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ES Resumen. Aunque la propagación de bulos y desinformaciones ha sido una constante histórica, la 
tecnología actual ha potenciado su alcance y efectos. Las investigaciones existentes se han centrado en el 
concepto de desinformación, el análisis de los factores tecnológicos y sociales que facilitan su proliferación 
y el estudio de sus efectos tanto a nivel social como individual. Este estudio propone futuras direcciones 
de investigación que aborden los desafíos emergentes en el campo de la desinformación, enfocándose en 
su continua adaptación y en las estrategias más efectivas para su mitigación en la era digital. Mediante el 
empleo de un método Delphi (N=16), la investigación revela cuatro dimensiones generales: entorno digital 
y redes sociales, que aborda la complejidad de la desinformación en plataformas y redes; calidad de la 
información y veracidad, centrado en la importancia de la integridad informativa y prácticas periodísticas 
éticas; competencia y atención de la audiencia, que examina el desafío de captar y mantener la atención 
del público en un entorno mediático saturado; polarización y discursos de odio, que resalta la necesidad de 
combatir las consecuencias sociales negativas de la desinformación. 
Palabras clave: Desinformación, redes sociales, polarización, atención de la audiencia, calidad y buenas 
prácticas periodísticas.

ENG Critical Dimensions in the Proliferation and Mitigation 
of Disinformation: A Delphi Study 

Abstract. Although the spread of fake news and disinformation has historically been constant, current 
technology has amplified their reach and effects. Existing research has focused on the concept of 
disinformation, the analysis of technological and social factors that facilitate its proliferation, and the study 
of its effects at both social and individual levels. This study proposes future research directions to address 
emerging challenges in the field, focusing on its ongoing adaptation and the most effective strategies for 
its mitigation in the digital age. Using the Delphi method (N=16), this study reveals four general dimensions: 

digital environment and social media, which address the complexity of disinformation on platforms and 
networks; information quality and truthfulness, centered on the importance of informational integrity and 
ethical journalistic practices; audience competence and attention, which examine the challenge of capturing 
and maintaining public attention in a media-saturated environment; and polarization and hate speech, 
highlighting the need to combat the negative social consequences of disinformation.
Keywords: Disinformation, social media, polarization, audience, news quality.
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Ante esta situación, se han multiplicado los estu-
dios e investigaciones centrados en el fenómeno de 
la desinformación. Sirvan como ejemplo los nume-
rosos monográficos sobre este fenómeno publica-
dos por diferentes revistas académicas (véase entre 
otros Masip et al., 2021; Valera-Ordaz et al., 2022; 
Salaverría y Cardoso, 2023 o Pavliuc et al., 2023). 
El análisis bibliográfico de los principales estudios 
muestra los enfoques y dimensiones de la desinfor-
mación más frecuentemente abordados.

En primer lugar abundan las investigaciones orien-
tadas a definir el concepto de desinformación y dife-
renciarlo de otros términos similares. Investigadores 
como Valenzuela et al. (2019), Lazer et al. (2018) o 
Wardle y Derakhshan (2018) han enfatizado la nece-
sidad de distinguir términos como bulos (fake news), 
noticias falsas (false information), desinformación 
(disinformation) y misinformación (misperceptions). 
Estos conceptos, que a menudo se usan de manera 
intercambiable o como sinónimos, han de ser dife-
renciados. Para la mayoría de los investigadores, la 
desinformación abarca declaraciones no respalda-
das en evidencias, contenidos inexactos, inciertos, 
vagos o ambiguos, en contraste con el concepto de 
información, entendido como contenido verificado y 
basado en evidencias (Karlova y Fisher, 2013; Fallis, 
2015; Vosoughi et al., 2018). Wardle y Derakhshan 
(2017), en su trabajo para el Consejo de Europa, pro-
ponen diferenciar entre desinformación, información 
errónea y malinformación. La primera se referiría a 
información falsa creada y compartida con intención 
de causar daño, mientras que la información errónea 
es falsa pero carece de dolo o intención de daño. 
Por último, la malinformación es información basa-
da en hechos reales pero utilizada para infligir daño 
(Wardle y Derakhshan, 2017). 

Por su parte, autores como Allcott y Gentzkow 
(2017) han puesto el foco en los bulos y los han ca-
racterizado como un subgrupo o categoría dentro 
de los fenómenos desinformativos. Estos investiga-
dores excluyen explícitamente de esta categoría los 
errores no intencionados, los rumores no respalda-
dos, las teorías conspirativas y las sátiras. Tandoc et 
al. (2018) examinaron la relación de los bulos con la 
publicidad, las relaciones públicas y la propaganda, 
y definieron los bulos como mensajes de marketing 
o persuasión publicados en los medios de comuni-
cación bajo la apariencia de periodismo, que apro-
vechan la ubicuidad y la confianza asociada con las 
noticias para construir redes de sitios falsos. Por 
último, Nielsen y Graves (2017) investigaron el con-
cepto de bulos desde la perspectiva de la audiencia. 
Concluyeron que bajo ese término las audiencias 
incluyen una variedad de contenidos que abarcan 
desde el periodismo de baja calidad hasta la propa-
ganda política y la publicidad engañosa. Para la au-
diencia, señalan Nielsen y Graves (2017), la diferencia 
entre noticias falsas y verdaderas no es una distin-
ción clara, sino un continuo que varía en gravedad y 
tipo. 

Un segundo tipo de investigaciones sobre la des-
información se ha orientado al análisis de los fac-
tores explicativos de su proliferación en los últimos 
años. La mayoría de los autores coincide en destacar 
el crecimiento y desarrollo de las nuevas tecnologías 
de la información como las redes sociales e Internet, 
que han posibilitado la generación y multiplicación de 

1. Introducción
En los últimos años la desinformación ha cobrado 
especial relevancia debido al auge de las denomina-
das “fake news” o bulos, expresión popularizada por 
el presidente Trump en las elecciones presidencia-
les de 2016 (Allcott y Gentzckow 2017; Diez-Gracia et 
al., 2022). No obstante, desde el punto de vista teó-
rico, los estudios sobre desinformación entroncan 
con las primeras investigaciones realizadas desde 
la Sociología en torno a los efectos de los medios 
de comunicación en la ciudadanía, desde la teoría 
de la aguja hipodérmica desarrollada por Lasswell 
(1948) para explicar la propaganda de los regímenes 
totalitarios, hasta las diversas teorías de los efectos 
limitados como la agenda setting (McCombs y Shaw, 
1972) y del framing o teoría del enfoque (Entman, 
1993). En la actualidad, el uso generalizado de la 
desinformación por políticos y grupos de interés con 
el objetivo de mantener el poder y el control social 
ha provocado un interés creciente por parte de los 
investigadores, como destacan Allcott y Gentzkow 
(2017), De Beer y Matthee (2021), Kopp et al. (2018), 
Scheufele et al. (2021) y Waldman (2018). 

