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Intereses informativos y calidad:
Preferencias y percepcion de la audiencia en Espaia

RESUMEN

Introduccidn: El objetivo de este articulo es analizar cudles son las preferencias informativas de la poblacién
espafiola, en qué medios confia y qué percepcién tiene de la calidad periodistica. Metodologia: Para ello se
utiliza un enfoque cuantitativo basado en la técnica de la encuesta. El cuestionario online fue respondido por
1.200 personas de mas de 16 afios de toda Espaiia, entre el 8 y el 15 de marzo de 2023. La distribucién de la
muestra resulta proporcional por comunidades autdnomas, género, edad y tamafio de la poblacidn.
Resultados: La ciudadania espanola considera que cuenta con un alto nivel de informacién y se muestra
interesada por temas de actualidad nacional y cuestiones de gran relevancia como salud (46,1%), economia
(38%) y politica (33,9%). Los encuestados consideran que la politizacion es el principal problema de los
medios y que la calidad periodistica es baja o muy baja (63%). Entre las medidas que pueden mejorar la
calidad identifican una mejor contextualizacién, mayor diversidad de opiniones, temas mds cercanos e
informacién mas variada. Apuestan por la televisién como el medio que ofrece la informacion de mas calidad
y las noticias mas contrastadas. Discusidn y Conclusiones: Este articulo contribuye a profundizar en el peso
que tiene la propia ideologia en la percepcién de los medios y su ubicacidon ideoldgica, asi como a pulsar la
percepcion que tiene la ciudadania de la calidad periodistica en los medios espafioles.

Palabras clave: calidad periodistica; consumo de informacion; interés informativo; politizacién;
ideologia; medios de comunicacidn; encuesta; sesgo medidtico partidista; exposicidn selectiva.

ABSTRACT

Introduction: The aim of this article is to analyze the information preferences of the Spanish population, the
media they trust and their perceptions of journalistic quality. Methodology: A quantitative approach based
on the survey technique is used. The online questionnaire was completed by 1.200 people aged over 16 from
all over Spain between 8 and 15 March 2023. The sample was distributed proportionally by autonomous
community, gender, age and population size. Results: Spanish citizens consider themselves to have a high
level of information and interest in national current affairs and highly relevant issues such as health (46,1%),
the economy (38%) and politics (33,9%). Respondents see politicization as the main media problem and
journalistic quality as low or very low (63%). Among the measures that could improve quality, they identify
better contextualization, greater diversity of opinion, more relevant topics and more varied information.
They identify television as the medium that provides the highest quality of information and the most
contrasting news. Discussion and conclusions: This article focuses on the weight that self-ideology has on
the perception of the media and its ideological positioning, as well as on the perception that Spaniards have
of the quality of journalism in the Spanish media.

Keywords: journalistic quality; information consumption; news interest; politicization; ideology; media;
survey; partisan media bias; selective exposure.

1. INTRODUCCION

La relacion de las audiencias con los contenidos informativos ha experimentado un cambio sustantivo en las
dos ultimas décadas, derivado tanto del contexto tecnolégico y las nuevas formas de consumo (Boczkowski
et al., 2018) como de la desconfianza en la informacidon que proporcionan los medios de comunicacidn
(Kalogeropoulos et al., 2019). La consolidacién de un ecosistema hibrido de medios (Chadwick, 2017) ha
representado, por una parte, una modificacion en los habitos informativos de la poblacién. Informes como
los del Pew Research Center en Estados Unidos destacan una tendencia mayoritaria a informarse a través de
canales online y redes sociales desde la pasada década (Shearer y Matsa, 2018), una opcién que se ha
consolidado en el caso espaiiol. El dltimo estudio del Reuters Institute for the Study of Journalism muestra
qgue la mitad de la poblacién espafiola tiene en las redes sociales su principal fuente de informacién, y que
tres cuartas partes de ella se informa online (Vara et al., 2023).
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Diversos estudios han constatado, por otra parte, una evolucidon preocupante en los Ultimos afos,
especialmente en el contexto espafiol. Los datos del Digital News Report Espafia de 2023 revelan que un 40%
de los espaiioles desconfia de las noticias (Vara, 2023), el porcentaje mas elevado de la serie histdrica iniciada
en 2015. Estos resultados se alinean con los que ofrece el Trust Barometer 2023. En él se muestra que la
confianza en los medios en Espaiia (38%) se sitia muy por debajo de la media global (50%) (Edelman, 2023).

En el dmbito europeo, el Eurobardémetro —la encuesta estdndar en los distintos paises de la Unidn Europea—
de enero de 2023 evidencia que solo el 27% de los espanoles confia en los medios de comunicacidn, frente
a un 70% que no lo hace. De nuevo, la diferencia respecto al promedio europeo (38%) supera los 10 puntos
(Comisién Europea, 2023). Por su parte, la Encuesta sobre Tendencias Sociales realizada por el Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS) muestra una pérdida de la confianza de la ciudadania espafiola en los
medios de comunicacién tradicionales. En una escala de 1 a 10, los encuestados califican esta confianza con
un 4,1, dos décimas menos que en los dos anos precedentes (CIS, 2023).

En un contexto complejo en el que los medios de comunicacidn se enfrentan a una grave crisis motivada por
causas exodgenas como la crisis econdmica de 2008, el cambio de modelo de negocio o fendmenos como el
auge de las redes sociales, la desinformacién y la polarizacion (Tucker et al., 2018), pero también derivados
de la praxis profesional, se antoja necesario no solo recuperar la confianza perdida (Laviana, 2024), sino
especialmente analizar cudles son las preferencias informativas de la audiencia y sus percepciones respecto
a los medios de comunicacidn. Esta investigacion indaga en estos aspectos a partir de una encuesta basada
en 1.200 respuestas, con el objetivo de conocer cuales son los intereses informativos de la poblacién
espafiola, en qué medios confia y qué percepcidn tiene de la calidad informativa.

2. MARCO TEORICO

2.1. Consumo informativo: Preferencias e influencias

La preocupacion por las dinamicas que influyen en el consumo de medios y por la influencia que estos pueden
tener en la percepcién de ciudadania ha centrado la atencion académica desde los inicios de la comunicacién
de masas. La teoria de usos y gratificaciones pone el foco en los motivos de la ciudadania para consumir
determinados contenidos, en un proceso activo de seleccion de temas y medios, con el objetivo de satisfacer
necesidades como el entretenimiento, las relaciones sociales, la identidad personal y la vigilancia del entorno
(Strombéck et al., 2020). Por su parte, la teoria de la agenda setting plantea que los medios consiguen
transferir a la ciudadania los temas que son importantes, mediante un proceso de seleccién y repeticion de
la informacidn que aparece en la cobertura mediatica (McCombs et al., 2014). Uno de los elementos que
motiva el consumo de informacion es la necesidad de orientacion de la audiencia, que se basa en la idea de
gue los individuos tienen una curiosidad innata por el mundo que los rodea (McCombs, 2005).

