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RESUMEN 

Introducción: las redes sociales se presentan como un escenario sobrecargado de información, 

tutoriales, recomendaciones, bromas, publicidad, noticias falsas, que no siempre alcanzan los 

estándares de calidad deseables en un espacio mediático. Aprender a manejarse en este entorno es 

imprescindible para mantener una ciudadanía crítica e informada, particularmente entre los más 

jóvenes. El presente trabajo indaga sobre la opinión en torno a los contenidos que circulan en las 

redes sociales y la credibilidad y confianza generada. Metodología: se lleva a cabo un estudio 

correlacional con una muestra de 935 participantes que fueron seleccionados mediante bola de nieve 

entre 18 y 25 años utilizando un cuestionario auto-cumplimentado. Realizando un análisis factorial 

exploratorio se identifican cuatro factores que valoran las redes sociales. Resultados y Discusión: 

los jóvenes más identificados con la visión polémica y carente de objetividad de las redes sociales 

muestran mayor nivel de confianza en las fuentes de información en internet y menos en las noticias 

que aparecen en el perfil. Compartir la visión de las redes como canal alternativo para seguir la 

actualidad se asocia con dar mayor confianza a los contenidos noticiosos de las redes sociales, a las 

recomendaciones de usuarios e influencers de las redes. Conclusiones: Los jóvenes tienen una visión 

de las implicaciones de las redes sociales que refleja varias de las problemáticas que han surgido en 

este espacio de interacción. La recomendación que se desprende del trabajo incide en mantener el 

acceso de forma crítica a los contenidos. 
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ABSTRACT 

Introduction: social networks are scenarios overload with information, tutorial, recommendations, 

jokes, advertising, fake news, and other contents which do not always reach the desirable quality 

standards in mass media. Learning to handle in this environment is essential to maintain a critical and 

informed citizenship, particularly among the youngest. This research focuses on the opinion about 

the content that circulates on social networks and the credibility and trust generated. Methodology: a 

correlational study is run with 935 participants between 18 and 25 years old selected by snowball 

process that filled an on-line questionnaire.  An exploratory factor analysis identifies four dimensions 

that assess the implications of social media. Results and Discussion: those who are more identified 

with the controversial vision and lack of objectivity of social media show a higher level of trust in 

the sources of information on the Internet and lower trust levels in the news that appears in the 

profile feed. Sharing the vision of the social media as an alternative channel to be informed is 

associated with giving greater confidence to the news content of social media, to the 

recommendations of unknown users and influencers. Conclusions: young people have a vision of the 

implication of social media that reflects some of the problems that have arisen in this space of 

interaction. The recommendation is to maintain a critical attitude towards the social media content. 
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1. Introducción 

 

Las redes sociales cuentan en España con 26,6 millones de usuarios que buscan entretenerse (81%), 

interactuar (72%) e informarse (66%), según el último informe de la IAB(2021). El tiempo medio 

dedicado a estos dispositivos ha ido incrementando progresivamente, y se ha acentuado durante la 

emergencia sanitaria provocada por el virus SARS-CoV-2 (Newman et al., 2020; Masip, Aran-

Ramspott, et al., (2020). Según el estudio anual de Reuters Institute las redes sociales son la tercera 

fuente elegida en España para informarse (56%) después de Internet, elegida por el 79%, y la 

televisión con un 63% (Newman et al., 2020). 

 

Durante la pandemia los españoles han preferido los informativos de televisión (81,1%) y los 

periódicos digitales (74,7%), para conocer la actualidad, ocupando las redes sociales y la mensajería 

instantánea la tercera posición (63%) en este ranking (Masip, Aran-Ramspott, et al., 2020; Masip, 

Suau, et al., 2020). Una de las cuestiones clave en el proceso informativo es la confianza depositada 

en las fuentes de información (Masip et al., 2015; Masip, Suau, et al., 2020; Mauri-Rios et al., 2020; 

Pont-Sorribes et al., 2020; Babaei et al. 2019; Vraga y Tully, 2019; entre otros). 

 

Para la ciudadanía los medios de comunicación están condicionados por la línea editorial, su lógica 

responde a intereses económicos y políticos (Mauri-Rios et al., 2020), y han sufrido una paulatina 

pérdida de confianza (Ardèvol-Abreu y Gil De Zúñiga, 2017; Bennett y Pfetsch, 2018; Edelman 

Trust Barometer, 2020; 2021). Aunque se otorga más confianza a la información procedente de 

medios en internet que si procede de redes sociales (Pont-Sorribes et al., 2020; Pastor Ruiz et al., 

2019, entre otros), hay un porcentaje de la población que confía en las redes como fuente de 

información y que acude a estos soportes para conocer la actualidad, particularmente, entre los 

jóvenes (Gangadharbatla et al., 2014; Kong, 2021; Pastor Ruiz et al., 2019; Pont-Sorribes et al., 

2020). 
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La presencia de noticias falsas es una de las cuestiones que amenaza seriamente la credibilidad en las 

redes sociales (Blanco Alfonso et al., 2019). Se ha demostrado que las noticias falsas se difunden con 

más facilidad, rapidez y alcance que el resto de las informaciones y su principal medio de 

propagación son las redes sociales (Bernal-Triviño y Clares-Gavilán, 2019; Papadopoulos et al., 

2016; Vosoughi et al., 2018). Una alta incidencia de usuarios reconocen haber tenido contacto con 

noticias falsas a través de gente que no conocen (42%), procedente de políticos (43%) o de 

organizaciones de noticias (36%) según informan Nielsen et al., (2020). 