2. Marco teórico
La investigación sobre la desinformación ha sido un 
campo de estudio interdisciplinar, que ha adquirido 
una relevancia crítica en la sociedad actual y en la 
academia. Ya a mediados del siglo XX las primeras 
investigaciones sobre los efectos de los medios de 
comunicación de masas mostraron su preocupación 
sobre la aplicación de los modelos de efectos ilimita-
dos y propagandísticos en los regímenes totalitarios 
(Lasswell, 1948). Décadas más tarde se fue popu-
larizando la idea de que los medios influyen en los 
ciudadanos no tanto diciéndoles lo que tienen que 
pensar sino sobre qué temas han de pensar (primer 
nivel de la agenda setting, propuesto por McCombs 
y Shaw en 1972) y desde qué enfoque o dimensión 
(segundo nivel de la agenda setting de McCombs y 
su evolución en la teoría del enfoque o framing, de 
Entman, en 1993). Estas teorías han demostrado em-
píricamente que la manera en que se produce y se 
comunica una noticia tiene un impacto significativo 
en cómo la percibe el público, de tal forma que los 
medios proporcionan un marco de interpretación 
que permite a los ciudadanos entender y dar senti-
do a la realidad. Dada la complejidad de los asuntos 
públicos, los ciudadanos acogen esos marcos de 
interpretación ofrecidos por los medios como ayuda 
fundamental para interpretar su experiencia perso-
nal y social. El problema surge cuando los medios 
ofrecen una representación de la realidad alejada o 
distorsionada de los sucesos más importantes y sig-
nificativos con el ánimo de influir en la opinión pú-
blica (Busquets y Concepción, 2022), pero también 
cuando los ciudadanos solo aceptan aquellas repre-
sentaciones acordes con sus ideas preconcebidas y 
rechazan las contrarias, perpetuando sesgos y pre-
juicios (García-Gordillo et al., 2022). 

Históricamente, la circulación de rumores y bulos 
ha sido frecuente. Lo nuevo en la actualidad es que la 
tecnología ha propiciado su viralidad y verosimilitud 
a un coste relativamente pequeño, de tal suerte que 
se han sofisticado, generalizado y considerado parte 
de la cotidianidad (Busquets y Concepción, 2022). 
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Adams et al. (2023), para quienes la causalidad di-
recta entre la desinformación y los comportamientos 
sociales e individuales que supuestamente provoca 
no está empíricamente establecida; y advierten so-
bre el riesgo de aplicar soluciones contra la desinfor-
mación que comprometan los principios de libertad 
de expresión.

A nivel individual, la desinformación influye en 
la formación y modificación de las creencias, apro-
vechando sesgos cognitivos como la tendencia a 
aceptar información que concuerda con las creen-
cias preexistentes (McGuire, 1972; Wyer, 1974). Las 
respuestas emocionales y la novedad son factores 
que facilitan la aceptación de la desinformación, ya 
que las personas se sienten más inclinadas a com-
partir aquellos contenidos que generan emociones 
fuertes o que parecen novedosas (Schwarz, 2004; 
Schwarz et al., 2007; Vosoughi et al., 2018). 

Una de las últimas líneas de investigación aña-
didas sobre la desinformación ha abordado sus po-
tenciales soluciones. Los estudios han analizado el 
papel crucial de la cooperación entre plataformas 
de Internet como Facebook, Google y Twitter (ahora 
X) y la comunidad investigadora para comprender la 
magnitud del problema y la efectividad de las inter-
venciones potenciales (Lazer et al., 2018). Buena par-
te de ellos se han centrado en la verificación de he-
chos o fact checking. Sobre este asunto en concreto, 
destaca la investigación coordinada por Míguez-
González y Dafonte-Gómez (2023) sobre la verifica-
ción de datos en la sociedad digital, su origen y evo-
lución, las técnicas más utilizadas por la ciudadanía, 
o el tipo de narrativas más eficientes al servicio de la 
verificación de datos, entre otros; y el monográfico 
editado recientemente por Palomo, Tandoc y Cunha 
(2023).

Por último, se han analizado las mejores estrate-
gias para mitigar la influencia continua de la desin-
formación, como las advertencias preventivas sobre 
la posible desinformación, la repetición de conteni-
dos corregidos para reforzar su impacto y proporcio-
nar explicaciones alternativas para llenar cualquier 
vacío causal que pueda surgir de la corrección de la 
desinformación (Lewandowsky et al., 2012). 

El estado de la cuestión presentado permite en-
marcar las principales áreas en el campo de la des-
información que han recibido más atención en la 
literatura académica hasta la fecha. El objetivo del 
presente estudio es identificar nuevas áreas temáti-
cas, contextos o perspectivas que, a juicio de los ex-
pertos, aporten nuevas direcciones en futuras inves-
tigaciones. La opinión de los directivos de empresas 
de comunicación y de periodistas no ha estado au-
sente en las investigaciones precedentes. Diversos 
estudios han explorado las percepciones de los 
periodistas y editores hacia la desinformación y las 
noticias falsas (Saldaña, 2021; Canavilhas y Jorge, 
2022; Schapals, 2018). Aunque los periodistas reco-
nocen los efectos nocivos de las noticias falsas, no 
siempre toman medidas específicas para combatir-
las. Así, suelen valorar la verificación de hechos, pero 
aún pueden difundir inadvertidamente desinforma-
ción debido a presiones temporales e influencias 
externas. Farkas (2023) y Çela (2023) destacaron 
los discursos complejos y a menudo contradictorios 
en torno a las noticias falsas, con algunos periodis-
tas culpando a las prácticas contemporáneas por 