La evolucidn en el acceso y tipo de consumo en un contexto hibrido de medios (Chadwick, 2017) ha puesto
de manifiesto la existencia de una brecha (news gap) entre la agenda de los medios y las preferencias
informativas del publico (Boczkowski y Mitchelstein, 2013), atraido por las llamadas soft news de los medios
digitales (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022), noticias sobre temas de escasa relevancia politica y social
(Reinemann et al., 2012) y que suelen centrar su atencién en curiosidades y celebridades. De este modo, las
preocupaciones de la ciudadania, expresadas en encuestas como el Eurobarémetro (Comisiéon Europea,
2023) o las realizadas por el CIS (2023), entran en contradiccién con la dieta informativa real, expresada en
los estudios de audiencia o en los contenidos mas vistos.

Las caracteristicas sociodemograficas de la audiencia se relacionan, como sefialan distintas investigaciones,
con el tipo de informacidn consumida. Las diferencias de género influyen en los usos y gratificaciones de la
audiencia (Lucas y Sherry, 2004), con pautas de consumo informativo diferentes (Boulianne y Shehata, 2022).
Igualmente, encontramos diferentes preferencias informativas segun la edad (Boulianne y Shehata, 2022),
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el nivel educativo y el interés de la audiencia en la politica (Stromback et al., 2013). El componente de
proximidad, ademas de representar un valor noticia (Shoemaker et al., 2007), implica también un
condicionante en la atencién mediatica (Gebremeskel y de Vries, 2015). En personas polarizadas afectiva o
ideolégicamente, la relevancia de los temas que les interesan puede estar condicionada por procesos de
exposicién selectiva, en los que se buscan activamente determinados asuntos, mientras se evitan otros para
no experimentar disonancia cognitiva (lyengar y Hahn, 2009). Teniendo en cuenta estas cuestiones, esta
investigacion pretende pulsar cudl es la percepcién del nivel de informacién de la ciudadania espafiola y qué
aspectos le generan mas atencidn, a través de las siguientes preguntas de investigacion:

— PI1: {Qué grado de informacién consideran los espafioles que tienen? ¢ Cudles son sus preferencias
informativas?

2.2. Politizacién y posicionamiento ideoldgico de los medios

La percepcidn de la politizacién de los medios de comunicacion y de su posicionamiento ideoldgico es un
aspecto crucial para entender la relacién de la ciudadania con el sistema comunicativo y con organizaciones
informativas concretas, en términos de confianza y de exposicion.

Por un lado, la politizacion de los medios es uno de los multiples efectos de la polarizacidn social, que implica
la alineacién en una sola dimension de los multiples ejes del debate sobre asuntos publicos y, en
consecuencia, simplifica y reduce las relaciones politicas y sociales a un conflicto continuo entre bloques
opuestos (Waisbord, 2020), dominado por cuestiones ideoldgicas (lyengar et al., 2012). Desde el punto de
vista de la ciudadania, la polarizacién genera un menor sentimiento de neutralidad y una mayor tendencia a
percepciones claramente positivas o negativas sobre las formaciones politicas, lo que a su vez fortalece la
identificacion partidista (Hetherington, 2001) y reduce la confianza en los medios (Kalogeropoulos et al.,
2019). En el sistema mediatico, la polarizacion se traduce en un alto nivel de paralelismo politico que refleja
las divisiones ideoldgicas y alinea la cobertura informativa y las lineas editoriales con los intereses partidistas
(Hallin y Mancini, 2008).

El Digital News Report de 2022 constata el elevado nivel de polarizacion en el contexto espaiiol, al sefialar
que Espaia es, junto con Italia, el segundo pais entre los 46 incluidos con un menor porcentaje de poblacion
(13%) convencida de que los medios informativos estdn libres de influencias politicas indebidas, solo por
detras de Grecia (7%) (Newman et al., 2022). Ademas, también es el segundo en el que mas poblacidn
considera que los medios estan polarizados (49%), solo por detras de Polonia (54%). La desconfianza de la
poblacion espaiiola en los medios de comunicacion es superior a la media europea (Comisiéon Europea, 2023)
y se acrecienta con los afios, aunque es mucho mayor en la televisidn y las redes sociales que en la radio y la
prensa (CIS, 2023). La percepcién de parcialidad de los medios se asocia con un menor uso de las noticias en
general, tanto en medios tradicionales como sociales (Ardevol-Abreu y Gil de Zuiiga, 2017). Sin embargo,
aunque la mayoria de los usuarios digitales apuesta por noticias imparciales, en Espana existe una mayor
preferencia por noticias de refuerzo que en otros paises (Rodriguez-Virgili et al., 2022).

Por otro lado, la percepcidon de sesgo mediatico se refiere a cdmo los consumidores de noticias creen que los
medios ofrecen coberturas parciales hacia ciertos puntos de vista. Ello incide en la polarizacion (Berrocal-
Gonzalo et al., 2023), ocasiona que medios mainstreams y alternativos converjan a ojos de la audiencia
(Steppatetal., 2021) y, cuando el sesgo percibido resulta hostil, aumenta la intencidén de participar en politica
(Gill et al., 2024; Lee y Kim, 2023). En uno de los primeros estudios sobre el sesgo mediatico hostil, Vallone
et al. (1985) observaron que tanto los partidarios como los opositores de un tema perciben que los medios
estan sesgados en su contra, lo que sugiere que las percepciones de sesgo estan fuertemente influenciadas
por las creencias preexistentes de los individuos. Aunque en ocasiones el sesgo partidista de los medios es
real —al favorecer de manera sistemadtica una opcion sobre otra (Entman, 2007)— en la seleccion, la
jerarquizaciéon o el tratamiento de la informacién (Shultziner y Stukalin, 2021), las percepciones de sesgo
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estan en general mediadas por los prejuicios de los consumidores (D'Alessio y Allen, 2000). Ello evidencia la
importancia de las predisposiciones ideoldgicas en la percepcidn del contenido mediatico. En este sentido,
Gunther y Schmitt (2004) constataron que los votantes tienden a considerar a los mismos medios como
sesgados en direcciones opuestas en funcidn de su ideologia.