 

Pero la información sobre actualidad no es el único foco de análisis de la calidad de los contenidos 

en las redes sociales. El discurso en las redes sociales proporciona algunas claves sobre el tipo de 

contenidos en el que estamos inmersos como usuarios. El análisis realizado a los perfiles de éxito en 

YouTube evidencian el recurso a estrategias para conseguir tráfico de datos generando expectativas 

en la audiencia a través de falsos reclamos (Gutiérrez-Martín et al., 2019). Renés-Arellano et al., 

(2020) encuentran que la clave de comunicación más frecuente de youtubers populares es la cómica, 

acompañada de expresiones malsonantes y un lenguaje sexista. Por otra parte, Montes Vozmediano 

et al., (2018) también describen cuestiones vulnerables en las temáticas de los vídeos de adolescentes 

de éxito. 

 

Otro de los aspectos definitorios de los perfiles en las redes sociales es la presencia de marcas y la 

publicidad (De-Frutos et al., 2021; IAB, 2020; Tur-Viñes et al., 2018; De Salas-Néstares, 2010; 

Freire, 2008; Feijoo-Fernández et al., 2020) y el discurso que acompaña a muchos de los influencers 

recurre con frecuencia a las recomendaciones de productos de forma engañosa (De-Frutos-Torres et 

al., 2021; Gómez Nieto, 2018).  

 

Los mecanismos en torno a los que se configura la confianza de la audiencia es una cuestión clave, 

especialmente en los medios sociales en los que no está presente la referencia de la fuente y los 

usuarios tienen más responsabilidad a la hora de otorgar credibilidad de la información (Tandoc et 

al., 2018). Cheng et al., (2017) en un estudio cualitativo con usuarios de una plataforma de chat, 

encuentran que la calidad de la información es uno de los factores en torno a los que se construye la 

confianza, así mismo están presentes cuestiones como las preferencias compartidas, la facilidad de 

acceso a la información y las temáticas sobre las que se habla. Westerman et al. (2014) encuentran 

que la clave de lo más reciente, es el aspecto con más peso en la confianza sobre los contenidos de 

Twitter. 

 

En todo caso, la credibilidad informativa no parece un factor que preocupe ni determine la elección 

de los medios para informarse (Parratt-Fernández, 2010) y en el espacio de las redes sociales 

convergen diferentes propósitos. La interacción con los otros y el entretenimiento son funciones 

prioritarias para la mayoría de los usuarios, por delante de la función informativa, que queda patente 

en los estudios llevados a cabo con jóvenes (Ayala-López y Santamaría, 2019; García-Jiménez et al., 

2020; López-de-Ayala et al., 2020; López-de-Ayala et al., 2021; Pastor Ruiz et al., 2019). Parece 

lógico que la confianza alcance diferentes significados en función del propósito de la comunicación. 

Aspectos como la competencia, el conocimiento y la honestidad del hablante toman relevancia en la 

construcción de la credibilidad (Chien et al., 2013; Westerman et al., 2014). 

 

Desde el punto de vista de la recepción, resulta difícil mantener el escepticismo hacia los contenidos 

a los que estamos expuestos. Las personas tienden a confiar en la información, por un principio de 

cooperación entre los hablantes (Lewandowsky et al., 2012); y para comprender un contenido 

tenemos que creer que es cierto (Gilbert, 1991). Se podría decir que por defecto tendemos a aceptar 

la información a la que estamos expuestos, salvo que haya una motivación para estar alerta. 

Pennycook y Rand (2020) plantean que la fuente apenas tiene efecto en la veracidad de la 
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información de las redes sociales, la mayor parte de los contenidos aparecen fuera del contexto en el 

que se han creado, y en su lugar toma protagonismo el efecto de la familiaridad. 

 

El efecto ilusorio de verdad, simplemente por repetición, ha sido comprobado de forma reiterada en 

la literatura (Dechêne et al., 2010; Hasher et al., 1977). La repetición de las noticias falsas, y por 

extensión, el resto de contenidos de las redes sociales, facilita su procesamiento, lo que se interpreta 

como un indicativo de veracidad. Este efecto se ha demostrado incluso con noticias creadas y muy 

poco plausibles, claramente partidistas y fabricadas para un fin; cuyos efectos persisten incluso si los 

participantes olvidaron haber estado expuestos a la afirmación en cuestión y son difíciles de 

revertir(Chan et al., 2017; De keersmaecker y Roets, 2017; Pennycook y Rand, 2019). 

