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Resumen

En el presente articulo se describen algunos criterios
de credibilidad percibida que las personas usan cuan-
do juzgan el periodismo en Internet. Estos criterios
fueron comparados con los hallados en la literatura
en contextos internacionales sobre credibilidad en el
periodismo. Con una muestra de 166 participantes,
quienes calificaron con una escala tipo Likert. Se ex-
ploré la credibilidad percibida que tienen los colom-
bianos sobre el periodismo en Internet. Los resultados
encontrados muestran que hay concordancia entre
los criterios encontrados en la literatura y los usados
por los lectores, no obstante, se hallé una correlacion
negativa entre la dependencia al Internet (profesio-
nal/académica) y el nivel de credibilidad, al igual que
entre las variaciones en el nivel de credibilidad con
base en algunas variables socio-demograficas.

Palabras clave: credibilidad percibida del periodis-
mo en internet, dependencia del Internet, consumo
periodistico.
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Abstract

This article describes some perceived credibility criteria that people use when judging Internet jo-
urnalism. These criteria were compared with those found in the literature on journalism credibility
in international contexts. With a sample of 166 participants who rated with a Likert scale, were
explored the perceived credibility that has Colombian people about Internet journalism. Results
show that there is agreement between the criteria found in the research literature and those used
by online readers, however, were found a negative correlation between Internet dependence (pro-
fessional/scholar) and the level of credibility, as well as between changes in the level of credibility

and some socio-demographic variables.

Keywords: perceived internet journalism credibility, Internet dependence, journalism consumption.

Introduccion

La Internet ha permitido que cada persona pue-
da acceder a cualquier informacion y es deber de
cada persona juzgar qué informacion considera
verdadera y apta para su consumo. Sin embargo,
;jcuales son los factores que hacen que las perso-
nas crean o no en determinadas fuentes de infor-
macion, o en determinado tipo de informacion? El
presente estudio explora estos factores, partien-
do de lo hallado en la literatura psicologica sobre
credibilidad y autoridad percibida, haciendo un
recorrido por las generalidades de la calidad del
periodismo en Colombia.

Desde que existen los medios de comunicacion
masivos en Colombia, se ha manifestado una afi-
liacion politica de estos (Santos Calderon, 1989),
aunque los medios tiendan a cambiar esta per-
cepcion, esta situacion le deja dos caminos al
consumidor de informacioén: (1) optar por creer
en lo que estos medios dicen, sabiendo que tie-
nen un sesgo informativo o, por el contrario, (2)
tomar una postura critica respecto a los medios
informativos. Debido a que pocas personas invier-
ten su tiempo en lo Gltimo y suelen asumir como
cierto lo que los medios informativos publican, se
termina creyendo lo que dice el medio mas tradi-
cional o el que mas se consume.

El concepto de credibilidad es de orden multidi-
mensional, lo que hace que sea dificil de definir,
tanto por la psicologia social y del consumidor
como por las ciencias de la comunicacion. La
primera lo ha asociado con el proceso persuasi-

vo bajo la tesis de que la credibilidad es uno de
los factores que influyen en este proceso (Myers,
2005; Rieh & Danielson, 2007; Stavrositu & Sun-
dar, 2008), mientras que la segunda ha investiga-
do ampliamente los factores asociados con la cre-
dibilidad de los medios informativos (Greer, 2003;
Hovland, Janis & Kelley, 1953; Sternthal, Dholakia
& Leavitt, 1978; entre muchos otros).

La persuasion ha sido descrita como el proceso por
el cual un emisor intenta cambiar las actitudes o
comportamientos especificos del receptor y se da
mediante una serie de etapas en la que los esti-
mulos de la comunicacion son filtrados a través de
la disposicion del receptor y generan respuestas
internas pero manifestadas en respuestas obser-
vables (Moya, 1999). En los medios masivos este
concepto aplicaria, por ejemplo, en el intento de
estos por persuadir a su publico para que asuman
ciertas actitudes respecto a diversos temas.

Las actitudes ademas reflejan lo que nos suele
(dis)gustar y tener una actitud favorable frente a
un producto o servicio suele ser el prerrequisito
para tener una intencion de compra o consumo.
Sin embargo, siendo la prensa en linea un produc-
to que carece de precio, es plausible afirmar que
la actitud positiva hacia ésta, como producto,
conllevara a su consumo, lo que a su vez aportara
a su credibilidad en el consumidor de noticias.

Consecuentemente con la persuasion y las actitu-
des, la influencia social se sirve de este proceso
persuasivo. Segin Cialdini y Mortensen (2007), la
influencia social define el proceso por el cual se
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trata de cambiar el comportamiento de las perso-
nas para que se ajuste al de otras, y que los me-
dios suelen usar para crear determinadas image-
nes de realidad. Este proceso se puede dar de tres
maneras: obediencia, conformidad y sumision. De
estas tres formas de influencia, la conformidad es
un indicador de lo que sucede en la mente de los
consumidores de informacion, pues nos dice que,
cuando las situaciones son ambiguas, las perso-
nas se guian por el comportamiento de otros para
tomar decisiones sobre sus acciones (Cialdini &
Mortensen, 2007).