interacciones entre las personas (Adams et al., 2023; 
Pennycook y Rand, 2021; Shin et al., 2018; Shu et al., 
2017). Para estos autores, el entorno digital ha pro-
porcionado un terreno fértil para la proliferación de la 
desinformación. Las plataformas de redes sociales 
y las aplicaciones de mensajería han facilitado la rá-
pida circulación de la información, a menudo sin fil-
tros adecuados para verificar la veracidad (Salaverría 
y Cardoso, 2023; Tandoc et al., 2018; Tandoc, 2019; 
Nelson y Taneja, 2018). La omnipresencia de la tec-
nología y su integración en la vida cotidiana amplifi-
can la capacidad de la desinformación para alcan-
zar audiencias masivas. Para Tandoc (2019) el nuevo 
entorno digital ha transformado a los ciudadanos en 
productores no sólo de información, sino también de 
desinformación. Además, el auge de las tecnologías 
de Inteligencia Artificial y los deepfakes representan 
una nueva frontera en la producción de desinforma-
ción (DiResta, 2020; Paris y Donovan, 2019).

Junto con el desarrollo tecnológico, Allcott y 
Gentzkow (2017) analizaron las motivaciones que ex-
plican la proliferación de la desinformación. Por un 
lado, el beneficio económico —los artículos virales 
pueden generar ingresos significativos por publici-
dad a través de los clics de los usuarios—, y por otro, 
la motivación ideológica, cuyo objetivo es apoyar a 
políticos o promover agendas específicas (Allcott y 
Gentzkow, 2017). Lewandowsky et al. (2012) investi-
garon los factores individuales que contribuyen con 
la desinformación y demostraron que las personas 
son más propensas a aceptar información que se 
alinea con sus creencias preexistentes, en línea con 
los estudios precedentes sobre los sesgos de con-
firmación (McGuire, 1972; Wyer, 1974). Estos estudios 
demostraron que las audiencias no sólo otorgan más 
credibilidad a aquellos mensajes más cercanos a su 
ideologías o creencias, sino que los procesan con 
mayor fluidez y rapidez (Winkielman et al., 2012). Por 
último, Martínez-Costa et al. (2022) descubrieron que 
la edad y el nivel educativo influyen decisivamente 
en la percepción que los participantes tienen sobre 
su propia inmunidad frente a la desinformación: las 
personas más jóvenes tienden a desconfiar de la 
capacidad de los mayores para identificar contenido 
falso, y viceversa. También mostraron que las per-
sonas con un nivel educativo más alto estaban más 
seguras de su propia inmunidad a la desinformación 
(Martínez-Costa et al., 2022).

El tercer tipo de estudios sobre la desinformación 
se ha centrado en sus efectos sociales e individua-
les. Por lo que se refiere a los primeros, los efectos 
sociales de la desinformación son amplios y poten-
cialmente perjudiciales. La desinformación socava 
la confianza en las instituciones públicas y deses-
tabiliza los procesos democráticos (Kuklinski et al., 
2000; Lewandowsky et al., 2012). Sus estudios des-
tacaron el papel esencial de una población educa-
da y bien informada para el correcto funcionamiento 
de una democracia y enfatizaron la importancia de 
comprender cómo las personas forman opiniones 
y creencias, especialmente cuando éstas contra-
dicen hechos contrastados. La desinformación in-
fluye negativamente en la comprensión pública de 
los asuntos públicos, afecta al buen funcionamiento 
de la democracia y genera un coste social relevante 
(Kahan, 2017; Farrell et al., 2019; Lewandowsky et al., 
2012). No obstante, esta tesis no es compartida con 
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la consultoría profesional y del ámbito académico 
de diversas universidades españolas. Se diseñó un 
cuestionario inicial con 29 preguntas divididas en 
cinco bloques temáticos: confianza en medios nati-
vos digitales, construcción de comunidades, sosteni-
bilidad de los medios nativos digitales, participación 
profesional y ciudadana, y responsabilidad social y 
corporativa. Este incluyó 21 preguntas abiertas, seis 
de escala Likert y dos dicotómicas. Las preguntas de 
escala ofrecían cinco opciones de respuesta, desde 
el total desacuerdo al acuerdo completo. Elaborado 
con base en la bibliografía académica, los materia-
les informativos y el cuestionario fueron aprobados 
por el Comité de Ética de la Investigación corres-
pondiente (expediente 2023/032). Todos los parti-
cipantes firmaron un consentimiento informado, ga-
rantizando la confidencialidad y el anonimato en la 
atribución de los resultados. 

Para la distribución de cuestionarios en dos ron-
das se utilizó la plataforma online Welphi. La primera 
ronda se llevó a cabo del 25 de marzo al 16 de mayo 
de 2023, precedida por una prueba piloto el 25 de 
marzo. Esta etapa combinó respuestas cualitativas y 
cuantitativas y pretendía identificar patrones comu-
nes y áreas de consenso y discrepancia. Sus resulta-
dos guiaron la segunda ronda, iniciada tras el envío 
del cuestionario revisado el 13 de abril. Este segundo 
cuestionario, distribuido el 22 de mayo, constaba de 
19 preguntas de escala Likert e incluía los resultados 
preliminares de la primera ronda para facilitar la eva-
luación y modificación de respuestas por parte de 
los expertos. La segunda ronda concluyó el 22 de 
junio de 2023. Todos los panelistas pudieron iden-
tificar las categorías de cada pregunta que contaron 
con mayor atención, valorar su grado de acuerdo o 
modificar su elección inicial.

4.  Resultados
En este trabajo se presentan y analizan los resulta-
dos obtenidos en torno a los subtemas asociados a 
la desinformación en el estudio Delphi realizado. En 
primer lugar, los datos muestran el mayoritario con-
senso de los participantes en torno a la idea de que 
la desinformación es un factor influyente clave en la 
pérdida de confianza en los medios nativos digita-
les (el 80% de los participantes coincidió en esta 
idea). En segundo lugar, las categorías asociadas a 
la desinformación más recurrentes por los partici-
pantes fueron la complejidad de la relación entre la 
desinformación y las plataformas y redes sociales; 
la calidad de la información y las buenas prácticas 
periodísticas como antídoto para combatirla; el de-
safío de captar y mantener la atención del público 
en un entorno mediático saturado; y la necesidad de 
combatir las consecuencias sociales negativas de 
la desinformación, incluyendo la polarización y el fo-
mento del odio. 