 

Desarrollar una actitud crítica es la principal herramienta para combatir la desinformación, la 

exposición a las falsas noticias y a los contenidos interesados (Golob et al., 2021; Johnson y Seifert, 

1994); una actitud que también debe acompañar al discurso que se genera en las redes sociales para 

que los usuarios puedan identificar qué contenidos son relevantes y fiables (Ahmed, 2021; Vraga y 

Tully, 2021). Los medios no ofrecen el reflejo de la realidad sino la construcción mediática (Hall et 

al. 2013; Samuel-Arzan y Hayar, 2019) mediante representaciones reduccionistas, planificadas y en 

ocasiones distorsionadas o simplemente erróneas de la realidad (Golob et al., 2021). Por ello la 

educación en medios debe abordarse desde una mirada crítica sobre las dimensiones económicas, 

culturales e ideológicas de los medios (Buckingham, 2019). 

 

Una mirada crítica de los medios demanda la tan necesaria alfabetización mediática (Núñez-Gómez 

et al., 2012). Se hace evidente que los resultados de los procesos de enseñanza y aprendizaje deben 

generar procesos dinámicos de participación –ante la creación y consumo de mensajes- y aptitudes 

como consumidores de entornos cambiantes y múltiples códigos de información, superando un uso 

lineal y emergente de los mensajes (Rivera-Rogel et al., 2017). La capacidad de interpretar el flujo de 

la información, de cuestionar la veracidad y exactitud, la sincronía y actualidad de la información se 

vincula estrechamente al desarrollo competencias reflexivas (Archer, 2012) y creativas, (Martens y 

Hobbs, 2015) y no sólo cognitivas, emocionales y sociales. 

 

La educomunicación y la alfabetización digital adquieren para la European Commission (2018), 

rango de estrategia en el desarrollo de una ciudadanía crítica y activa. La reflexividad no solo hace 

referencia a las destrezas de los agentes consumidores y prosumidores (Ferrés y Piscitelli, 2012) de 

los medios, también guarda una estrecha relación con el exceso de información mediática 

abocándonos a lo que se ha denominado “distracción digital” (Carrigan, 2017) y la redefinición de la 

reflexividad autónoma frente a los medios. La edad, el nivel educativo y el género (Prendes-Espinosa 

et al., 2020; Welter et al., 2020), afectan directamente a la verificación de hechos (Golob et al., 

2021), ante esta realidad nos reiteramos ante la necesidades de implantar y facilitar la ciudadanía 

programa de formación en competencia mediática (OCDE, 2018) para utilizar, analizar, evaluar y 

reflexionar sobre las redes sociales, los medios de comunicación y sus mensajes. 

 

2. Objetivos 

 

El trabajo se enmarca dentro de un proyecto de investigación más amplio centrado en analizar las 

percepciones y opiniones que los usuarios de Twitter, Instagram y YouTube tienen sobre los medios, 

la verdad y la ética.  

 

Los objetivos concretos que se plantean en este trabajo son los siguientes: 

a) Conocer el grado de credibilidad otorgada por los jóvenes a los contenidos a los que están 

expuestos en las redes sociales; distinguiendo entre la información de actualidad, los vídeo 
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tutoriales, la publicidad, las aportaciones de los influencers, las recomendaciones de usuarios, 

los contenidos compartidos en el círculo social cercano, los comentarios de otros seguidores y 

los compartidos por mensajería instantánea.  

b) Explorar la opinión sobre las implicaciones éticas de las redes sociales derivados de su uso 

informativo, relacional, comercial y expresivo. 

c) Dirimir si existe relación entre las implicaciones éticas de las redes sociales y la credibilidad 

otorgada a los contenidos a los que están expuestos. 

 

La hipótesis asociada establece una relación entre la opinión sobre las redes sociales y la confianza 

que generan sus contenidos; si bien, es posible que haya diferencias en el grado y el signo de la 

asociación en función de la tipología de contenidos valorados y las implicaciones éticas 

identificadas. 

 

3. Metodología 
 

Se recurre a un cuestionario auto-cumplimentado que incluye una batería de 22 afirmaciones en torno a las 

que se construye la opinión sobre redes sociales (Tabla 1). Varios ítems se tomaron de la escala utilizada por 

López-de-Ayala et al. (2020) y se completaron con afirmaciones recogidas en grupos de discusión realizados 

en una fase previa de la investigación (De-Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 2021).  

 

En la construcción de la escala se definieron seis áreas de interés que definen la visión de las redes sociales 

como: 

 Instrumento de intereses económicos recogidos en los ítems 6, 21 y 22 procedentes de la escala 

utilizada por de López-de-Ayala et al. (2020), que se completa con los ítems 19 y 20 que reflejan el 

uso partidista.  