Aunque desde finales de los afios 90 numerosos trabajos han estudiado el fendmeno de la exposicion
selectiva en Espafia y han constatado la correlacion entre las orientaciones politicas de la audiencia y sus
preferencias de consumo mediatico (Humanes, 2014), independientemente de otras variables (Valera-
Ordaz, 2023), no son tantos los que se han ocupado de la percepcién del sesgo mediatico. Ramirez-Duefias
y Vinuesa-Tejero (2021) observaron con datos referidos a las Elecciones Generales de abril de 2019 que la
polarizacién partidista de la audiencia no solo estd estrechamente relacionada con el consumo de
determinados medios de comunicacién, sino también con el rechazo a recibir contenidos contrarios a las
convicciones politicas propias. Con datos del Digital News Report de 2019, Moreno-Moreno y Sanjurjo-San-
Martin (2020) constataron que la orientacion politica del usuario modera o potencia el consumo de algunas
marcas periodisticas al mediar la confianza. A su vez, Masip et al. (2020) observaron que el
autoposicionamiento ideoldgico de la ciudadania espafola se relaciona con la confianza que declaran hacia
medios de comunicacidn concretos; ademas, los medios ideolégicamente mas alejados son percibidos con
mayor frecuencia como generadores de desinformacién (Miller et al., 2024; van der Linden et al., 2020). Para
profundizar en el conocimiento de la percepcién de la politizacion y del sesgo mediatico en Espafia, se
formula esta pregunta de investigacion:

— PI2: ¢Como perciben los encuestados el grado de politizacién de los medios y valoran su
posicionamiento ideoldgico?

2.3. Percepcion de la calidad periodistica y amenazas

Aunque el concepto de calidad se presenta como un ingrediente imprescindible en los debates sobre Ia
situacién del periodismo (Chen y Suen, 2023) y, por ende, sobre su influencia en la propia calidad
democratica (Lacy y Rosenstiel, 2015), no solo su definicién sino también su evaluacion dista mucho de
resultar cristalina (Gutiérrez-Coba, 2006; Gdmez-Mompart et al., 2013; Meier, 2019; Bachmann et al., 2022).
Esta dificultad radica tanto en la complejidad de los procesos de obtencién y gestidon de la informacién
(Gémez-Mompart et al., 2013), como de las necesidades y expectativas de las audiencias (McQuail, 2012),
pero también de las dimensiones politico-sociales del contexto analizado (Vehkoo, 2010). De hecho, las
aproximaciones a la hora de estimar la calidad periodistica combinan diversos criterios.

Desde el punto de vista profesional, aspectos como la selecciéon de la informacidn (gatekeeping) y su
produccién (newsmaking) tienen un peso relevante, como muestra la propuesta de Valor Agregado
Periodistico (Alessandri et al., 2001). Proyectos como el de Lacy y Rosenstiel (2015) combinan las variables
profesionales con una destacada atencidn a la comunidad a la que se dirigen. Asi, aspectos como la calidad
de la presentacidn, la confiabilidad, la diversidad, la profundidad y amplitud de la informacion, el caracter
integral, el tratamiento de asuntos publicos o la relevancia geografica se establecen en funcién de las
necesidadesy prioridades de quienes integran la audiencia. Por su parte, Meier (2019) va mas alla y considera
gue la calidad del periodismo debe analizarse desde una triple perspectiva que aune los valores clasicos de
la profesion (independencia, verdad/facticidad y relevancia/contexto) en combinacion con la actividad
desarrollada y el producto final desde el punto de vista de las audiencias.

A pesar de las limitaciones en la conceptualizacién y aprehensién de los ingredientes que constituyen la
calidad periodistica, la percepcion de esta esta presidida, en buena medida, por el denominador comun del
pesimismo (Meier, 2019). Por parte de los periodistas, la valoracidon se aleja de una consideracién de
excelencia.
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Los resultados de una encuesta realizada en 2013 revelaban que, para el 81% de los periodistas encuestados
(N=363), los patrones de calidad del producto periodistico habian empeorado en los ultimos afios, en
particular como resultado de la crisis del sector (Gémez-Mompart et al., 2015). Entre las causas mencionadas
figuran la falta de independencia econdmica y politica de los medios, la escasa inversién empresarial y los
problemas derivados de los cambios tecnoldgicos, en un contexto de precarizacién del mercado laboral.
Estas amenazas no solo siguen vigentes, sino que se han agravado en los ultimos afios ante la falta de
recursos (Wert, 2024) y de modelos de negocio viables (Palacio, 2018), fendmenos como la desinformacién
y la polarizacién (Gonzélez Urbaneja, 2021), o las incégnitas que genera la irrupcidn de la inteligencia artificial
(Serrano Oceja, 2023).

En 2020, en respuesta a la pregunta sobre como valoran los periodistas la calidad de la cobertura de las
informaciones complejas, casi cuatro de cada cinco profesionales sefialaban que esta era escasa —muy (12%)
o algo (65%) deficiente—, frente a un 22% que la consideraba aceptable y solo un 1% como muy buena
(Asociacion de la Prensa de Madrid [APM], 2020). El informe de la Asociacion de la Prensa de Madrid también
revela que, para casi la mitad de los periodistas, la falta de rigor y de calidad de la informacién es una de las
principales razones de la escasa confianza de los espafioles en el periodismo (APM, 2022).

La afirmacion de Lippman (1922) sobre la grieta entre las expectativas del publico y la oferta de los medios
no ha hecho mas que ampliarse a lo largo del pasado siglo, en especial desde la irrupciéon de los medios
digitales (Bachmann et al., 2022). No obstante, pese a las referencias a la escasa calidad de los medios o0 a su
influencia en la escasa confianza en ellos (APM, 2022), la dificultad de operativizar una definiciéon de calidad,
su caracter intangible o la complejidad que representa trasladar a sectores de poblacién que no siempre
tienen un referente de consumo directo ha limitado el acceso a la percepcién ciudadana sobre la calidad de
la informacion. Para hacer frente a esta limitacidn, esta investigacion se ha planteado pulsar la percepcidn
ciudadana a través de las dos siguientes preguntas de investigacion:

— PI3: ¢Como valoran los espafioles la calidad de los medios y cudles son los principales problemas
gue identifican para lograrla?

— Pl4: ¢Qué medidas proponen los encuestados para mejorar la calidad? ¢A quién/es se atribuye la
responsabilidad?