4.1. Entorno digital y redes sociales
Esta categoría resalta la naturaleza ubicua de la 
desinformación en el entorno digital. Para los ex-
pertos, las redes sociales son tanto un canal para la 
desinformación como una arena para combatirla y 
subrayan la importancia de abordar el desafío de la 
desinformación en un contexto digital. En concreto, 
destacan dos subtemas: el papel del entorno digital 

contribuir a la desinformación, mientras que otros 
enfatizan el papel del periodismo en tratar de mitigar 
esta amenaza. A pesar de estas perspectivas diver-
gentes, existe un reconocimiento compartido de los 
peligros de las noticias falsas, aunque las acciones 
específicas que los periodistas toman para abor-
darlas pueden variar (Wagner y Boczkowski, 2019; 
Costa, 2020)

Esta investigación trata de responder a la siguien-
te pregunta de investigación: 

(RQ) A juicio de los expertos, ¿cuáles son las di-
recciones futuras en la investigación sobre desin-
formación que puedan contribuir tanto al desarrollo 
teórico como a la implementación práctica de solu-
ciones efectivas?

3. Metodología
Una vez expuestas las principales aproximaciones 
al estudio de la desinformación, este trabajo pone 
de manifiesto la necesidad de reflexionar sobre la 
cuestión a partir del consenso desde la práctica pro-
fesional. Con el propósito de obtener una compren-
sión más profunda de este fenómeno, se recopilan 
y sintetizan las respuestas de dieciséis expertos en 
el campo de la comunicación mediática en España 
con el objetivo de identificar los puntos de acuerdo 
destacados que permiten explicar el fenómeno de la 
desinformación. 

3.1.  Justificación metodológica y selec-
ción del panel de expertos 

Este estudio utilizó el método Delphi, un procedi-
miento sistemático que suele emplearse para lograr 
un consenso fiable entre un grupo seleccionado de 
expertos (Sourani y Sohail, 2015). Según estos auto-
res, el método Delphi es especialmente adecuado 
para investigaciones que buscan obtener un con-
senso informado a partir de un grupo de expertos 
sobre temas complejos, inciertos o multifacéticos, 
donde puede haber poco conocimiento definitivo o 
donde existen opiniones divergentes. Mediante ron-
das iterativas de cuestionarios, este método facilita 
la agregación de juicios de expertos y permite a los 
participantes revisar sus opiniones tras ver las res-
puestas de los demás, lo que promueve una conver-
gencia hacia un consenso informado. Este método 
también se emplea para la priorización de temas de 
investigación o para identificar áreas de consenso y 
discrepancia entre expertos en campos emergentes 
(Linstone et al., 2002). 

Según Okoli y Pawlowski (2004), esta metodolo-
gía cualitativa comprende cuatro fases: exploración 
del tema, donde cada experto aporta opiniones e in-
formación inicial; proceso de entendimiento de los 
elementos a debatir, a través de cuestionarios en va-
rias rondas; análisis de los acuerdos y desacuerdos 
emergentes; y evaluación final para comparar puntos 
de consenso y disenso. La retroalimentación, a partir 
de los cuestionarios presentados, permite revisar los 
puntos de vista y estudiar los juicios de los partici-
pantes (Sourani y Sohail, 2015; Jünger et al., 2017). 

3.2. Diseño del estudio Delphi 
En este estudio, los expertos participantes han sido 
trece hombres y tres mujeres con experiencia en 
medios de comunicación digitales, procedentes de 
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“Como otras empresas con una marcada fun-
ción social, los medios deben adaptarse a los 
entornos digitales y asumir la responsabilidad 
de combatir la desinformación a través de una 
correcta verificación de los hechos y una clara 
distinción entre opinión y noticia” (P9).

Además, se destaca la oportunidad de que los 
medios nativos digitales no sólo ofrezcan conteni-
dos veraces, sino también “herramientas para que 
los usuarios puedan discernir por sí mismos la cali-
dad de la información que consumen” (P14). 

Los expertos, por tanto, señalan el papel crucial y 
activo que los medios nativos digitales deben ejercer 
como herramientas de control, verificación y trans-
parencia ante la desinformación que prolifera en las 
redes sociales a gran velocidad. Los medios nativos, 
dado su origen y mejor adaptación al entorno digital, 
pueden asumir de forma más flexible y rápida este 
desafío como un valor agregado.

4.2.  Calidad de la información y buenas 
prácticas periodísticas

Los resultados agrupados en este apartado se cen-
tran en la calidad de la información proporcionada 
por los medios nativos digitales y la formación de 
los profesionales. Al respecto, el análisis del estu-
dio Delphi realizado destaca un subtema: el carác-
ter prioritario de alcanzar una información rigurosa y 
relevante.

Los expertos enfatizan la importancia del rigor y 
la variedad de la información como un mecanismo 
para combatir la desinformación y construir confian-
za en torno a los medios nativos digitales, conside-
rada como “muy relevante” por el 73% y como “bas-
tante relevante” por el 27% de los participantes. La 
competencia de los profesionales también obtiene 
un alto grado de consenso, al igual que la indepen-
dencia del medio: el 67% de los participantes consi-
dera que son aspectos muy relevantes para la cons-
trucción de confianza ante la desinformación. Con 
un menor porcentaje en el acuerdo de relevancia, 
señalan el compromiso con los valores de la socie-
dad (33%) o el valor y trayectoria de la marca (20%), 
entre otros.

(especialmente redes y plataformas sociales) en la 
proliferación de la desinformación y el rol de los me-
dios nativos digitales como garantes de una informa-
ción veraz y freno a la desinformación. 