 Fuentes de información de actualidad: ítems 1 y 16 tomados de López-de-Ayala et al. (2020), que se 

complementaron con la visión de las redes como una fuente alternativa y obtención de la información 

de primera mano (ítems 2 y 3).  

 Instrumentos de participación ciudadana evaluado con los ítems 7, 8 , 9 y 10 que fueron tomados de 

López-de-Ayala et al. (2020).  

 Difusores de información no contrastada y alejada de la realidad que se concretan en los ítems 4, 5, 17 

y 18.  

 Espacio de confrontación y falta de respeto recogidos en los ítems 11, 12 y 13.  

 Espacio de conexión entre iguales verbalizado en los ítems 14 y 15. 

 

Las respuestas fueron recogidas en una escala tipo Likert con cuatro puntos en cuyo extremo inferior se sitúa 

la ausencia de acuerdo (1) y en el extremo superior la presencia de acuerdo (4) para las afirmaciones de la 

escala. El nivel de confianza se evalúa sobre diez contenidos vinculados a: la información de actualidad; los 

video-tutoriales; publicidad; contenidos de influencers; recomendaciones de usuarios; contenidos compartidos 

en el círculo cercano, comentarios de otros seguidores, y compartidos por mensajería instantánea. Las 

respuestas se recogen en a una escala tipo Likert con cuatro puntos cuyo rango va desde la ausencia de 

confianza (1) hasta el máximo de confianza (4). 
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Tabla 1. Descriptivos de los ítems de la escala sobre opiniones de las redes sociales y la valoración 

de la confianza (media, desviación típica y casos válidos). 

 
Valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones  Media Desviación 

Típica 

N 

válido 

P1. Las redes sociales son la mejor fuente de información de la actualidad 2,44 0,931 920 

P2. Las redes sociales son una alternativa a los medios tradicionales para estar 

informado 2,96 0,922 921 

P3. En las redes sociales puedes ver lo que está pasando de primera mano 3,01 0,922 918 

P4. La información que llega a través de las redes sociales no siempre es fiable 3,47 0,873 919 

P5. La información que llega por las redes sociales no siempre es objetiva 3,38 0,969 915 

P6. La información que circula por las redes sociales responde a muchos 

intereses 3,25 0,933 917 

P7. En las redes sociales la gente da su opinión libremente 3,13 0,976 917 

P8. En las redes sociales la gente corriente hace valer sus intereses 2,82 1,085 920 

P9. En las redes sociales la gente dice realmente lo que piensa 2,62 1,01 917 

P10. Gracias a las redes sociales la gente corriente expresa sus quejas o su 

malestar 3,07 0,959 920 

P11. En las redes sociales se genera polémica muy fácilmente 3,48 0,936 919 

P12. En las redes sociales la gente no suele respetar las opiniones contrarias 3,3 0,92 915 

P13. En las redes sociales es fácil llegar a los insultos y las descalificaciones 3,34 0,997 920 

P14. Una de las cosas buenas de las redes sociales es encontrar personas que 

opinan como yo 3 1,004 920 

P15. En las redes sociales es fácil encontrarse inmerso en corrientes de opinión 

únicas, donde no hay lugar para las visiones alternativas 2,85 1,114 917 

P16. En las redes sociales se encuentran contenidos e ideas muy interesantes 3,24 0,945 916 

P17. En las redes sociales hay mucho postureo 3,43 1,04 915 

P18. Muchos de los comentarios que se dejan en las redes sociales no son 

sinceros 3,2 1,015 909 

P19. Detrás de los comentarios y noticias de las redes muchas veces se intenta 

polemizar, provocar o viralizar… 3,37 0,968 913 

P20. Las redes sociales se están convirtiendo en un instrumento para difundir 

información propagandista 3,25 1,06 916 

P21. Buena parte de los contenidos que se difunden en las redes sociales 

responden a intereses políticos 2,95 1,061 916 

P22. Detrás de la actividad en las redes sociales hay intereses económicos que 

benefician a las propias redes 3,28 1,069 916 

Valoración del nivel de confianza de…    

C.4 La información de actualidad que lees en fuentes de información en internet 

(diarios digitales, canales de televisión o similares) 3,07 0,981 930 

C.3 Las noticias de perfiles que sigues por Twitter, Facebook, etc. 2,71 0,929 931 

C.7 Las noticias que aparecen en redes sociales (Facebook, Instagram, etc.) 2,40 0,873 923 

C.1 La información comercial y sobre marcas que aparecen en las redes sociales 2,47 0,871 934 

C.2 Las recomendaciones de los perfiles con muchos seguidores 2,43 0,883 927 

C.8 Los contenidos de video tutoriales en YouTube  (que consultas para resolver 

dudas de trabajos, problemas técnicos o semejantes) 3,06 1,065 927 

C.5 Los comentarios, opiniones y quejas que hacen otros seguidores en las redes 

sociales 2,55 0,992 931 

C.10 Las recomendaciones de otros usuarios sobre servicios y productos 2,73 0,96 927 