3. METODOLOGIA

Esta investigacion tiene un caracter cuantitativo, destinado a analizar la relacién entre variables cuantificadas
(Strauss, 1987). Para ello se apoya en la encuesta como técnica metodoldgica, uno de los instrumentos de
investigacion mas recurrentes en el campo de las Ciencias Sociales (Bello y Guerra, 2014), que permite
interrogar de forma sistematica, andnima y representativa a una poblacién (Camarero, 2001; Lépez-Roldan
y Fachelli, 2015). Con este objetivo se disefié un cuestionario que incluia respuestas dicotémicas y multiples,
respuestas abiertas y escalas de valoracién (modelo Likert) para determinar el grado de acuerdo o
desacuerdo sobre una afirmacién (Bertram, 2008).

El cuestionario, con un total de 48 preguntas, estaba estructurado en tres bloques: consumo informativo
(qué tipo de contenidos y a través de qué canales los consumen); percepcién de la calidad de la informacién
y evaluacion de la desinformacién (qué opinan de la calidad de los medios en Espafia y como valoran la
situacion actual), y evaluacidn de la desinformacion. Este articulo se basa en 30 cuestiones relativas a los dos
primeros bloques.
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La encuesta online, con un tiempo medio de respuesta de 14 minutos, se realizé en toda Espaiia entre el 8 y
el 15 de marzo de 2023. La eleccion de esta fecha responde a la voluntad de evaluar los temas sefialados a
dos meses de las elecciones municipales y autondmicas (excepto en Cataluiia, Pais Vasco, Andalucia, Galicia
y Castilla y Ledn), en un aino en que también estaban previstas las elecciones generales, finalmente
adelantadas al mes de julio.

Se completaron 1.200 cuestionarios por un universo de poblacién de 16 o mas afios. El margen de error para
el total de la muestra es de +2,83, siendo P = Q = 50% y bajo el supuesto de maxima indeterminacion. Para
la encuesta, basada en un muestreo estratificado, se han establecido cotas de estudio proporcionales a la
poblacién por género, edad, comunidad auténoma y tamafo de municipio. En este sentido, el 52% de las
respuestas corresponde a mujeres y el 48% a hombres. Se han considerado seis franjas de edad
representativas de la pirdmide demografica: 16-24 (11,1%), 25-34 (12,7%), 35-44 (16,8%); 45-54 (19,0%); 55-
64 (16,4%) y mds de 65 (23,9%). Igualmente, para la distribucidn de la muestra por tamafo de municipio, se
han establecido cinco tramos: menos de 10.000 (20,2%); de 10.001 a 50.000 (26,7%), de 50.001 a 200.000
(22,8%) y de 20.001 a 500.000 (13,9%) y mas de 500.000 (16,4%). Ademas, la encuesta ha incluido las
variables referidas al nivel de estudios, el posicionamiento frente a la religiéon y el autoposicionamiento
politico.

Los resultados fueron analizados con el programa SPSS 25.0, a través de analisis estadisticos descriptivos e
inferenciales.

4. RESULTADOS

4.1. Percepcion del grado de informacion y temas de interés en las noticias

Los resultados de la encuesta sefialan que la mayoria de los espanoles se muestra optimista respecto a su
grado de informacién (Tabla 1). La prueba de contraste Chi cuadrado confirma que la relaciéon entre ambas
variables es estadisticamente significativa [x? (2, N = 1203) = 15.45, p < .001]. En respuesta a la PI1, mas de
tres de cada cuatro aseguran estar suficientemente informados sobre la actualidad y casi la mitad de ellos
observa que lo esta mas que hace unos afios (46,6%). Para un 43,1%, su nivel de informacién no ha cambiado.
No obstante, se observan diferencias de género que son estadisticamente significativas, los hombres se
muestran mas seguros de su nivel de informacién que las mujeres. Estas se perciben, sin embargo, mas
informadas que hace unos afios, superando en ocho puntos la percepcién de los hombres.

Tabla 1. ¢ Cree estar suficientemente informado/a de los temas que le interesan?

Género
Hombre Mujer Total
N % N % N %
Si 464 80,3%* 453 72,5% 917 76,2%
No 92 15,9% 117 18,7% 209 17,4%
NS/NC 22 3,8% 55 8,8%* 77 6,4%
Total 578 100,0% 625 100,0% 1203 100,0%

* Residuales estandarizados corregidos > 1,96.

Fuente: Elaboracién propia.
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Por dmbitos, las noticias nacionales son las que despiertan mayor interés (90,6%), seguidas de las locales
(73,9%) y autondmicas (71,7%). Las internacionales, en cambio, resultan atractivas para cuatro de cada diez
espanoles (42,2%). No obstante, hombres (50,9%) y personas con estudios de master y doctorado (52,7%)
decantan mas el interés por ellas. En general, el principal tema informativo (Figura 1) es la salud (46,1%),
seguido de la economia (38%) y la politica (33,9%).

Sin embargo, las preferencias varian en funcién de determinados pardmetros. Por una parte, el género se
refleja en el interés de las mujeres por temas de sanidad (54,9%), educacion (38,6%), cultura (34,6%), vida
social (30,2%) e igualdad de género (10,9%), mientras que los hombres prefieren temas de politica (45,8%),
economia (47,6%) o ciencia y tecnologia (35,5%). La mayor diferencia se observa en el deporte, donde la
atenciéon de los hombres (36,7%) multiplica por cuatro la de las mujeres (9,9%).

Por otra parte, la ideologia repercute decisivamente en el interés por la politica. Los encuestados que se
autodefinen de extrema izquierda y de extrema derecha son los mas atentos a ella (46,2% y 50,9%,
respectivamente). En cambio, se observan diferencias en los extremos del eje en temas como medio
ambiente o igualdad de género, con una preocupacién entre quienes se definen de extrema izquierda (22,3%
y 15,4%, respectivamente) que triplica a los de extrema derecha (8,8% y 5,3%, respectivamente). Mientras
la economia prima en el interés de las personas que se posicionan como votantes de derecha (45,6%), la
ciencia y la tecnologia (32,8%) y la cultura (36%) lo hacen entre quienes se presentan como de izquierda.
Finalmente, la edad privilegia que entre mayores de 55 se consuman contenidos de sanidad, politica y
economia, mientras que los menores de 25 apuestan por ciencia y tecnologia, vida social y deportes.

Figura 1. Ambitos y temas de interés en funcién del género (%)
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Fuente: Elaboracién propia.