Por otro lado, el proceso de conformidad se pue-
de llegar a dar para obtener la aprobacion de
otros, siguiendo una similitud con la espiral del
silencio, ya que dicha aprobacion no refleja ne-
cesariamente la opinion propia (Cialdini & Mor-
tensen, 2007). Esto significa que las personas, en
relacion con la credibilidad de los medios en In-
ternet, elijen como mas creible aquellos medios
que son reconocidos por otros como creibles, es
decir, aquellos que por tradicion son consumidos.
Adicionalmente, la lectura de informacion perio-
distica a través de las redes sociales refleja, al
menos, parcialmente la busqueda de aceptacion
por parte de un grupo de referencia.

Autores como Pornpitakpan (2004), quien ha revi-
sado el tema de la persuasion y particularmente
la credibilidad de la fuente, ha identificado como
factores determinantes de la credibilidad a la ex-
perticia y a la confiabilidad atribuible al medio.
Estos dos factores se han revisado ampliamente
en la literatura y han sido tomados como indi-
cadores de credibilidad de la fuente (Flanagin y
Metzger, 2007; Nozato, 2002; Swan, 2004).

Pornpitakpan (2004) define como experticia la
capacidad del hablante de hacer ciertas conclu-
siones acertadas y la confiabilidad como el gra-
do en que la audiencia percibe las conclusiones
como validas.

Asi mismo, Hovland, Janis y Kelley (1953) propo-
nen la teoria de la credibilidad de la fuente, en
ella exponen que la gente sera persuadida mas

facilmente cuando la fuente se presenta como
creible. Esta teoria presenta tres modelos: el fac-
torial, el funcional y el constructivista. El modelo
factorial ayuda a determinar en qué medida se ca-
lifica la fuente como creible, el modelo funcional
ve la credibilidad como el grado en que la fuente
satisface las necesidades individuales del recep-
tor y el modelo constructivista analiza lo que el
receptor hace con la propuesta de la fuente. En
esta medida la credibilidad que perciben los re-
ceptores de la informacion difundida por Internet
se presenta en tres componentes: atribucion de
credibilidad, la satisfaccion de necesidades y el
uso de la informacion.

Pornpitakpian (2004) resume las variables de
credibilidad de acuerdo con (1) la fuente, (2) el
mensaje, (3) el canal, (4) el receptor, y (5) el des-
tino. La Tabla 1 muestra cada una de las variables
segln su pertenencia. Estas variables sintetizan
eficazmente los factores que afectan la credibili-
dad de la informacion y son parte del instrumen-
to, excepto por la variable de destino, ya que su
tratamiento requeria de un estudio con mayores
niveles de control.

Para el presente estudio se tomaron en cuenta la
fuente y el canal de comunicacion en funcion de la
credibilidad percibida de la informacion en linea.

De acuerdo con los elementos de la comunicacion
la credibilidad ha sido estudiada desde el rol que
desempena la fuente en la persuasion. Tormala,
Brinol y Petty (2007) en dos experimentos encon-
traron el efecto de la credibilidad de la fuente
en los pensamientos de favorabilidad y los pen-
samientos de confianza de un mensaje cuando se
conoce previamente o posteriormente la informa-
cion de la fuente.

De otro lado, una de las caracteristicas de la
fuente es la autoridad que posee o con la cual es
percibida por parte de los receptores. Galegher,
Sproull y Kiesler (1988) proponen que la autoridad
en los medios electrdnicos es inherentemente in-
teractiva por la posibilidad de consultar directa-
mente a sus autores.
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Tabla 1.
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Variables de credibilidad segtin Pornpitakpian (2004)
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Variables
de la fuente

Variables
del mensaje

Variables del canal

Variables
del receptor

Variables
del destino

Atractividad fisica

Semejanza entre
fuente y receptor

Género

momento de
identificacion de la
fuente

Presencia de
evidencia

Presencia de
argumentos de
soporte

Calidad de los
argumentos

Discrepancia del
mensaje

Participacion de
emision

Amenaza del
Mensaje

Estilo del mensaje

Intensidad del
lenguaje

Cantidad del
mensaje

Inclusion de la
refutacion

Congruencia del
mensaje con los
intereses de la
fuente

Modalidad del
medio

Experiencia directa
con los objetos

Compresion de
tiempo de
exposicion

Presion del tiempo

Disposicion inicial

Participacion en los
temas

Comportamiento de
las personas

Autoritarismo

Dogmatismo

Represion y
sensibilizacion

Acceso a
informacion
relevante

Auto-monitoreo

Orientacion de
certeza

Diferenciacion de
estimulos

Locus de control

Necesidad de
cognicion

Tiempo pasado
después de la
exposicion

Apelacién contra
persuasiva

Tipo de producto

Igualmente, se ha definido la autoridad en térmi-
nos de credenciales profesionales o profesionalis-
mo, ya que los argumentos dados por personas
expertas suelen ser percibidos como relevantes
sobre el tema en particular e incluso suficientes
con base en las necesidades del publico (Galeg-
her, Sproull y Kiesler, 1988). A modo de comple-
mento, Robinson (2008) define la autoridad como
“el poder implicado e inferido de alguien para

transmitir informacion o, al menos, como es per-
cibida por los consumidores de noticias” (p. 3).

Por otro lado, para O’Keefe (2002), la definicion
de credibilidad, también se asocia con el autor
de la comunicacion, pues la asume como el jui-
cio hecho por el receptor concerniente al nivel
de verdad de un comunicador (0 mensaje). Este
autor propone dos caracteristicas que se estudian
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cuando se quiere determinar la credibilidad de la
fuente: (1) la experticia y (2) la confiabilidad del
comunicador. Para determinar la credibilidad de
la fuente con base en estos dos factores se tiene
en cuenta también: la educacion, la ocupacion y
la experiencia del emisor; la fluidez en la trans-
mision del mensaje; la citacion de fuentes y la
posicion defendida por el emisor (O’Keefe, 2002).