C.9 Los contenidos que comparten tu círculo de amigos más cercano por redes 

sociales 2,84 1,063 930 

C.6 Los mensajes que se reenvían por los grupos de  WhatsApp/Telegram a los 

que perteneces 1,88 0,96 927 

 

Para la recogida de los datos se recurrió a la bola de nieve. El punto de partida fueron estudiantes 

universitarios matriculados en dos asignaturas del grado en Publicidad y Relaciones Públicas, que 
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recibieron una compensación en su calificación final por su difusión. El rango de edad de la muestra 

se sitúa entre 18 y 25 años, se alcanzaron 935 respuestas válidas durante el mes de enero de 2021. La 

edad media de los participantes está en 21,44 (desviación típica 1,75); el 31,6% son hombres y el 

68,4% mujeres. El nivel de estudios de los participantes se distribuye del siguiente modo: el 47% 

está realizando estudios de bachillerato, el 16 % está en un ciclo formativo de grado medio o 

superior, el 33% está estudiando un grado universitario, y el 4% realiza estudios de posgrado. En la 

tabla 2 se muestra las áreas de conocimiento en las que se integran los encuestados, excepto los 

estudiantes de secundaria y bachillerato. Según se puede apreciar están representadas todas las áreas 

de conocimiento.  

 

Tabla 2. Distribución de la muestra por nivel y área de estudios. 

 

 

Nivel de estudios de Posgrado, grado y ciclos formativos 

Área de conocimiento 

Ciclos 

formativos 

% columna  

Grado 

universitario 

% columna 

Posgrado 

% columna 

Total % 

(n) 

Artes y Humanidades 10,3% 9,7% 21,6% 53 

Ciencias e Informática 11,0% 10,7% 18,9% 56 

Ciencias Sociales y Derecho 23,3% 34,7% 24,3% 150 

Comunicación 2,7% 3,9% 2,7% 17 

Educación 13,0% 18,8% 21,6% 85 

Ingeniería, industria y construcción 10,3% 6,8% 8,1% 39 

Salud y servicios sociales 29,5% 15,3% 2,7% 91 

Total (n) 146 308 37  

 

4. Resultados y discusión 

 

En la tabla 1 se recogen los resultados descriptivos que obtienen las preguntas de la escala sobre las 

creencias y las opiniones de las redes sociales y la credibilidad de los contenidos. Según se puede 

apreciar todas las cuestiones planteadas suscitan un elevado acuerdo entre los encuestados, con una 

puntuación media por encima de dos puntos en una escala de cuatro puntos, excepto la credibilidad 

de los mensajes que se reenvían por los grupos de mensajería instantánea; aunque en varias 

cuestiones el grado de acuerdo es más elevado. Por ejemplo, las fuentes de información de internet, 

procedentes de diarios digitales, canales de televisión, etc. despiertan un grado de confianza 

claramente superior al que generan las noticias procedentes de perfiles seguidos en redes sociales, y 

las noticias que aparecen en las redes sociales -sin estar asociadas a un perfil-. 

 

En orden de credibilidad los contenidos de video tutoriales son los contenidos mejor valorados, por 

delante de la información compartida en el entorno social cercano y de las recomendaciones de otros 

usuarios sobre productos y servicios. En el apartado menos valorado se encuentran los reenvíos de 

los grupos de mensajería instantánea (aplicaciones de WhatsApp o Telegram), junto a las noticias 

que aparecen en el perfil de redes sociales, ya mencionadas y las recomendaciones de perfiles con 

muchos seguidores. 

 

Dado el carácter exploratorio del estudio, se plantea identificar los patrones de covariación en torno a 

la visión de las implicaciones éticas de las redes sociales, que permitan simplificar los elementos de 

la escala a su parte más informativa, respondiendo al segundo objetivo de la investigación. Con este 

propósito, se lleva a cabo un análisis factorial exploratorio por ejes principales, que lleve a las 

dimensiones o factores en torno a las que se configuran las creencias y opiniones sobre las redes 

sociales. El test de adecuación de Kaiser-Meyer Olkin (KMO= 0,897) supera el valor de referencia 
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0,80, ratificándose la predictibilidad de las variables entre sí 0,80 (López-Aguado y Gutiérrez 

Provecho, 2019). La prueba de esferidad de Barlett es estadísticamente significativa (Chi-cuadrado = 

5939,327; g.l. 153, sig. ,000); por lo tanto, la matriz de datos es adecuada para llevar a cabo el 

análisis factorial.  

 

Tabla 3. Matriz de saturaciones del análisis factorial ejes principales, rotación varimax aplicado a 

la escala de opiniones sobre las redes sociales. 