Junto a los intereses, la encuesta también planted qué tipo de noticias evitan los espafioles (Figura 2). Los
contenidos que mds rechazo generan son los que incluyen una excesiva cantidad de publicidad (69,1%),
seguidos de las informaciones muy extensas (32,4%). El grupo de edad de 16 a 24 afios es el que se muestra
mas tolerante con la publicidad y menos con las noticias extensas. El grado de formacién superior a
universitario, en cambio, refleja un rechazo mayor a la publicidad y a las noticias que solo contienen video.
Uno de cada seis encuestados afirma que no evita ningun tipo de contenido en concreto.
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Figura 2. Tipo de contenidos que evitan los espafoles
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Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Percepcion de la politizacion y posicionamiento ideolégico

Para responder a la PI2, la encuesta planted definir el nivel actual de la politizacion de los medios de
comunicacion en Espafia. Nueve de cada diez espafioles sostienen que los medios estdn muy o bastante
politizados (Tabla 2), una percepcién que contrasta con su ideal: el 94,3% afirma que los medios no deben
estar politizados, mientras que un 5,7% considera que deben estarlo. Los resultados de la prueba x? de
independencia son estadisticamente significativos [x% (12, N = 1203) = 29.35, p = .003]. La percepcion fluctia
en relaciéon con el autoposicionamiento politico, con una mayor sensibilidad a verlos “muy politizados” entre
quienes se posicionan en los extremos, especialmente en la extrema derecha (64,9%). También resulta
significativa la sensacidon de “bastante” politizados entre la izquierda (50,8%). Paraddjicamente, quienes se
ubican en los extremos del arco politico punttan por encima de la media cuando se les pregunta si los medios
deben estar politizados. Destaca estadisticamente que las personas que se autoposicionan en el centro
ideoldgico son las que, con mayor frecuencia, responden NS/NC en referencia a la politizacion de los medios.

Tabla 2. Grado de politizacion de los medios segun autoposicionamiento ideoldgico

Autoposicionamiento ideolégico Total
Extr. izquierda Izquierda Centro Derecha Extr. derecha

N % N % N % N % N % N %
Mucho 70 53,8% 150 42,4% 228 47,5% 83 45,6% 37 64,9%* 568 47,2%
Bastante | 50 38,5% 180 50,8%* 199 41,5% 90 49,5% 16 28,1% 535 44,5%
Poco 2 1,5% 12 3,4% 19 4,0% 6 3,3% 1 1,8% 40 3,3%
Nada 4 3,1%* 2 0,6% 3 0,6% 1 0,5% 1 1,8% 11 0,9%
NS/NC 4 3,1% 10 2,8% 31 6,5%* 2 1,1% 2 3,5% 49 4,1%
Total 130 100,0% | 354 100,0% | 480 100,0% | 182 100,0% | 57 100,0% 1203 100,0%

* Residuales estandarizados corregidos > 1,96.

Fuente: Elaboracién propia.

Casi tres de cada cuatro espafioles (73,4%) dicen elegir para informarse aquellos medios que consideran
“mas equilibrados y objetivos”, mientras que un 11,6% confiesa que se decanta por los que “coinciden mas”
con su forma de pensar (Figura 3). Esta cifra se duplica entre quienes se autoposicionan como de extrema
izquierda (23,1%) y extrema derecha (21,1%). Solo el 4,7% busca medios que ofrecen la informacién desde
una perspectiva diferente a la suya, mientras que un 10,4% se muestra indiferente.
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En un entorno hibrido de medios, el 47,4% de los encuestados opina que no es necesario acudir a los medios
de comunicacion tradicionales para estar bien informados, frente al 42% que defiende que si. El factor
generacional resulta determinante, especialmente entre los mayores de 45 afios, mientras que para seis de
cada diez encuestados de entre 16 y 35 afios se puede estar bien informado sin seguir los medios
convencionales. El posicionamiento ideoldgico vuelve a ser clave: mientras el 54,4% de quienes se identifican
de extrema derecha defiende la importancia de medios tradicionales para estar informados —diez puntos por
encima de la extrema izquierda—, un 31,6% sefiala que puede estarlo sin seguir los medios convencionales —
21 por encima que su extremo ideoldgico.

Figura 3. Preferencias en la eleccion de medios para informarse (%)
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Fuente: Elaboracién propia.

En una escala de 1 (extrema izquierda) a 10 (extrema derecha), los espafioles sitlan una seleccién de 14
destacados medios entre las posiciones 4,33 y 7,60 (Tabla 3), lo que muestra una tendencia general a
posicionarlos en el espectro de centro-derecha. No obstante, se observan algunos matices. En general, las
mujeres puntuan ligeramente mas al centro los medios posicionados como de derecha o centro-derecha,
mientras que tienden a ver mas progresistas a los identificados como de izquierda o centro izquierda. En este
sentido, la prueba t de Student muestra que existen diferencias estadisticamente significativas en el
posicionamiento de ABC u Onda Cero por parte de los hombres, y en el de elDiario.es, Radio Nacional, Cadena
Ser y TVE por parte de las mujeres.

En el caso de los grupos de edad, el de 16 a 24 tiende a observar menos pronunciada la ideologia
conservadora de COPE, ABC o La Razon. La prueba ANOVA de un factor sefiala como estadisticamente
relevantes las diferencias entre los grupos de edad de los cinco medios considerados mas conservadores en
el ranking, aunque en el caso de la COPE solo de manera tendencial (p = .060). Las pruebas post hoc de Tukey
revelan que las personas mayores de 25 afios (35 en el caso de ABC) tienen una visién mds conservadora de
estos medios que el grupo de edad de los mas jovenes. La prueba de comparaciones multiples constata el
fenémeno inverso en dos de los medios considerados mas progresistas (E/ Pais y TVE), donde las personas
mas jovenes tienen una percepcién mas conservadora del posicionamiento ideoldgico de estos medios. La
religion también juega un papel como elemento de percepcion. Asi, quienes se declaran ateos tienden a
valorar mas a la derecha a medios conservadores: COPE (8,07), ABC (7,7) o La Razdn (7,85), mientras que los
catdlicos practicantes valoran mas a la izquierda los identificados como progresistas: La Sexta (3,86), El Pais
(4,24), TVE (4,21) o Cadena Ser (4,70).
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Tabla 3. Media de posicionamiento ideoldgico de los principales medios de comunicacion en Espafia en
una escala de 1 a 10, por género y edad