Complementariamente, en el meta-analisis rea-
lizado por Wilson y Sherrell (1993, citados en
Wathen y Burkell, 2002), se pudo establecer que
las investigaciones sobre credibilidad han sido di-
rigidas con base en los efectos de la fuente, del
mensaje o del medio, por lo que una definicion
mas de credibilidad seria

una fuente de comunicacion posee credibi-
lidad si sus declaraciones son consideradas
confiables y validas...y por lo tanto, respetable
de consideracion seria. Un miembro de una
audiencia objetivo puede aceptar la influen-
cia de la fuente de comunicacién porque su
comportamiento es congruente con sus pro-
pios sistemas de valores (p. 136).

En el estudio realizado por Galegher, Sproull y
Kiesler (1988), sobre la legitimidad, la autoridad
y la comunidad en grupos de ayuda virtuales, se
identifico que, aunque un argumento contenga
para algunos receptores autoridad, ésta puede no
ser vista por otros receptores.

El contenido del mensaje es otro elemento que
afecta la credibilidad, particularmente si se aso-
cia con razones y argumentos logicos-validos o
se apele a las emociones y consecuencias de la
aceptacion/rechazo del mensaje o la cantidad de
recursos (audio, video, etc.) que se use. Esto a su
vez depende de las caracteristicas de los recepto-
res del mensaje, ya que algunas personas son mas
susceptibles a creer mas en argumentos logicos
validos, y otras son mas susceptibles a creer cuan-
do se hace uso de mensajes cargados de emocio-
nes. Del mismo modo, otros elementos del con-
tenido del mensaje, como la refutacion a través
de contraargumentos, asi como la ignorancia de
los argumentos son tomados en cuenta cuando se
evalla la credibilidad.

De acuerdo con el mensaje como elemento de la
persuasion y de la credibilidad, Kiousis (2006) rea-
lizd una investigacion en la que se pregunté por
el uso de contenido multimedia y su influencia en
la credibilidad de la fuente y del mensaje. Los re-
sultados del estudio mostraron que no hay efectos
directos en la evaluacion de la credibilidad en una
noticia en Internet, ya sea respecto a credibilidad
de la fuente o del mensaje, sin embargo, si se ha-
L6 mayor credibilidad comparado con contenidos
sin multimedia. Igualmente, se encontr6 un efec-
to positivo en la credibilidad de la fuente cuando
se hizo uso del contenido multimedia respecto a
la credibilidad del mensaje.

Finalmente, el ultimo elemento de la persuasion
que esta ligado a la credibilidad es el receptor,
dado que todo mensaje lleva una via de emision-
medio-recepcion. Segun Pardo (1989), todo men-
saje emitido se espera ser recibido por una co-
munidad receptora ideal, esto quiere decir que
pueda entender el mensaje y este sea aceptado o,
en otras palabras, que el receptor sea persuadido
sin mayor complicacion, sin embargo, no sucede
de esta manera ya que el receptor es una persona
critica con capacidad de evaluacion y que puede
identificar diferentes caracteristicas del mensaje
y de la fuente que le permiten, a su vez, eva-
luar la credibilidad de la misma. En Ultimas, quien
determina la credibilidad de una fuente o de un
mensaje es el receptor del mensaje: el consumi-
dor de noticias.

Respecto al receptor hay que anadir que en el
ambito del comportamiento del consumidor ha
trabajado acerca de las creencias de las perso-
nas como un factor que también contribuye a la
credibilidad que se le otorga a un medio, produc-
to o persona (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
El receptor, como agente a ser persuadido, es en
Ultima instancia quien determina, como consu-
midor de noticias y con base en sus creencias, la
credibilidad de una fuente o de un mensaje. Las
creencias, al ser juicios subjetivos respecto a la
relacion entre dos o mas atributos de productos/
servicios, hacen parte de la definicion de una
actitud (des)favorable hacia estos, de tal forma
que, si tales atributos se muestran con credibili-
dad, en mayor o menor medida, ésta sera adjudi-
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cada al producto o al servicio (Blackwell, Miniard
y Engel, 2002).

En concordancia con el elemento receptor, Fogg
(2003) postulo, en su teoria de la prominencia-
interpretacion, que dos cosas pasan cuando las
personas juzga la credibilidad de la informacion
en linea: (1) los usuarios notan algo (prominen-
cia) y (2) los usuarios hacen un juicio sobre eso
que notan (interpretacion). La prominencia es
la probabilidad de que un elemento del sitio de
Internet o website sea notado o percibido; si no
lo es, no afectara el juicio de credibilidad. Este
autor propone cinco factores de prominencia: (1)
participacion; (2) tema; (3) tarea del usuario; (4)
experiencia del usuario; (5) diferencias individua-
les (necesidad de cognicion, estilo de aprendiza-
je, nivel de literatura, entre muchas otras). Para
este autor, la interpretacion es el momento en
que el usuario evalla los elementos notados, y
ademas propone tres factores que la afectan: (1)
asunciones del usuario (prejuicios, cultura, expe-
riencias pasadas o heuristicos); (2) habilidades/
conocimientos; y (3) el contexto del sujeto, las
normas de la sociedad en que vive y sus expec-
tativas. Dicho autor explica que este proceso se
repite una y otra vez, y que esta teoria puede
explicar resultados de investigaciones pasadas
acerca de la credibilidad y también predecir los
resultados de futuras investigaciones.