 

 

Factor o dimensión 

1 2 3 4 

P1.11 En las redes sociales se genera polémica muy fácilmente 0,717 0,33 0,139 0,123 

P1.13 En las redes sociales es fácil llegar a los insultos y las 

descalificaciones 0,683 0,36   0,154 

P1.4 La información que llega a través de las redes sociales no siempre es 

fiable 0,638 0,154 0,135   

P1.12 En las redes sociales la gente no suele respetar las opiniones 

contrarias 0,634 0,321   0,197 

P1.5 La información que llega por las redes sociales no siempre es objetiva 0,629 0,231 0,135 0,153 

P1.20 Las redes sociales se están convirtiendo en un instrumento para 

difundir información propagandista 0,255 0,702   0,133 

P1.19 Detrás de los comentarios y noticias de las redes muchas veces se 

intenta polemizar, provocar o viralizar… 0,32 0,666   0,128 

P1.22 Detrás de la actividad en las redes sociales hay intereses económicos 

que benefician a las propias redes 0,257 0,658   0,156 

P1.21 Buena parte de los contenidos que se difunden en las redes sociales 

responden a intereses políticos 0,152 0,616   0,147 

P1.18 Muchos de los comentarios que se dejan en las redes sociales no son 

sinceros 0,317 0,521 0,162   

P1.2 Las redes sociales son una alternativa a los medios tradicionales para 

estar informado     0,799 0,107 

P1.1 Las redes sociales son la mejor fuente de información de la actualidad     0,615 0,168 

P1.3 En las redes sociales puedes ver lo que está pasando de primera mano 0,148   0,531 0,204 

P1.14 Una de las cosas buenas de las redes sociales es encontrar personas 

que opinan como yo 0,209 0,177 0,392 0,316 

P1.9 En las redes sociales la gente dice realmente lo que piensa     0,178 0,731 
P1.10 Gracias a las redes sociales la gente corriente expresa sus quejas o su 

malestar 0,205 0,197 0,303 0,581 

P1.7 En las redes sociales la gente da su opinión libremente 0,309 0,202 0,183 0,455 
P1.8 En las redes sociales la gente corriente hace valer sus intereses   0,16 0,293 0,362 

 

La solución factorial resultante, tomando como criterio de extracción el número de autovalores 

mayores que uno, propone cuatro factores que explican el 46,9% de la varianza. El análisis de los 

pesos en cada factor de la matriz de soluciones rotada (rotación varimax) permite identificar las 

dimensiones, después de eliminar dos ítems con baja comunalidad con la estructura factorial y cuyo 

peso no alcanzaba 0,4 en ningún factor.  

 

En la tabla 3 se muestran las saturaciones en las dimensiones del análisis factorial exploratorio sobre 

las opiniones de las redes sociales. La primera dimensión reúne dos aspectos de las redes sociales. 

De una parte, se caracteriza por contenidos de carácter polémico, los insultos y la falta de respeto 

hacia la opinión de otras personas (Ítems 11, 12 y 13), al mismo tiempo, las redes proporcionan 

información que no siempre es fiable y objetiva (Ítems 4 y 5). La segunda dimensión se centra en los 

intereses que subyacen a las redes sociales. En este factor saturan diversos usos motivados por 

intereses económicos de las propias redes, crear polémica para conseguir tráfico de los contenidos, 

así cómo hacer un uso propagandístico de los contenidos y servir a los intereses políticos (Ítems 19, 
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20, 21 y 22). Curiosamente, en esta dimensión se ubica la afirmación sobre la falta de honestidad de 

los contenidos (Ítem 18). El tercer grupo de afirmaciones se configura como una vía alternativa para 

conocer la actualidad, recoger información de primera mano al margen de los medios convencionales 

junto al encuentro con personas que comparten opiniones (Ítems 1, 2, 3 y 14). En el último factor se 

reúnen las expresiones sobre las redes concebidas como espacios para opinar y compartir la 

expresión personal (Ítems 7, 8, 9 y 10). 

 

Finalmente, en relación con el tercer objetivo, se pone a prueba si el nivel de confianza otorgado los 

contenidos de redes sociales está asociado con las opiniones identificadas en el análisis exploratorio. 

Para ello, se han calculado las puntuaciones en cada una de las dimensiones a partir de las 

saturaciones de cada factor y calculado el coeficiente de correlación con las preguntas sobre 

confianza (tabla 4). 

 

Tabla 4. Análisis de correlación Rho de Spearman entre el nivel de confianza con las fuentes de 

información y las opiniones sobre las redes sociales (puntuaciones factoriales). 