Género Edad Media

Medios

H M 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Total
COPE 7,67 7,53 6,97 7,42 7,55 7,71 7,74 7,76 7,60
ABC 7,46* 7,05 6,31 6,85 7,21%* 7,39%* 7,72%% 7,41%* 7,26
La Razdn 7,16 6,85 5,67 6,86** 7,33%* 7,06%* 7,46** 7,06%* 7,01
El Mundo 6,75 6,58 6,05 6,65* 6,95* 6,68* 6,89* 6,58*% 6,67
Onda Cero 6,34%* 5,94 5,52 5,86%* 6,00%* 6,19%* 6,45%* 6,37** 6,16
Antena 3 6,19 6,10 5,83 6,28 6,37 6,20 6,28 5,96 6,14
El Confidencial 5,83 5,66 5,56 6,06 5,64 5,71 5,99 5,61 5,75
TELE 5 5,59 5,49 5,62 6,00 5,40 5,30 5,77 5,39 5,54
elDiario.es 5,05 5,44% 5,31 5,51 5,51 4,95 5,50 4,97 5,24
Radio Nacional 4,89 5,52** 5,42 5,71 5,34 5,05 5,27 4,89 5,19
El Pais 4,70 4,95 5,22** 5,36** 5,06** 4,50 5,07** 4,38 4,82
Cadena Ser 4,59 5,04* 5,30 5,16 4,82 4,57 4,92 4,56 4,80
TVE 4,58 5,00* 4,96** 5,52%%* 4,91%* 4,51 4,82 4,51 4,79
La Sexta 4,23 4,43 4,46 4,35 4,38 4,20 4,54 4,18 4,33

* p <.01 **p <.001. Medios ordenados segln su posicionamiento ideoldgico.
Fuente: Elaboracién propia.

A la hora de valorar el posicionamiento ideolégico de los principales medios, los espafioles ubican en el
angulo mds progresista a La Sexta (46,3%), El Pais (36,2%) y la Cadena Ser (33,4%) (Tabla 4). A partir de la
prueba Chi cuadrado podemos concluir que la relacidn entre las variables es estadisticamente significativa
[x?(65, N =16842) = 3361.69, p < .001]. En los tres medios resultan significativas las valoraciones de izquierda
o extrema izquierda, al igual que en Telecinco. En el dngulo mas conservador (derecha y extrema derecha),
los espanoles identifican a la cadena COPE (55,4%), ABC (52,8%), La Razon (46,3%) y El Mundo (43,6%). En
los dos primeros casos son estadisticamente significativos los posicionamientos de derecha y extrema
derecha, mientras que en los dos ultimos lo son los de extrema derecha. En Antena 3 y Onda Cero resultan
estadisticamente relevantes las valoraciones de centro y derecha, mientras que, en El Confidencial y Radio
Nacional, las de centro. En los tres Gltimos medios resulta llamativo el alto porcentaje de NS/NC, lo que
puede indicar que en caso de escaso conocimiento del medio se apuesta por ubicarlo en el centro. Respecto
a elDiario.es, el segundo que mas dificultades presenta en su posicionamiento, es significativa su inclusion
como medio de izquierda.

Tabla 4. Porcentaje de posicionamiento ideoldgico de los principales medios de comunicacion en Espafia

Posicionamiento ideolégico del medio

Extr. izquierda Izquierda Centro Derecha Extr. derecha NS/NC
El Confidencial 3,6% 10,5% 30,5%* 14,8% 6,2% 34,4%*
elDiario.es 6,8% 16,0%* 27,8% 11,8% 5,2% 32,4%*
Onda Cero 2,0% 8,4% 32,7%* 20,0%* 8,5% 28,4%*
Radio Nacional 7,4% 13,3% 36,7%* 9,2% 6,1% 27,3%*
Cadena Ser 10,5%* 22,9%* 27,1% 10,5% 4,7% 24,4%
La Razén 4,7% 6,3% 19,5% 20,0%* 26,3%* 23,3%
COPE 2,9% 3,7% 15,0% 22,9%* 32,8%* 22,6%
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ABC 4,2% 4,8% 16,5% 25,1%* 27,7%* 21,7%
El Mundo 2,8% 7,6% 25,4% 27,3%* 16,3%* 20,6%
Tele 5 8,8%* 17,0%* 25,9% 18,5% 9,2% 20,6%
El Pais 10,1%* 26,1%* 25,7% 13,5% 4,0% 20,5%
Antena 3 3,2% 12,7% 31,6%* 26,0%* 10,2% 16,3%
TVE 12,2%* 20,5%* 36,2%* 10,9% 4,6% 15,6%
La Sexta 20,6%* 25,7%* 23,4% 10,0% 4,9% 15,4%
Total 7,1% 14,0% 26,7% 17,2% 11,9% 23,1%

* Residuales estandarizados corregidos > 1,96.
Medios ordenados segun respuesta NS/NC de su posicionamiento ideoldgico.

Fuente: Elaboracién propia.

La ubicacién ideolégica de los medios aparece influenciada por el autoposicionamiento de los encuestados,
en particular a la hora de definir aquellos mas escorados en los extremos. Asi, un 46,9% de quienes se
identifican como extrema izquierda valora La Razén como medio de extrema derecha, mientras que solo un
17,5% de quienes se posicionan en el extremo contrario la consideran en estas coordenadas ideoldgicas. Las
diferencias en la valoracién como medio de extrema derecha de la cadena COPE o de ABC oscilan entre 20y
25 puntos a ojos de las personas que se posicionan en la extrema izquierda o derecha. En los medios
identificados como izquierda o extrema izquierda se da una circunstancia similar. La Sexta es considerada un
medio de extrema izquierda por un 50,9% de quienes se identifican como extrema derecha y para un 10%
de quienes se posicionan como extrema izquierda. En el caso de E/ Pais y la Cadena Ser, las diferencias son
de 30 puntos porcentuales. También en medios considerados de centro las diferencias de percepcidén son
notables: paraun 42,3% de autoposicionados en la extrema izquierda RNE es un medio de ideologia centrista,
mientras que solo un 15,8% de extrema derecha comparten este punto de vista. Las diferencias de
percepcion también reflejan treinta puntos de discrepancia en el caso de TVE o incluso los superan en el caso
de Telecinco: para un 40,6% de quienes se autoposicionan como extrema derecha es un medio de extrema
izquierda, pero solo para un 6,9% de quienes se incluyen en este espectro lo identifican asi. En el caso de
elDiario.es o El Confidencial las diferencias resultan minimas.