En primer lugar, los expertos destacan el papel 
de las redes sociales y plataformas digitales en la 
generación y difusión de bulos de manera “fácil y rá-
pida” (P9), que carecen de “mecanismos de control 
suficientes ni la transparencia necesaria para veri-
ficar el origen de las noticias y su veracidad” (P14). 
Asimismo, muestran su preocupación por el papel 
que juegan las redes como “amplificadores de la po-
larización y de los discursos de odio” (P2). 

En segundo lugar, la lucha contra la desinfor-
mación en el ámbito de los medios digitales se ha 
convertido en un tema crucial, en particular para los 
medios nativos, cuyas marcas se han lanzado en los 
últimos treinta años. En un contexto marcado por una 
excesiva cantidad de información y la preeminencia 
de las redes sociales en la distribución de noticias, 
los medios digitales nacidos en la red se enfrentan 
al reto de distinguirse por la veracidad y calidad de 
su contenido. Este desafío implica no sólo ofrecer in-
formación confiable, sino también adoptar un papel 
activo en la lucha contra la desinformación: “Los me-
dios nativos digitales pueden definir ámbitos como 
la lucha contra la desinformación en redes sociales 
como uno de sus principales valores agregados, 
diferenciándose así de otros medios que no hacen 
esta curaduría de contenido” (P9). 

Otros expertos señalan la importancia de la ra-
pidez y de la precisión de los medios digitales, 
tanto nativos como no nativos, para combatir la 
desinformación: 

“La responsabilidad de los medios digitales en 
la era de la información es doble: por un lado, 
deben ser rápidos y eficientes en la entrega de 
noticias; por otro lado, tienen el deber de ase-
gurarse de que esa información sea precisa y 
no contribuya a la desinformación” (P16).
“Los medios deben asumir un papel activo en 
la lucha contra la desinformación, especial-
mente en plataformas digitales donde la velo-
cidad de propagación de las noticias falsas es 
muy alta” (P13).

Tabla 1. Aspectos más relevantes para construir la confianza de los usuarios en un medio nativo digital (%) (Ronda 2).

  No es 
relevante

Poco 
relevante

Relevante 
(suficiente)

Bastante 
relevante

Muy 
relevante

Rigor y variedad de los contenidos 0 0 0 27* 73**

Competencia de sus profesionales 0 0 13* 20 67**

Valor y trayectoria de la marca 0 0 33 47** 20*

Compromiso con los valores de la sociedad 0 0 33** 33** 33**

Independencia del medio 0 0 7* 27 67**

Identificación con la ideología política del medio 13 13 47** 20 7*

Tipo de medio 27 47** 20 7* 0

Otros: especificar 33 0 33 0 33

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).
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principales acciones a implementar para evitar la 
desinformación. Por otra parte, el 67% de los partici-
pantes está de acuerdo en que entre las soluciones 
a poner en marcha se encuentran crear departa-
mentos de verificación e invertir en IA para detectar 
automáticamente la desinformación. Sin embargo, 
no existe consenso en la necesidad de establecer 
alianzas o acuerdos con plataformas de verifica-
ción: el 33% está totalmente de acuerdo, el 40% de 
acuerdo y un 27% considera que es indiferente.

Por otra parte, entre las acciones que deberían 
adoptar estos medios en la lucha contra la desinfor-
mación, existe un alto consenso en la importancia 
que tienen tanto la formación de los profesionales 
en herramientas para detectar la información falsa, 
como el incremento de la calidad de las informacio-
nes. Un 93% de los participantes señaló estar total-
mente de acuerdo en la necesidad de formar a sus 
profesionales y un 73% indicó estar totalmente de 
acuerdo en aumentar la calidad periodística, como 

Tabla 2. Acciones que deberían adoptar los medios nativos digitales contra la desinformación (%) (Ronda 2).

  Totalmente en 
desacuerdo

En 
desacuerdo

Es 
indiferente

De 
acuerdo

Totalmente 
de acuerdo

Crear departamentos de verificación 0 0 13* 67** 20

Formar a profesionales para detectar 
información falsa 0 0 0 7* 93**

Invertir en IA para detectar la 
desinformación 7* 0 13 67** 13

Asociarse con plataformas de 
verificación 0 0 27* 40** 33

Aumentar la calidad periodística 0 0 7* 20 73**

Otros: especificar 50 0 0 0 50

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).

Para los expertos, asegurar un periodismo de ca-
lidad que ofrezca información veraz y relevante se 
presenta como algo imprescindible para las socie-
dades democráticas: 

“Actualmente hay un riesgo elevado para la 
democracia debido a la desinformación. Los 
medios de comunicación tienen que asumir 
un papel importante en la lucha contra las fake 
news y para ello, es fundamental la calidad de 
la información que proporcionan. Esto no solo 
incluye la veracidad, sino también la relevancia 
de los temas que tratan” (P14). 

Otro participante también propone “mejorar los 
procesos de filtrado y edición, incorporar expertos y 
tratar menos temas, pero más a fondo” (P4). La for-
mación de los profesionales y la buena praxis tam-
bién se señalan como soluciones, junto con la con-
solidación de perfiles profesionales polivalentes:

“En el actual contexto de desinformación y, en 
general, de crisis de la veracidad de la infor-
mación que se difunde en los medios, se hace 
imprescindible reforzar las prácticas periodís-
ticas que aseguren la integridad informativa. 
Esto pasa por verificar los datos, contrastar las 
fuentes y huir del sensacionalismo. La marca 
periodística debe ser sinónimo de confianza y 
calidad, y eso solo se consigue a través de una 
información veraz y relevante” (P9). 
“[Se necesitan periodistas] que dominen las 
tecnologías, que sepan moverse en entornos 
cambiantes y de desinformación (...) y que, en 
el caso de iniciativas más pequeñas o locales, 

conozcan los fundamentos empresariales bá-
sicos que permitan combinar el proceso in-
formativo con la imprescindible sostenibilidad 
económica” (P14).

En definitiva, los valores del buen periodismo y la 
calidad de los contenidos resurgen como dimensión 
fundamental para abordar la desinformación, siendo 
la formación de los profesionales y la independencia 
del medio puntos de partida para asegurar dicha ca-
lidad, según los expertos consultados.