Siguiendo esta linea, la credibilidad estaria ligada
a la percepcion que se tenga de cada uno de los
elementos de la persuasion y a las actitudes con
respecto a los productos o servicios.

Pérez (1996) muestra un modelo en el que de-
fine qué es consumir medios de comunicacion,
para ello da unos puntos claves que describen el
proceso de consumo: (1) disponer de un espacio-
tiempo de consumo; (2) asumir un punto de vista
sobre el entorno; (3) establecer una relaciéon con
el interlocutor; (4) integrarse en una comunidad
(@ través de los medios); (5) conocer determi-
nados temas (ej.: agenda pulblica); (6) seguir un
curso de razonamiento (qué y como pensar); (7)
aceptar una estética; (8) tener una postura ante
unos valores; (9) plantearse unas propuestas de
accion; y (10) participar en el proceso de cons-

truccion de una cultura. Segln estos puntos, el
consumo de medios de comunicaciéon hace parte
de la formacion de identidad, es por ello que con-
sumirlos criticamente es tan importante, pues,
si aceptamos como verdadero todo aquello que
dicen en los medios, estariamos dejando que mo-
delen nuestras vidas.

Cassidy (2007), por su parte, estudio la credibili-
dad en relacion con la dependencia del Internet
y la confianza en este medio. La poblacion eva-
luada fueron periodistas de Internet y de prensa
escrita. El autor concluyé que aquellas personas
que por su trabajo y en general sus condiciones
de vida consultan mas la Internet tendran mayor
credibilidad en la informacion que se obtenga de
esta fuente. Sin embargo, el hecho de que la po-
blacién incluida en el estudio sea periodistas, se
constituye en un sesgo por su conocimiento de
criterios de calidad, por lo que en el presente es-
tudio se obviaron las contribuciones de periodis-
tas y de estudiantes de periodismo.

De acuerdo con el canal, como elemento de la
persuasion y de la credibilidad, Kiousis (2006) rea-
lizd una investigacion en la que se pregunt6 por
el uso de contenido multimedia y su influencia en
la credibilidad de la fuente y del mensaje. Sus
resultados muestran que no hay efectos directos
en la evaluacion de la credibilidad en una noti-
cia en Internet, ya sea respecto a credibilidad de
la fuente o del mensaje; sin embargo, se hallo
mayor credibilidad comparado con contenidos sin
multimedia.

Busy (2003) ademas encontré que el Internet,
como canal de comunicacion, esta relacionado
con la edad del participante y la simultaneidad de
uso, encontrando que los jovenes tienen mayor
credibilidad en los medios televisivos y los adultos
en la Internet, incluso cuando fueron expuestos
simultaneamente a la television y la Internet; sin
embargo, en general, los jovenes tienen indices
mas altos de credibilidad que los adultos.

Pasando a la teoria de la comunicacion se encuen-
tran dos fenomenos importantes que describen la
manera en que se escogen las notas periodisticas
que se publicaran y la forma en que los consumi-
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dores de noticias adoptan la informacion presen-
tada en los medios masivos. Estos fendmenos son
la fijacion de agenda (en inglés ‘setting agenda’,
McCombs y Shaw, 1972) y la espiral del silencio
(Noelle-Neumann, 1974) que se constituyen en
elementos que ayudan a controlar la informacion.
Estas perspectivas brindan un indicio de qué es
lo que ocurre antes de que las noticias lleguen a
nuestras manos.

La fijacion de agenda (McCombs y Shaw, 1972)
describe como las noticias son jerarquizadas en
orden de importancia por parte del editor o jefe
del medio y es quien elige las noticias que van a
ser publicadas y ofrecidas al consumidor de infor-
macion, de tal manera que se descartan u ocultan
algunas noticias, dependiendo de los intereses
que el medio periodistico tenga o de la pertinen-
cia de la informacion.

La espiral del silencio (Noelle-Neumann, 1974)
trata sobre la perpetuacion del mismo en las per-
sonas, en forma de espiral, por temor a ser recha-
zados por los demas; en este sentido, a medida
que la opinidn publica tenga poder, las personas
sentiran mayor temor de mostrar sus opiniones
propias (Monzon, 1996).

Estos fenomenos de la escogencia y difusion de
noticias muestran en alguna medida el poder sim-
bolico de los medios que, segin Thomson (1998)
permite designar “la capacidad de intervenir en
el transcurso de los acontecimientos, para influir
en las acciones de los otros y crear acontecimien-
tos...,, a través de los medios de produccién y
transmision de las formas simbolicas” (p. 34).

A continuacion se relacionan algunos otros estu-
dios que dan un esbozo sobre la manipulacion de
la informacion y la credibilidad de ésta.

Gaziano y Mcgrath (1986) encontraron en su es-
tudio que las personas solian elegir como medio
de mayor credibilidad a la television, ya que este
medio les puede dar la posibilidad de ver image-
nes, y las personas creen en lo que ven. De aqui
se podria asumir el uso de multimedia en Internet
como indicador de credibilidad en este medio.