4.3. Calidad observada y principales problemas

Los resultados de la encuesta muestran un panorama pesimista en cuanto al nivel de la calidad observada
(P13). Seis de cada diez encuestados consideran que la calidad de los medios en Espafia es baja o muy baja
(Figura 4a). Ademas, la mitad de la poblacién considera que la calidad ha empeorado en los ultimos afos y
un 22,9% que era y sigue siendo mala (Figura 4b). La percepcion de que la calidad es “muy mala” aumenta
con el incremento de la formacion —del 14,3% entre personas con menos de estudios primarios al 29,7%
entre quienes tienen Master/Doctorado—y entre quienes se situan en los extremos politicos —un 32,3% en
la extrema izquierda y un 38,6% en la extrema derecha. La encuesta revela que, aunque un tercio de la
poblacion confia en que medios publicos y privados garantizan por igual la calidad, un 20,9% se decanta por
los publicos y otro 20% por los privados. Poco mas de una cuarta parte de los encuestados asegura que
ninguno de los dos la garantizan. También la confianza se muestra muy compartimentada cuando se
pregunta por el ambito de difusidn: 18,5% tiene mas fe en los medios estatales, 16,2% en los autondmicos y
16,3% en los locales, mientras que un tercio (34,3%) afirma que en ninguno. En cuanto a la edad, los menores
de 34 afos valoran mas la calidad de los medios locales, frente a los mayores de 55, que confian mas en la
de los estatales.
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Figura 4 (a). Percepcion de la calidad de los medios en Espafia y (b) Evolucion (%)
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Fuente: Elaboracion propia.

Entre los motivos aducidos por los entrevistados para su valoracidon negativa de la calidad, los que pesan mas
son la politizacién (71,6%) y el sensacionalismo (48,9%), seguidos de los intereses econémicos de los grupos
editoriales y empresariales (44,8%) y de la mezcla de informacién y opinidn (35,2%). Los contenidos que los
encuestados consideran mas problematicos por su calidad son los del ambito politico (79,4%), economia
(53,8%) y sanidad (37,8%). Los hombres (84,8%), los mayores de 65 afios (92%) y quienes se autoposicionan
en la izquierda (85,6%) son los mas criticos con la escasa calidad de la informacién politica.

4.4. Propuestas de mejora y responsabilidad

Para tratar de identificar qué medidas pueden mejorar la calidad (Pl4), los encuestados valoraron
principalmente cuatro opciones: acudir a las informaciones mejor contextualizadas (33,1%), proponer
mayor diversidad de opiniones (24,3%), tratar temas mas cercanos (11,3%) y ofrecer la informaciéon mas
variada (10,8%). En las respuestas influyen cuestiones como la formacion —el 43,9% de personas con master
o doctorado reclama noticias mejor contextualizadas—, la ideologia —los de extrema derecha piden mas
variedad de informacion y temas mas cercanos, mientras que izquierda y extrema izquierda valoran la
contextualizacién—y el género —las mujeres destacan la variedad de informacién (13,3%) como elemento
de calidad—. A la hora de profundizar en alguna informacioén, sin embargo, los medios convencionales, a
excepcion de la television (33,7%) tienen un peso relativo: buscadores (48,5%) y redes sociales (29,8%) se
sitan en cabeza.

Los encuestados identificaron la television (53,2%) como el medio que ofrece la informacion de mas calidad
y las noticias mas contrastadas (Tabla 5), seguida de la radio en directo o podcast (48,2%) y los diarios
tradicionales en papel o en Internet (45,1%). Tanto el autoposicionamiento ideolégico como el grado de
formacién resultaron determinantes. Asi, las personas de extrema derecha valoran como medios de calidad
la televisién, los periddicos tradicionales, otros medios tradicionales digitales y redes sociales. En este
ultimo coinciden con la extrema izquierda. En cambio, se observan coincidencias entre extrema izquierda,
izquierda y derecha en la preferencia por radio en directo o podcast y diarios digitales.

El grado de formacién también determina una preferencia creciente por la radio, alcanzando el mayor
porcentaje en los encuestados con Master/Doctorado (52,7%). En cambio, son estos quienes menos
recurren a la television como fuente de calidad (39,2%) y quienes mds confian en diarios digitales u otros
medios tradicionales en Internet.
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Tabla 5. Medios de comunicacion que ofrecen informacion de mds calidad y mds contrastada segun
autoposicionamiento politico y nivel de estudios (%)

Autoposicionamiento ideoldgico Grado de formacion
Ti o 8
ipo 0 )
o . ol .| 2T % 0
de medio Media © B 3 © s ol 20| wuo| gag| gt > 7T
ET | & S |6 |55/ 85|85 |5c|85 | &5
£3 |3 £ | | S¢S sE|2E| 28|22 | &3
S8 | R 3 a S EE| 88| Y|l 0S5 | =3
Television
directo/carta 53,2 51,5 52,8 52,3 56,0 | 57,9 | 57,1 63,6 55,9 53,8 39,2
Radio directo/
podcast 48,2 51,5 50,3 45,6 51,6 | 38,6 | 14,3 41,1 48,5 49,5 52,7
Diarios
tradicionales
papel/Internet 45,1 41,5 48,0 44,6 40,7 | 52,6 | 28,6 43,9 44,3 47,4 45,9
Diarios digitales | 41,6 43,8 43,8 39,0 46,2 | 29,8 | 28,6 39,3 35,3 46,9 50,7
Otros medios
tradicionales
digitales 18,0 12,3 18,9 18,1 18,1 | 24,6 | 14,3 18,7 19,0 16,2 20,3
Redes sociales 31,9 38,5 29,1 30,6 | 33,0 | 42,1 | 57,1 30,8 32,7 30,8 33,8
Otros 12,4 14,6 13,0 10,4 14,8 | 12,3 | 14,3 9,3 11,4 11,0 23,0
Ninguno 16,5 15,4 14,7 19,8 13,2 | 14,0 | 28,6 17,8 17,6 14,8 11,5

Fuente: Elaboracion propia.

La responsabilidad de garantizar la calidad se reparte prioritariamente entre periodistas (63,1%) y gestores
de medios (61,1%), aunque también, en menor medida, entre la sociedad en su conjunto y la audiencia que
consume medios, en particular (42,7%) y las autoridades (29,8%) (Figura 5a). La tendencia a responsabilizar
a periodistas y gestores de los medios de comunicacion aumenta en proporcién al nivel de formacion, con
porcentajes maximos en los encuestados con Master/Doctorado (el 63,5% y el 69,6%). Asimismo, los
entrevistados con estudios inferiores a primarios suelen culpabilizar mas a las autoridades por falta de
legislacién en el campo (71,4%) vy a los politicos (28,9%).