4.3.  Competencia y atención de la audiencia
La tercera categoría de estudio, centrada en el aná-
lisis de la competencia y la atención de las audien-
cias, analiza los subtemas que vinculan el fenómeno 
de la desinformación con la competencia por captar 
la atención de las audiencias en un entorno saturado. 
El análisis de esta categoría se ha estructurado en 
dos subtemas concretos: la competencia y las estra-
tegias para atraer la atención de las audiencias; y los 
desafíos en la construcción de marcas y comunida-
des de confianza en un mercado altamente compe-
titivo y disruptivo.

Con respecto a las estrategias para atraer la 
atención de la audiencia, los expertos parten de un 
diagnóstico crítico ante el desapego informativo 
mostrado por el público. El 60% de los consultados 
se muestra “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” 
en que “la creciente desafección de las audiencias 
hacia los medios de comunicación se debe a la satu-
ración informativa” y que se enmarca en la era post-
Covid 19 y en el aumento de la competencia por la 
atención del público.
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que los medios siguen siendo “fundamentales para 
la calidad de la democracia”, con una “marcada fun-
ción social” (P16).

“[Los medios deben] luchar contra la polariza-
ción y los discursos de odio en redes socia-
les, lo que implica superar la desinformación 
y la competencia desleal que busca captar la 
atención de las audiencias sin considerar la 
veracidad del contenido” (P9).

Preguntados por los principales motivos de la 
desafección de la audiencia con los medios, en 
particular los nativos digitales, la consulta refle-
jó tres argumentos mayoritarios con una horquilla 
de acuerdo de entre el 80% y 70% en este orden: 
la desinformación; la polarización ideológica; y la 
brecha de intereses informativos. A ello se añade, 
aunque en menor medida, la influencia negativa del 
exceso de información y la proliferación de noticias 
cebo.

Este desapego respecto a los medios de comuni-
cación en general, y en particular respecto a los me-
dios nativos digitales, juega a favor de otros actores 
informativos, especialmente a través de las redes 
sociales, que aumentan la competencia por la aten-
ción de la audiencia: 

“Desinformación, producción masiva de bulos 
en redes sociales y una competencia desleal 
caracterizan el entorno mediático actual (...). 
Una realidad que dificulta esa lucha periodís-
tica contra la desinformación que se ve exa-
cerbada por una competencia mediática feroz 
por la atención de la audiencia” (P13). 

Y con consecuencias relevantes: “(...) un riesgo 
elevado para la democracia debido a la desinforma-
ción y la competencia por atraer la atención es feroz, 
siendo los medios nativos digitales y las redes so-
ciales los que establecen la agenda mediática” (P14). 
En este sentido, la mayoría de expertos coincide en 

Tabla 3. Desafección de las audiencias hacia los medios en general (%) (Ronda 2).

  Totalmente en 
desacuerdo

En 
desacuerdo

Es 
indiferente

De 
acuerdo

Totalmente 
de acuerdo

La creciente desafección de las 
audiencias hacia los medios se debe a 
la situación de saturación informativa

7 13 20 53** 7

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).

Tabla 4. Factores influyentes en la pérdida de confianza de los medios nativos digitales (%) (Ronda 2).

  Totalmente en 
desacuerdo

En 
desacuerdo

Es 
indiferente

De 
acuerdo

Totalmente 
de acuerdo

La desinformación 0 0 0 20* 80**

La polarización ideológica 0 0 0 33* 67**

La brecha de intereses informativos 0 0 0 73** 27*

El exceso de información 7* 7* 20 47** 20

Las noticias cebo 0 0 13* 47** 40

Otros: especificar 50 0 0 0 50

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).

“Los medios nativos digitales pueden definir 
ámbitos como la lucha contra la desinforma-
ción, destacando por la calidad y veracidad 
de la información que ofrecen. La marca pe-
riodística adquiere aquí una nueva dimensión 
como refugio de la veracidad y la integridad 
informativa ante la multiplicidad de fuentes 
disponibles en el entorno digital” (P13).
“El periodismo de calidad debe ser un refugio 
ante la sobreabundancia de información no 
verificada y tendenciosa que circula en las re-
des” (P14). 

Por último, los expertos coinciden en destacar 
que los medios nativos digitales asumen que “la 

A partir de este diagnóstico crítico, los expertos 
muestran un alto nivel de coincidencia al señalar que 
los medios nativos digitales deben construir redes 
de confianza con la audiencia, “reconectar” y atraer 
su atención. Para ello, señalan que “debe desarrollar 
estrategias efectivas para adaptarse a los entornos 
digitales y enfrentar la desinformación con estrate-
gias que aseguren la atención de la audiencia” (P9) y 
“que promuevan una competencia leal” (P13).

Por otra parte, la idea de que el buen periodismo 
es a la vez “un refugio” y una forma activa de luchar 
contra la desinformación se repite en las reflexiones 
de varios participantes para la construcción de mar-
cas nativas y comunidades de confianza digitales: 
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En este reto difícil de reconexión, el 87% de los 
expertos se muestra “de acuerdo” o “totalmente de 
acuerdo” en que, a pesar de este alejamiento por sa-
turación del público, “la audiencia comprende el pa-
pel clave de los medios en tiempos de crisis” y que 
los medios en general deben seguir renovando esta 
confianza sin cometer los errores detectados.

calidad de la información” y “la educación de la ciu-
dadanía” son dos de sus contribuciones claves para 
la mejora de la democracia (P4):

“[Los periodistas] son más conscientes del 
escrutinio público al que están sometidos y de 
su capital social para construir marcas riguro-
sas y sostenibles, lo que debe obligarles a cui-
dar al máximo la calidad de la información y el 
tipo de profesional que fichan” (P3). 

Tabla 5. Análisis sobre el papel de las audiencias (%) (Ronda 2).

  Totalmente en 
desacuerdo

En 
desacuerdo

Es 
indiferente

De 
acuerdo

Totalmente 
de acuerdo

Las audiencias han comprendido el 
papel clave de los medios en momentos 
de crisis, pero los medios tienen que 
seguir renovando su papel y no dejar 
de perder esta oportunidad cayendo en 
errores precedentes

13 0 0 40** 47**

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).