La sinceridad percibida de una fuente depende
también de la carencia de un interés particular
con la transmision de informacion, es decir, la
ausencia de interés persuasivo. Del mismo modo,
el atractivo y el poder de la fuente son caracte-
risticas que logran mayor o menor persuasion en
el receptor (Moya, 1999). Tales factores podrian
influenciar, a su vez, la credibilidad con que es
percibida la fuente.

Al estar la credibilidad relacionada con el proceso
de persuasion, el modelo de probabilidad de ela-
boracion (Petty y Cacioppo, 1986) demuestra el
contraste entre las actitudes formadas por menor
demanda cognitiva y formadas a través de proce-
sos como el condicionamiento clasico, los heuris-
ticos y las inferencias, también llamadas rutas
periféricas que son menos persistentes en el
comportamiento, a diferencia de la ruta central,
donde los argumentos, en este caso, el contenido
de un mensaje podria ser la fuente de credibili-
dad y no el reconocimiento publico del autor o
del medio.

Wathen y Burkell (2002) aplicaron los criterios
definidos por Wilson y Sherrell (1993, citados por
ellos mismos) a la informacion en linea e inclu-
yendo ademas factores cognitivos o técnicos.
Dentro de los factores cognitivos estan: la compe-
tencia, la fiabilidad, la relevancia y la autoridad
cognitiva; y dentro de los técnicos: la novedad,
la accesibilidad, la flexibilidad o las claves. Es-
tos factores dan como resultado la calidad ins-
titucional percibida. Estos autores encontraron
que algunas de las herramientas utilizadas por los
consumidores para definir la credibilidad de un si-
tio web fueron la direccion del mismo (URL), la
referencia de un colega, de un conocido y de un
experto, concluyendo que hay siete criterios de
credibilidad en la web: 1) fuente, 2) contenido, 3)
formato, 4) presentacion, 5) precision, 6) veloci-
dad de carga y 7) actualizacion.

Fogg (2003), sin embargo, propuso cuatro tipos
de credibilidad: (1) supuesta (dada por asuncio-
nes generales sobre algo o alguien), (2) por fama
(dada por la impresion de terceras personas), (3)
a primera vista (dada por inspecciones simples
que no van mas alla de la portada) y (4) por expe-
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riencia (como su nombre lo indica esta dada por
la primera experiencia con el objeto o persona).

Rieh y Danielson (2007) proponen, por su parte,
que al evaluar la credibilidad es necesario hacer
una distincion entre los juicios predictivos antes
de tener contacto con el objeto de evaluacion y
los juicios valorativos cuando ya se ha tenido con-
tacto con el mismo. Debido a que antes de leer
el documento o noticia en Internet se deducen,
primero, algunas impresiones producto del titu-
lo y los aspectos fisicos de la pagina web, esto
brinda indicios acerca de la credibilidad de la in-
formacion en la web vy, por otro lado, el texto da
otros factores de credibilidad de la informacion
en la web.

En la literatura encontrada, que se describe a
continuacion acerca de la credibilidad en Inter-
net, se ha evidenciado que gran parte de la credi-
bilidad corresponde al juicio formado después de
tener un contacto con el medio informativo, asi lo
demuestran las siguientes investigaciones, en las
cuales puede explicarse este modo de evaluacion
debido a que en la mayor parte el mensaje en si
mismo es evaluado.

En un estudio realizado por Lui (1989) se anali-
z0 la credibilidad del comunicador, empleando
tres tipos de fuentes; (1) conocida, (2) experta
y (3) neutral; la credibilidad se midi6 mediante
un cuestionario de cuatro items que fue resuelto
por tres grupos de individuos que escucharon las
grabaciones de los tres tipos de fuentes. En los
resultados se hallé que entre las fuentes experta
y neutral no habia diferencias significativas, por
lo que se deduce que la conocida se asocia a la
credibilidad.

Nozato (2002) realiz6 un estudio en el cual eva-
lu6 cémo los estudiantes universitarios juzgan
la credibilidad de la prensa en linea. Para esto
definio 14 factores para evaluar la credibilidad:
experticia, objetividad, dinamismo, equidad, au-
sencia de sesgo, integridad, exactitud, confiabi-
lidad, confiabilidad de la noticia, reputacion de
la fuente, fiabilidad de la fuente, interactividad
y proceso editorial. Los estudiantes debian res-
ponder si esos factores se presentaban como ca-

racteristicas de los periodicos en linea, mediante
una escala Likert de cinco puntos que iba desde
muy de acuerdo hasta muy en desacuerdo. Se to-
maron en cuenta como variables independientes:
(1) Experiencia individual con el Internet, (2) Uso
individual de periddicos en linea, (3) la frecuencia
de uso de periodicos en linea y (4) La familiaridad
del periodico en fisico. En este estudio se encon-
tré que los estudiantes universitarios tenian alta
credibilidad en los medios noticiosos en Internet,
aunque estos resultados no difieren en gran medi-
da de los medios tradicionales.

Sundar (1998) realizd un estudio en el que queria
responder a la pregunta: ;son las fuentes citadas
en noticias en Internet psicolégicamente signifi-
cativas asi como lo son en la prensa? Este estudio
se realizd mediante un disefio pre-experimental
(no contaba con grupo control) con dos variables:
presencia y ausencia de fuentes citadas. El ins-
trumento de evaluacion fue un cuestionario que
incluy6 tanto la credibilidad como la calidad y la
representatividad mediante adjetivos calificativos
en una escala Likert. La variable de credibilidad
se midid bajo los criterios de exactitud, credibi-
lidad, sesgo, justicia, objetividad y sensacionalis-
mo. El autor encontrd diferencias significativas en
la credibilidad y la calidad de textos con presen-
cia de citas y ausencia de éstas.