Figura 5 (a). Responsables de la calidad de los medios y (b) Valoracion de la labor de los periodistas

m Muy
Los politicas _ 14,1 positiva
Losempresariosaieros | - = Algo
positiva
Las autoridades publicas _ 29,8 ™ Nl positiva
ninegativa
= Algo
negativa
= Muy
e [¥ negativa
Fuente: Elaboracion propia.
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Los encuestados tienen, en términos generales, una imagen moderada de la labor de los periodistas (Figura
5b). De hecho, el valor con mas peso es “ni positiva ni negativa” (35,1%), mientras que para uno de cada tres
es “algo positiva” y para un 13,9% es “algo negativa”. Aunque el apoyo unanime es discreto (10,8%) supera
en dos puntos a quienes valoran que es “muy negativa”.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion pulsa algunas de las principales preocupaciones de la ciudadania espafiola respecto a los
medios de comunicacién y profundiza en las demandas de informacion de la audiencia. Los datos ofrecen un
acercamiento relevante sobre cdmo perciben su calidad, a partir de una encuesta a mds de un millar de
personas, basada en un muestreo estratificado. Estas aportaciones resultan significativas en un contexto
marcado por la escasa confianza en los medios y la busqueda de férmulas de negocio viables (Nafria, 2022).
Los resultados apuntan, ademas, a la superposicion de tres dindmicas que se retroalimentan: la exposicién
selectiva a medios afines ideoldgicamente; la atribucion a estos de valores de equilibrio y fiabilidad; y la
autopercepcion de estar suficientemente informados con aquellos contenidos que se consumen. Las
conclusiones se agrupan en cinco bloques.

En primer lugar, cabe destacar el peso del factor de género y generacional a la hora de marcar el interés por
determinados temas informativos, mientras que la proximidad influye relativamente, con mas peso por los
temas nacionales sobre los de mayor cercania. El interés expresado por cuestiones de gran calado social y
politico contrasta con estudios que constatan la preferencia por las soft news (Diez-Gracia y Sdnchez-Garcia,
2022). Los resultados han puesto de manifiesto el rechazo a las informaciones con mucha publicidad, pero
también la asociaciéon de la calidad con tres aspectos: la independencia de los intereses econémicos y la
correcta identificacion de la publicidad; el rigor, la separacion entre opinidn e informacién y la profesionalidad
de los periodistas; y la apuesta por una mayor diversidad de opiniones, temas mas cercanos, que afecten a la
audiencia y una mayor variedad de informacion.

En segundo lugar, la percepcién que tienen los espafoles de los medios presenta niveles precarios, con una
valoracion positiva de la calidad que apenas alcanza un tercio de los entrevistados y una visidn negativa de su
evolucién en los ultimos afios. Para la ciudadania espafiola, el problema fundamental que presentan los medios
es la politizacidn, un aspecto que choca radicalmente con el ideal de “no politizacién” que comparte la gran
mayoria de los encuestados. Estos resultados son consistentes con el hecho de que la ciudadania encuentre
los contenidos politicos como los mas problematicos en términos de su calidad, puesto que es en ellos donde
este posicionamiento se evidencia con mas claridad.

No obstante, la problematizacion de la politizacién de los medios debe ponerse en contexto con otro de los
resultados de la encuesta: el autoposicionamiento politico. Asi, en tercer lugar, cabe destacar la influencia de
la posicién politica tanto a la hora de consumir determinados medios como de valorar su ubicacion ideoldgica.
El autoposicionamiento politico de los encuestados resulta determinante en la hipersensibilidad a ver
politizados aquellos contenidos que se alejan de la propia ideologia. Este explicaria las limitaciones de la
afirmacion mayoritaria entre los encuestados de que se informan a través de los medios “mas equilibrados y
objetivos”, puesto que el punto de equilibrio se situaria en aquellos medios mas consistentes con la propia
ideologia. Esta percepcidn actuaria no solo como respuesta a los mecanismos de exposicion selectiva, sino
también al sesgo de confirmacién y la predisposicién a consumir noticias consideradas fiables y equilibradas
porque se alinean con actitudes y creencias previas (Barnidge et al., 2020; Nelson y Lewis, 2023), en linea con
lo observado con el fendmeno de la desinformacion (Tandoc, 2019).

En cuarto lugar, los resultados también permiten observar el contraste entre la elevada autopercepcion de
estar informados y la identificacion de la television como el medio al que acudir cuando se busca informacion
de mayor calidad. En este sentido, la duraciéon de las piezas informativas en televisién y la tendencia al
infoentretenimiento observada en las dos ultimas décadas (Garcia-Avilés, 2021) chocan no solo con la
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propuesta de los encuestados de que se puede mejorar la calidad con informaciones mejor contextualizadas
sino también con la critica al sensacionalismo, que constituye un problema para casi la mitad de los
encuestados. La demanda de contextualizacion también contrasta con la tendencia a evitar informaciones
extensas, el segundo mayor predictor para esquivar contenidos. Asimismo, la confianza de casi cinco de cada
diez ciudadanos de que se puede estar bien informado sin acudir a los medios de comunicacidn tradicionales,
o del recurso a buscadores y redes sociales para ampliar informacién, plantea dudas sobre las limitaciones de
la autopercepcion.

En quinto lugar, pese a que distintas investigaciones (Vara, 2023; Edelman, 2023; Comisién Europea, 2023; CIS,
2023) inciden en la escasa confianza de los espafioles en la informacién y los medios, e incluso la mayoria de
los periodistas percibe que la opinidn que tiene la sociedad sobre el periodismo es negativa (APM, 2020), la
encuesta revela una percepcién mas matizada, con un claro rechazo a su labor que no supera una cuarta parte
de la poblacién. No obstante, la encuesta apunta a ellos como principales responsables de la calidad, casi a la
par con los gestores de los medios, y sitla la responsabilidad de la sociedad por delante de las autoridades
publicas y politicos.

Esta investigacidon, basada en una metodologia cuantitativa, presenta algunas limitaciones que pueden
superarse con futuros estudios de indole mas cualitativa, como los focus group (Wilkinson, 1998), que permiten
una aproximacién mas matizada a los intereses de la ciudadania y a su percepcion del trabajo de los medios.
En este sentido, podria obtenerse una vision mas precisa de un concepto de gran dificultad en su definicién
como el de calidad y profundizar en los elementos que intervienen en la percepcion de la politizacién de los
medios y el propio autoposicionamiento ideolégico.
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