Esta afirmación permite situar como uno de los 
retos destacables que los medios nativos digitales 
tienen ante sí es el de construir tanto una marca de 
confianza como una estrategia de fidelización. Varios 
expertos consideran que ante el contexto de desin-
formación y competencia, incluso con la Inteligencia 
Artificial, “la construcción de marcas de confianza se 
convierte en una prioridad (...). La fidelización de la 
audiencia a través de marcas de confianza es más 
importante que nunca” (P14). 

Se requieren “estrategias innovadoras para cons-
truir marcas de confianza” (P9) que algunos expertos 
califican como un “desafío enorme” (P3). Y en este 
reto, “los medios digitales son fundamentales para 
la calidad de la democracia” (P16). En definitiva, el 
acuerdo del diagnóstico crítico y el reto de la con-
fianza aparecen como mayoritario: “Las burbujas 
informativas, la polarización y la desinformación son 
desafíos actuales que complican la competencia por 

la atención de la audiencia y subrayan la importancia 
de construir marcas de confianza” (P8).

¿Y cuáles son los elementos que permiten recons-
truir esa confianza mediática? Como se ha señalado 
antes, los participantes destacan tres factores que 
consideran muy relevantes: el rigor y variedad de los 
contenidos (73%); la competencia de sus profesio-
nales (67%) y la independencia (67%). Con un menor 
porcentaje en el acuerdo de relevancia, señalan el 
compromiso con los valores de la sociedad (33%) o 
el valor y trayectoria de la marca (20%), entre otros.

Para hacer frente al reto de atraer y fidelizar a la 
audiencia, los expertos coinciden en que los medios 
nativos digitales han logrado mejores resultados de 
conexión ofreciendo una mayor diversificación de 
canales de acceso a sus lectores mediante una co-
municación más directa, como confirman el 80% de 
los consultados que se muestra de acuerdo o total-
mente de acuerdo en esta idea.

Tabla 6. Relación de los medios nativos digitales con las audiencias (%) (Ronda 2).

  Totalmente en 
desacuerdo

En 
desacuerdo

Es 
indiferente

De 
acuerdo

Totalmente 
de acuerdo

Los medios nativos digitales han 
demostrado una mayor apertura con 
las audiencias, respecto a los medios 
tradicionales

7 7 7 67** 13*

* Fuerte consenso. ** Elevado consenso.
Fuente: elaboración propia (2023).

En esta comunicación más directa con sus públi-
cos entra en juego un nuevo rol de las audiencias, 
considerada también ahora como una comunidad o 
comunidades que se conforman en torno a un me-
dio a través de tres factores principales: la proxi-
midad, la alineación con el medio y el alto grado 

de participación. Una idea que suscribe el 86% de 
los expertos consultados cuando se les pregun-
ta qué aspectos son los que mejor definen a las 
comunidades.

Para la construcción y diferenciación de estas 
comunidades, los participantes entienden que los 



289Vara-Miguel, A., Martínez-Costa, M.P., Sánchez-García, P., y Novoa-Jaso, M.F. Estud. mensaje period. 30(2) 2024: 281-293

realizar un mayor esfuerzo para verificar y contras-
tar los datos y las fuentes: “La proliferación de bulos 
y teorías de conspiración por varias organizaciones 
sobre las vacunas, entre otras controversias, por mo-
tivos políticos o económicos (implica que) el servicio 
público de los medios ha crecido en importancia” (P6). 
Respecto a la intencionalidad con la que se propaga 
la información, uno de los riesgos mencionados tiene 
que ver con los discursos de odio: “La propagación de 
información errónea, a menudo conduce a discursos 
de odio y a una mayor polarización, lo que representa 
una amenaza para la cohesión social” (P9).

La falta de exposición de diferentes puntos de 
vista desde un diálogo edificador se puede traducir 
en hostilidad y división social. Según los expertos, 
aunque esta situación no debería suponer un riesgo 
inmediato para la democracia, “la polarización y los 
discursos de odio, que a menudo se ven exacerba-
dos por la desinformación en redes sociales, son de-
safíos significativos que los medios deben enfrentar 
activamente” (P2).

De acuerdo con los expertos, la digitalización ha 
exacerbado la polarización de las audiencias y ha 
incrementado los discursos de odio antes mencio-
nados, debido a la homogeneidad de la información 
y la falta de diálogo, fenómenos intensificados por 
las cámaras de eco y los filtros burbuja. Estos me-
canismos, impulsados por algoritmos, exponen a las 
audiencias a contenidos parciales, lo que convierte a 
las “burbujas informativas, la polarización, la crispa-
ción y la desinformación” (P8) en desafíos significati-
vos para todos los medios de comunicación:

“La desinformación y la infoxicación son ame-
nazas notables, especialmente en un contexto 
de exceso de información. Estos retos persis-
ten junto con la dificultad de captar la atención 
de audiencias cada vez más saturadas y dis-
persas. En este mercado altamente competiti-
vo y disruptivo, una estrategia de marca fuerte 
puede ser crucial” (P9).

Para contrarrestar estos escenarios de polariza-
ción, la participación activa de la audiencia es vital. 
Fomentar una “voluntad de diálogo con la audiencia” 
(P13) se manifiesta de diversas maneras, incluyendo 
una “voluntad de transparencia que permita a los 
usuarios ser testigos del proceso de creación e inter-
locutores de los redactores” (P13). Esta aproximación 
podría ser efectiva para mitigar la distancia ideológica 
y fomentar un intercambio más inclusivo y diverso.

El análisis de la categoría de polarización ideo-
lógica refleja que es una realidad social que implica 
directamente a los medios que, conscientes de su 
influencia, deben abrir el debate público y tomar un 
papel activo y saludable para promover el diálogo 
entre los diferentes sectores sociales. Los medios 
nativos digitales están más expuestos a esta con-
taminación ideológica, pues muchos han surgido 
como medios partisanos. Por lo que el esfuerzo para 
construir un diálogo edificador y transparente en 
este sentido debe ser más activo y contando con la 
audiencia.

5. Discusión y conclusiones
El estado de la investigación científica más reciente 
en torno a la desinformación se ha concentrado en 

elementos más relevantes o efectivos son, según el 
alto nivel de acuerdo: la identificación con los valores 
de la marca y el apoyo económico por suscripción o 
membresía (con el 100% en ambos casos), el acce-
so a contenidos exclusivos (86%) y la identificación 
ideológica (66%). Le otorgan menos relevancia a las 
estrategias específicas en redes sociales (60%) y al 
acceso a ofertas comerciales exclusivas (40%).