Kiousis (2006) estudio la influencia de la modali-
dad web en las percepciones de las personas so-
bre la credibilidad de la fuente y del mensaje en
historia en Internet. El estudio realizado fue me-
diante tres condiciones de modalidades de web:
(1) sélo texto; (2) texto y fotos; y (3) texto, fotos
y video. Después de leer la historia, los partici-
pantes debian responder un cuestionario que se
baso en siete dimensiones de credibilidad: espe-
cificidad, exactitud, equidad, objetividad, sesgoy
sensacionalismo, mediante una escala tipo Likert
de siete puntos. Aunque no se hallaron diferen-
cias significativas con base en la credibilidad de
fuente o del mensaje en presencia de mensajes
multimedia, si se halldé mayor credibilidad de la
fuente cuando las personas usan multimedia
constantemente; sin embargo, esto no influyo en
la credibilidad del mensaje.
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Stavrositu y Sundar (2008) investigaron la relacion
entre los propositos de uso del Internet y la cre-
dibilidad de la informacion periodistica en este
medio; para ello realizaron una encuesta por co-
rreo electronico a estudiantes universitarios. Para
medir la credibilidad utilizaron dos preguntas ba-
sadas en un concepto unidimensional de credibi-
lidad. Las preguntas iban dirigidas a la fiabilidad
del Internet y la fiabilidad del medio informativo
on-line. Estos autores encontraron que la credi-
bilidad del Internet es predicha por el uso de In-
ternet y de la informacion periodistica, y que el
uso del Internet para informarse es predictor de
credibilidad general del mismo aunque no supo-
ne el remplazo del consumo de informacion por
medios tradicionales. También encontraron dife-
rencias en cuando al propésito del consumo del
medio, ya que en el caso del Internet es mayor
la credibilidad cuando el proposito es informarse
que entretenerse.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto,
este estudio pretende describir los factores que
intervienen en el juicio de la credibilidad perci-
bida de los colombianos que se informan a través
de la Internet.

Método

Tipo de estudio

Es un estudio no experimental descriptivo corre-
lacional en el que se pretende observar la rela-
cion entre la credibilidad percibida respecto a va-
riables como la fuente, el mensaje y el receptor.

Participantes

Se contd con la participacion de 181 personas que
voluntariamente respondieron al envio masivo de
correo, invitando a hacer parte de esta investiga-
cion, por lo que resulta ser una muestra no pro-
babilistica. De esta muestra fueron excluidos los
datos de 15 participantes por su condicion de ser
profesionales o estudiantes de carreras como co-
municacion social, periodismo y de psicologia del
consumidor especificamente, por su posible cono-
cimiento previo acerca de la credibilidad y su me-

dicion, lo que podria generar sesgos al momento
de contestar la encuesta. Igualmente, se excluye-
ron los participantes que reportaron tener menos
de 18 anos al momento de contestar la encuesta,
por cuestiones éticas. El total de datos analizados
fue de 166 personas (90 hombres y 76 mujeres). El
53% de ellos reporto tener estudios de postgrado,
el 38.8 % de pregrado y solo un 8.2% con estudios
de secundaria. La media de edad fue de 36 anos.
Se obtuvo ademas una media de dependencia la-
boral o profesional del internet igual a 4.72 en
una escala de 1 a 6. Los estratos socioeconomicos
predominantes fueron 3y 4.

Instrumento

Se utilizd una escala de calificacion tipo Likert,
que cuenta con 18 items, con un escalamiento de
1 a 6 que va desde: totalmente en desacuerdo=1,
hasta totalmente de acuerdo=6, para conocer
la credibilidad percibida de los consumidores de
noticias por Internet, por ende, tiene un puntaje
maximo de 108 y minimo de 18. El indice de fia-
bilidad de la escala, seglin el Alpha de Cronbach,
es de 0.76.

La definicion de credibilidad percibida acordada
para este estudio es la confianza en el rigor, la
verdad y la precision de la informacion que publi-
ca un medio (Flanagin y Metzger, 2000; Johnson y
Kaye, 2000; Nozato, 2002; Schweiger, 2000).

Procedimiento

Luego de una validacion por jueces y la adminis-
tracion de una prueba piloto con estudiantes de
periodismo, se descartaron tres items de los 21
items inicialmente propuestos para analizar la
credibilidad percibida de la informacion periodis-
tica en internet. Para el envio de la encuesta se
contrato un servicio de envio masivo de correo
electronico a un total de 115.251 usuarios regis-
trados en Colombia. Se promovio la respuesta de
la encuesta por un periodo de seis meses y, una
vez obtenidas las respuestas de la muestra, se
usaron los estadisticos correspondientes para el
analisis de los resultados.
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Implicaciones éticas

De acuerdo con el articulo 15 de la Constitucion
de la Republica de Colombia, donde se habla del
derecho a la intimidad de las personas y del res-
peto a la informacion de las personas, no solicito
informacion personal que permitiera la identifica-
cion del participante. Del mismo modo, los princi-
pios 6, 7y 9 de la Ley 1090 del 2006, que regula
la profesion de la psicologia en Colombia, donde
se habla sobre la confidencialidad y el bienestar
del usuario, los participantes aceptaron contestar
la encuesta antes de iniciarla y mediante un con-
sentimiento informado se les informd sobre los
objetivos del estudio y la confidencialidad de los
datos que en ella se consignaron.