 

Nivel de confianza en contenidos sobre/ 

procedentes de  

Factor 1 

Polémica y 

no objetiva 

Factor 2 

Intereses 

económicos y 

Políticos 

Factor 3 

Actualidad 

alternativa 

Factor 4 

Canal de 

expresión 

personal 

C4. Información de medios en internet  ,188 (,000) ,099 (,004) ,080 (,019) ,109 (,001) 

C3. Noticias de perfiles que sigo ,057 (,094) ,037 (,279) ,292 (,000) ,032 (,342) 

C7. Noticias feed perfil -.138 (,000) ,018(,598) ,289 (,000) ,084(,014) 

C1. Contenidos comerciales ,103 (,003) ,038 (,264) ,125 (,000) ,113 (,000) 

C2. Comentarios de influencers ,008 (,807) ,002 (,995) ,160 (,000) ,056 (,102) 

C8. Video tutoriales .182 (000) ,099 (,004) ,108 (,002) ,038(,270) 

C5. Opiniones y quejas de usuarios ,029 (,396) -,009 (,786) ,145 (,000) ,164 (,000) 

C10. Recomendaciones usuarios ,067(,049) ,090 (,009) ,162 (,000) ,056(,105) 

C9. Contenido compartido entre amigos .159 (,000) ,098 (,004) ,153 (,000) ,075(,029) 

C6. Contenido reenvíos grupos WhatsApp -,186 (,000) -,037 (,280) ,115 (,001) ,107 (,002) 

 

Los resultados ponen de manifiesto el carácter discriminatorio de los cuatro factores de la opinión en 

su relación con la confianza sobre diversas facetas de las redes sociales según se muestra en la tabla 

4. La consideración de las redes sociales como fuentes con información polémica y carente de 

objetividad (Factor 1) está asociada positivamente con la confianza en las fuentes de información 

procedentes de internet; aunque la cuantía de la relación es baja (Rho = 0,188; p =, 000). 

 

Se constata que las personas que puntúan más alto en su visión de las redes sociales desde esta 

perspectiva también tienden a confiar en los diarios digitales, canales de televisión, y otras fuentes de 

información para conocer la actualidad. En la misma línea, el primer factor está asociado con la 

confianza en los vídeo tutoriales (Rho = 0,182; p =, 000), y en los contenidos compartidos entre 

amistades (Rho = 0,159; p =, 000). Por otra parte, las puntuaciones en el primer factor muestran una 

relación inversa con la confianza de los contenidos enviados en los grupos de mensajería instantánea 

por WhatsApp, Telegram, etc. (Rho = -0,186; p =, 000) y con las noticias sugeridas en el perfil de las 

redes sociales (Rho = -0,138; p =, 000). Ello implica que las personas que comparten esta visión de 

las redes sociales tienden a ser menos confiadas con la información sobre noticias sugeridas o que se 

reenvía en los grupos cerrados de mensajería. 

 

El segundo factor recoge la convicción de que las redes responden a intereses económicos que 

benefician a las propias redes, junto a intereses políticos y propagandísticos. Esta forma de percibir 

las redes está asociada positivamente con la confianza en las fuentes de internet para conocer la 

actualidad, con los vídeos de las redes sociales, con los contenidos compartidos entre amigos y con 
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las recomendaciones de otros usuarios, si bien el tamaño de la correlación es muy bajo. En contraste, 

las puntuaciones en este factor no tienen relación con la confianza en los contenidos comerciales de 

las redes o con los comentarios de los influencers, acciones que se benefician de un modo más 

directo de la actividad de las redes. 

 

El tercer factor considera los contenidos de las redes como un canal alternativo a los medios 

tradicionales, que proporciona información de primera mano. Las puntuaciones en este factor 

obtienen correlaciones positivas con todas las facetas de la confianza, lo que pone de manifiesto una 

actitud ingenua ante la aceptación de los contenidos de las redes sociales. Destaca la asociación más 

elevada con las noticias de los perfiles que siguen (Rho = 0,292; p =, 000) y con las noticias 

sugeridas en el perfil (Rho = 0,289; p =, 000). 

 

Por último, el factor cuatro focalizado en las posibilidades de expresión personal de las redes sociales 

está vinculada al mayor crédito asignado a las opiniones y quejas de otros usuarios (Rho = 0,164; p 

=, 000). En este sentido, parece coherente que las personas con una visión participativa de las redes 

otorguen más confianza a las opiniones que se expresan a través de estos canales. Este factor muestra 

también una asociación positiva con la confianza en las noticias de actualidad de medios en internet, 

con los contenidos comerciales y publicitarios de las redes sociales y con los contenidos que se 

reenvían a través de los programas de mensajería instantánea aunque la magnitud de la relación es 

muy baja. 

 

5. Conclusiones 

 

De acuerdo con el primer objetivo, identificar la confianza en las diversas facetas de las redes 

sociales, se ratifica que la credibilidad de las redes sociales como fuente de información de 

actualidad entre los jóvenes es más baja que en otros medios en internet (Casero-Ripollés, 2012; 

Parratt Fernández, 2010; Pastor-Ruiz et al. 2019; entre otros).  

 

La valoración de los contenidos no sólo afecta a la información de actualidad. El alcance e intensidad 

del uso de las redes sociales lleva a platear cómo se reciben otros contenidos que no están ligados 

necesariamente a la línea informativa. En este sentido, el estudio aporta una visión en perspectiva de 

la confianza que genera otro tipo de mensajes de las redes. En este sentido destaca la seguridad que 

ofrecen los video tutoriales, considerándose al mismo nivel que los medios de comunicación 

tradicionales. Pereira et al., (2019) apuntaron el papel de los medios en el desarrollo de capacidades y 

competencias útiles desde el punto de vista escolar, aspecto que se ve ratificado por la alta 

credibilidad generada por estos formatos audiovisuales.  

