hacia ellas (véase tabla 6).

				Tabla 6. «Se puede confiar en la mayoría de las noticias la mayoría de las veces», según factores socioeconómicos (%).

				
					Nivel de ingresos del hogar

				

				
					Nivel de educación formal

				

				
					Bajo

				

				
					Medio

				

				
					Alto

				

				
					Bajo

				

				
					Medio

				

				
					Alto

				

				
					De acuerdo

				

				
					29

				

				
					35,2

				

				
					35,5

				

				
					30,3

				

				
					36,5

				

				
					32,2

				

				
					Ni acuerdo ni desacuerdo

				

				
					31,3

				

				
					28,1

				

				
					22,1

				

				
					33,5

				

				
					26,7

				

				
					24,7

				

				
					En desacuerdo

				

				
					39,6

				

				
					36,7

				

				
					42,5

				

				
					36,1

				

				
					36,8

				

				
					43,1

				

				Fuente: encuesta YouGov para Digital News Report 2022 (n=2.028 usuarios adultos de inter-net en España). Universidad de Navarra e Instituto Reuters, Universidad de Oxford.
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				Es necesario matizar la creciente desconfianza en las noticias en España. Los porcentajes de desconfianza son significativa-mente mayores cuando se pregunta a los encuestados acerca de la información procedente de canales alternativos, como redes sociales y buscadores. En 2021, sólo un 24% de los encues-tados declaraba fiarse habitualmente de las noticias en redes sociales, y un 30% se fiaba de la información publicada en buscadores. Además, se observa un efecto de tercera persona: la confianza es mayor (38%) cuando se pregunta por la cre-dibilidad en las noticias que los encuestados consumen habi-tualmente que cuando se les pregunta acerca de las noticias en general (32%). En otras palabras, los ciudadanos españoles tienden a confiar más en los medios que consumen que en los medios en general.

				Conclusiones

				La relación entre las audiencias y las noticias a través de los medios informativos experimenta cambios vertiginosos en pocos años, como muestra la encuesta en que se basa este trabajo. Cada vez más, en el proceso de informarse, intervie-nen nuevos actores (como redes sociales, buscadores y agre-gadores) distintos del usuario receptor y de la marca emisora, que relegan el protagonismo de las instituciones periodísticas clásicas como mediadores en el acceso a las noticias. La ex-posición continua a fuentes y recomendaciones de noticias de diversos tipos provoca que los usuarios sean más críticos y que, en algunos casos, moderen su interés en la información, y en otros, sustituyan los medios tradicionales por otros cana-les alternativos. Recuperar la confianza y mantener el interés de la mayoría de la población en las noticias es un reto crítico para el futuro de los medios informativos profesionales y para la salud democrática. 
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