Resultados

Se encontro que los medios informativos online
que mas consultan los usuarios de la Internet sue-
len ser medios periodisticos con amplia tradicion
en prensa, en especial, seguidos por los de radio
y television respectivamente.

También se comparo la credibilidad de los me-
dios masivos de comunicacion tradicionales y el
Internet. Se encontro que la prensa es el medio
con mayor credibilidad percibida, seguido por la
Internet (prensa: media=4.51; SD=1.07; Internet:
prensa: media=4.24; SD=0.96), [F=(181,5)=53.88;
p=0.00]. No obstante, el 48,9% de los participan-
tes tiende a otorgarle credibilidad a mas de un
medio informativo a la vez. Segln el rango de
edad, los participantes de 18 a 27 anos le otor-
gan mayor credibilidad a la radio (media=5.00;
SD=0.96), [F=(171,2)=7.61; p=0.00]. Para los de-
mas rangos de edad no se hallaron diferencias
significativas en la credibilidad hacia otros me-
dios [prensa: F=(171,2)=0.66; p=0.52; television:
F=(171,2)=1.04; p=0.36; Internet: F=(171,2)=0.28;
p=0.75].

Los participantes, en promedio, reportaron una
notable dependencia del Internet (media=4.27;
SD=1.51), y suelen basar su forma de juzgar la cre-
dibilidad de los medios informativos que consultan
en las experiencias que han tenido previamente
(moda=47.51), asi como en las propias percepcio-
nes y opiniones del medio (moda=45.30). La prime-
ra impresion que se tuvo del medio o el concepto
que otras personas tienen sobre el medio son los
criterios menos frecuentes para juzgar dicha credi-
bilidad (modas=4.97 y 2.21, respectivamente).

A continuacion se reportan los resultados acerca
de los criterios con los cuales calificaron los par-
ticipantes la credibilidad percibida de la informa-
cion periodistica por Internet: el autor, el medio
y el mensaje.

Con respecto al autor, se tuvo en cuenta el re-
conocimiento del mismo, su competencia perio-
distica, su experticia, la confianza y la fiabilidad
que generan en su publico lector (consumidor),
asi como el sesgo (o la ausencia de este) para re-
portar sus notas periodisticas. Los criterios que
mas valoraron de los autores de noticias fueron su
fiabilidad (media=16.92; SD=1.55) y su experticia
(media=14.77; SD=2.62), no obstante, los demas
criterios obtuvieron medias superiores a 8.5.

Con respecto al medio y al mensaje, los partici-
pantes reportaron como importante la confiabili-
dad de lo que se publica (media=8.50; SD=1.50),
al contario de la importancia de la publicidad que
acompana las notas periodisticas (media=2.69;
SD=1.54).

A su vez, se encontraron correlaciones significati-
vas entre los criterios de credibilidad percibida de
los autores y entre los criterios de la credibilidad
percibida de la informacion periodistica en Inter-
net, las cuales se pueden observar en las tablas
2y 3.
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Tabla 2.
Correlaciones entre los criterios de credibilidad
percibida de los autores del periodismo en Internet

E:étde;[;lﬁf dgz :;?;;22?;?12[ Confianza Experticia Fiabilidad Reputacion
Formacion 011  039% 013 016"
profesional

Confianza 0,11 - 0,13 0,42** 0,12
Experticia 0,39** 0,13 - 0,32**  0,30**
Fiabilidad 0,13 0,42**  0,32** - 0,02

Reputacion  0,16* 0,12 0,30** 0,02

* p < 0.05 (Correlacion bilateral)
** p < 0.01 (Correlacion bilateral)

Tabla 3.
Correlaciones entre los criterios de la credibili-
dad percibida de la informacién periodistica en
Internet

Medios Contenido Aporte del
informativos que se autor al medio
por Internet publica informativo

Medios

informativos - 0,29** 0,32**
por Internet

Contenido

que se 0,29** - 0,07
publica

Aporte del

autor al 0,32 0,07 .
medio

informativo

** p < 0.01 (Correlacion bilateral)

Los consumidores de noticias via Internet, partici-
pantes del estudio, percibieron que la formacion
profesional esta mas relacionada con la experti-
cia (Pearson=0.39; p=0.00) que con la reputacion
del periodista (Pearson=0.16; p=0.03); mientras
que la experticia esta relacionada tanto con la
fiabilidad (Pearson=0.32; p=0.00) como con su re-
putacién (Pearson=0.30; p=0.00). Coherentemen-
te la fiabilidad esta relacionada con la confianza
en el periodista (Pearson=0.42; p=0.00).

En cuanto a los criterios de la credibilidad per-
cibida del periodismo en general, los medios in-

formativos y el aporte del autor o periodista a
los mismos estan relacionados (Pearson=0.32;
p=0.00); asi como el medio y el contenido de las
notas periodisticas que publica (Pearson=0.29;
p=0.00). No obstante, el aporte del periodista al
medio en que publica y el contenido que se pu-
blica en el mismo no estan relacionados (Pear-
son=0.07; p=0.35), lo que resulta discordante ya
que, en parte, el aporte de los periodistas a la
credibilidad de los medios informativos se basa
en el contenido que ellos producen y los medios
publican.