 

Parece lógico que los participantes en el estudio confíen más en los contenidos compartidos por el 

entorno social cercano, que los comentarios de perfiles de éxito con un elevado número de 

seguidores o en la propia publicidad. No obstante, a las recomendaciones de otros usuarios se les 

otorga un valor semejante al del entorno social cercano. Posiblemente, se ve a otros usuarios como 

fuente de información más desinteresada que la publicidad, o los propios influencers, hacia los que se 

aprecia cierto desencanto (De Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 2021). 

 

Respecto al segundo objetivo, los resultados ponen de manifiesto que las representaciones sobre las 

redes sociales convergen en torno a cuatro aspectos claves que reflejan la dualidad de estos espacios 

de interacción. Los dos primeros reúnen la cara negativa de las implicaciones éticas en redes 

encarnada por su carácter polémico y poco fiable y la servidumbre hacia los intereses económicos y 

políticos. A modo complementario, las redes sociales se ven como un canal alternativo de acceso a la 
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actualidad y un vehículo de expresión de la opinión; factores que coinciden con el uso informativo y 

participativo de las redes sociales que notifican López-de-Ayala et al. (2020).  

 

Destaca el valor discriminante que tienen las cuatro visiones de las redes sociales en su relación con 

la credibilidad de los contenidos, en este sentido, supone una aportación a los resultados de López-

de-Ayala et al. (2020) que no encuentran relación entre el uso informativo de las redes sociales y las 

opiniones sobre las propias redes. La visión crítica de las redes por su carácter polémico y falta de 

veracidad está asociada con una mayor confianza en las fuentes de información de internet –

alternativas a las redes sociales-. Aunque mostrarse crítico sobre la veracidad de la información no 

necesariamente influye en las preferencias informativas, como ya apuntaba Parrat-Fernández (2010) 

en su estudio con adolescentes. Por ello, es interesante ver que esta visión crítica de las redes está 

acompañada de cierta discriminación, otorgando mayor desconfianza hacia los contenidos que se re-

envían en grupos de mensajería instantánea y con las noticias que aparecen en el feed de la red social 

sobre las que no se tiene ningún control. 

 

Compartir la visión de las redes como canal alternativo para seguir la actualidad se asocia con una 

mayor confianza en los contenidos noticiosos de las redes sociales y a las recomendaciones de 

usuarios e influencers de las redes. En un trabajo previo (De Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 

2021) con grupos de discusión se evidenció que se daba mayor crédito del relato de los testigos de un 

suceso que el procedente de los profesionales de los medios que, a juicio de los participantes, están al 

servicio de otros intereses. Posiblemente, esta aceptación más indiscriminada incide en la 

vulnerabilidad hacia los contenidos de las redes sociales, donde toma protagonismo el efecto de la 

familiaridad como referente para la veracidad (Pennycook y Rand, 2020) y que contribuye a una 

forma de representar el mundo reduccionista (Golob et al., 2021). 

 

Por último, la dimensión participativa de las redes está más asociada con la credibilidad de las 

opiniones y quejas de otros usuarios. En trabajos previos se había recogido mayor confianza de las 

redes como herramienta participativa cuando el usuario ha tenido experiencias en este sentido 

(Vizcaíno-Laorga et al., 2019).  

 

A pesar de que las opiniones sobre las implicaciones de las redes sociales están asociadas a la 

credibilidad de los contenidos, hay otros aspectos que pueden afectar a su análisis crítico. La 

implicación personal en las redes sociales está asociada con una mayor credibilidad (Vizcaíno-

Laorga et. al. 2019) y con mayor confianza hacia la publicidad que aparece en las mismas (De-

Frutos-Torres et al., 2021); aspectos como el atractivo físico influyen de forma significativa en la 

credibilidad de los influencers y su influencia en los procesos de compra ha quedado demostrada 

(Sokolova y Kefi, 2020; Wilson et al., 2006). Por otra parte, aunque en el trabajo se identifican 

diferencias entre las diversas conceptualizaciones sobre las redes sociales es posible haya rasgos 

personales que puede incidir en una visión más crítica de la información (Ahmed, 2021), aspectos 

que no se han contemplado en el estudio.  

 

A modo de conclusión se puede afirmar que los jóvenes tienen una visión de las implicaciones de las 

redes sociales que refleja la internalización de varios de los problemas que han surgido en este 

espacio de interacción. Aunque no todos tienen la misma idea sobre las implicaciones que se derivan 

de las redes sociales, la recomendación que se desprende del trabajo incide en mantener el acceso de 

forma crítica a los contenidos. En este sentido, sería interesante profundizar en posibles diferencias 

individuales, que permitan identificar a aquellos más vulnerables y diseñar estrategias de actuación. 
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