Las consideraciones recogidas en el Deplhi re-
dundan en la realidad de que la saturación informa-
tiva y el aumento de actores que compiten por la 
atención de la audiencia incrementan año a año el 
desapego hacia las noticias (Amoedo et al., 2023). 
A este desapego se suma la desconfianza que ge-
nera la proliferación de información falsa o no con-
trastada. Las respuestas recogidas en esta catego-
ría reflejan algunas ideas para lograr la ‘reconexión’ 
con la audiencia a través de diferentes estrategias 
como la construcción de comunidades de confianza 
en torno a una marca con sus públicos fomentando 
diferentes modalidades de participación, atención a 
los problemas reales y próximos de la audiencia, e 
identificación con los valores de la comunidad a la 
que se dirigen. A este respecto, los medios nativos 
digitales han demostrado, según los expertos, una 
mayor apertura hacia las audiencias reales.

4.4. Polarización y discursos de odio
El 67% de los participantes coincide en destacar la 
polarización ideológica como una de las causas que 
influyen en la pérdida de confianza de los medios 
de comunicación en general y, en particular, de los 
medios nativos (véase tabla 3). Los expertos tam-
bién resaltan la polarización y los discursos de odio 
como amenazas relacionadas con la desinformación 
y coinciden en la idea de que los medios tienen un 
papel crucial en combatir no solo la desinformación 
y los discursos de odio en redes sociales, sino tam-
bién en ofrecer alternativas a la polarización ideo-
lógica. Algunos de los medios nativos digitales que 
han surgido en los últimos años persiguen ocupar 
este espacio (Salaverría y Martínez-Costa, 2024).

La propagación de información falsa o engaño-
sa es un fenómeno que se ha implementado con el 
uso de redes sociales. Son muchos los usuarios que 
contribuyen en la difusión de contenidos de forma in-
tencionada o no intencionada. Algunos de los parti-
cipantes ilustran los riesgos de esta práctica para las 
democracias modernas: “Los medios digitales son 
fundamentales para la calidad de la democracia y de-
ben ser conscientes del poder que tienen para influir 
en la opinión pública y en la polarización política” (P16).

En este sentido, otro participante coincide en que 
los medios “tienen la responsabilidad de no solo 
verificar los hechos, sino también de fomentar un 
debate público saludable” (P9). Esta importancia de 
la función social y adaptación a los entornos se pre-
senta como una cuestión de interés entre los pane-
listas: “[Los medios] deben adaptarse a los entornos 
digitales y tomar un papel activo en combatir la pola-
rización y los discursos de odio. Esto incluye esfuer-
zos para luchar contra la desinformación y promover 
el diálogo entre diferentes grupos sociales” (P9).

Esta demanda de información veraz se ha intensi-
ficado con algunos escenarios de crisis internacional 
y sanitaria, que ha llevado a los medios en general a 
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un mayor nivel de confianza para reconectar con la 
audiencia como método de combatir la desinforma-
ción, y más en particular los medios nativos digita-
les cuyas marcas compiten por hacerse un espacio 
en el ecosistema de medios. En este escenario, los 
participantes consideran esencial la construcción de 
marcas de confianza para contrarrestar la expansión 
de la desinformación, principalmente a través del 
rigor y variedad de los contenidos, la competencia 
de sus profesionales y la independencia. En este 
sentido, no abundan en la academia los estudios 
enfocados en el rol de las marcas periodísticas para 
combatir la desinformación (Chan-Olmsted, 2011) y 
la mayoría de las investigaciones que han analizado 
la relación entre la desinformación y marcas lo han 
hecho desde la perspectiva de los potenciales efec-
tos negativos que ésta puede tener en las marcas en 
general, no estrictamente las periodísticas (Jahng, 
2021; Chen y Cheng 2020; Di Domenico et al., 2021).

Por último, los participantes coinciden entre sí y 
con un elevado número de investigaciones prece-
dentes al señalar los principales efectos perniciosos 
de la desinformación en el debate público (Kahan, 
2017; Farrell et al., 2019; Lewandowsky et al., 2012) y 
al enfatizar la necesidad de conseguir una opinión 
pública formada para un correcto funcionamiento de 
la democracia (Kuklinski et al., 2000; Lewandowsky 
et al., 2012), evitando incrementar la polarización 
y los discursos del odio. No obstante, los expertos 
consultados refuerzan la idea de que es preciso que 
los medios fomenten de manera proactiva un mayor 
diálogo e interacción con sus audiencias, se abran 
a la pluralidad de ideas y ofrezcan una mayor trans-
parencia sobre su quehacer periodístico, aspectos 
no tan destacados en las soluciones propuestas por 
otras investigaciones. Por su origen, los medios nati-
vos podrían estar en mejores condiciones de partida 
para aprovechar las herramientas de diálogo y con-
versación digitales. 

En definitiva, aunque el análisis de las declaracio-
nes de los participantes muestra un elevada coinci-
dencia con las principales investigaciones en torno a 
la desinformación, los datos aportados en este estu-
dio permiten delimitar la conceptualización multidi-
mensional del fenómeno y abren nuevas dimensio-
nes que pueden ser puntos de partida para futuras 
investigaciones, con el fin de ir completando una ne-
cesaria visión más holística de este fenómeno.

Por último, este estudio no está exento de limi-
taciones. En concreto, aunque en el diseño del pa-
nel de expertos se buscó la paridad de género, la 
composición final del grupo de participantes en el 
Delphi quedó constituido predominantemente por 
hombres (13 hombres frente a 3 mujeres), lo que con-
lleva posibles limitaciones de subjetividad y sesgo. 
Adicionalmente, la interpretación de los datos reco-
gidos mediante este enfoque ha presentado algunos 
desafíos significativos. La clasificación de respues-
tas en categorías o dimensiones mutuamente exclu-
yentes ha requerido de un juicio objetivo y cuidadoso 
con el fin de evitar solapamientos o ambigüedades 
que pudieran distorsionar el análisis. 
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