Finalmente, también se hallé una baja correlacion
entre la credibilidad y la dependencia al Internet
(Pearson=0.19; p=0.01).

Discusion

Los resultados senalan que los consumidores de
informacion periodistica en Internet juzgan la
credibilidad de la informacion noticiosa a partir
de sus propias experiencias con los medios, asi
COMO en sus propias percepciones y opiniones
sobre el medio, lo que resulta contrario con el
proceso de influencia social descrito por Cialdiniy
Mortensen (2007), es decir, que estos consumido-
res no toman en cuenta las opinion de los demas,
por lo que no se presenta influencia por conformi-
dad en este caso. Sin embargo, también se obser-
vo que el nombre del medio informativo mas usa-
do por los consumidores fue de medios que son
tradicionalmente leidos en Colombia. Entonces,
estos medios son creibles tanto por sus condicio-
nes particulares que los diferencian, como por la
experticia y confiabilidad en los autores que alli
publican, lo que resulta consistente y extiende al
ambito del internet lo propuesto por Hovland y
otros (1953) y los fundamentos propuestos de la
credibilidad: la atribuida, la satisfaccion de nece-
sidades y el uso de la informacion por parte de los
consumidores de noticias online.

Segun los tipos de credibilidad seialados por Fogg
(2003), los consumidores de informacion, partici-
pantes en este estudio, basarian su credibilidad
en la experiencia, ya que fue reportada como lo
mas importante para juzgarla.
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Los resultados respecto a la credibilidad en la In-
ternet y la dependencia de este, por parte del
consumidor discrepan de lo hallado por Cassidy
(2007), con alto grado de dependencia al Internet
se encontraron puntuaciones mas bajas en cuanto
al nivel de credibilidad de este medio. No obstan-
te, se hallaron resultados similares a los encontra-
dos por Busy (2003), donde los mas jovenes suelen
juzgar como creible en primer lugar al internet.
De todas formas, hay que recordar que los mas
jovenes tienen actualmente mas cercania a estos
medios y son mas facilmente influenciables en ge-
neral, lo que también resulta consistente con lo
descubierto por Kiousis (2006) en términos de la
relacion entre el uso de multimedia en el perio-
dismo virtual y la credibilidad percibida.

Los resultados son consistentes con lo encontra-
do por Gaziano y McGrath (1986), Moya (1999),
O’Keefe (2002) y Pornpitakpian (2004) en relacion
con los vinculos entre la competencia, la experti-
cia, la confianza, la fiabilidad y el sesgo del autor
y la credibilidad percibida. Igualmente, la depen-
dencia del Internet, la confianza en los mensajes y
en su contenido se hallan relacionadas con la credi-
bilidad percibida, como lo reporto Cassidy (2007).

En cuanto a las variables sesgo y el uso o no de
citas, estudiadas experimentalmente por Sundar
(1998), se encontrd que, para la muestra obtenida
en este estudio, es muy importante incluir citas o
fuentes al menos conocidas, como también lo han
reportado Hovland y otros (1953), Lui (1989) y Tor-
mala y otros (2007). Ademas de incluir un punto
de vista imparcial en el contenido del mensaje.

Con los datos obtenidos se evidencia que los re-
sultados resultan consistentes con otras investi-
gaciones. Particularmente, las variables que son
tomadas en cuenta al juzgar la credibilidad son,
la reputacion del autor y del medio, tal como se
encontro en Cialdini & Mortensen (2007). No obs-
tante, estos mismos autores hallaron, por otro
lado, que el autor/periodista y el contenido que
publica el medio estan relacionados, situacion
contraria a la encontrada en el presente estudio.
Lo anterior sugiere la necesidad de profundizar

en este tema, en futuros proyectos de investiga-
cion, explorando, por ejemplo, variables de tipo
cultural u otras relacionadas con la calidad de los
medios informativos online que pudiesen explicar
estas diferencias, ya que resulta por lo menos lo-
gico que el contenido del mensaje que genera un
periodista aportaria a su credibilidad y que no se
encontro con los datos recaudados.

En este sentido, el modelo factorial de Hovland,
Janis y Kelley (1953) podria ser una alternativa
para analizar esta posible inconsistencia, ademas,
buscar una explicacion alternativa a correlaciones
inferiores a 0.5 halladas entre los diferentes fac-
tores que determinan la credibilidad del autor/
periodista y la credibilidad percibida general, al
igual que entre esta y la dependencia del inter-
net. En este sentido, podria haber factores vincu-
lados a los propositos de uso informativo del In-
ternet que estuviesen afectando la dependencia
0 no de este popular medio.

Finalmente, con métodos experimentales o estu-
dios longitudinales, seria posible explorar con mas
detalle los efectos de la credibilidad, tal y como
lo proponen Wathen y Burkell (2002), en relacion
con el uso que se hace de la informacion periodis-
tica en general y particularmente en los efectos
psicoldgicos de esta sobre la toma de decisiones,
y el cambio en las actitudes y en el comporta-
miento de los consumidores virtuales de noticias.
En conclusion, son muchas las variables que, en
conjunto, las ciencias del comportamiento y de la
comunicacion pueden estudiar a fin de proponer
modelos que mejoren la calidad informativa del
periodismo en general y, en general, de la infor-
macion que se produce para el Internet.
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