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Hipertextualitat, context i temps son factors clau de construccio
de credibilitat i autoritat cognitiva a Internet

Hipertextuality, context and time are key factors in credibility construction
and cognitive authority on the Internet

RESUM:

El soroll informatiu existent dins I'actual grau de desenvolupament d’'Internet genera la
necessitat d'aplicar filtres tant per seleccionar com per avaluar la qualitat dels
continguts. Les nocions de credibilitat i autoritat cognitiva compleixen aquests objectius
i estan presents en I'agenda dels estudis de comunicacioé des de principis del segle Xxl,
pero resten inexplorats a Catalunya. El present estudi recull una extensa revisio de la
literatura dels conceptes i proposa un model teoric a partir d'una recerca empirica
exploratoria en la qual s’ha optat per una metodologia qualitativa amb la realitzacio d'un
estudi de cas aplicat a la informacio de la crisi econdomica iniciada en 2008.
Metodoldgicament parlant incorpora una variant de I'entrevista semiestructurada amb
navegacio. Els resultats obren un cami per explorar-ne la validesa en altres contextos
informacionals a Catalunya.

PARAULES CLAU:
credibilitat d’'Internet, autoritat cognitiva, estudis de recepcio, credibilitat distribuida,
reputacio digital, periodisme digital.
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Hipertextuality, context and time are key factors in credibility
construction and cognitive authority on the Internet

Hipertextualitat, context i temps son factors clau de construccio
de credibilitat i autoritat cognitiva a Internet

ABSTRACT:

The plethora of news currently available on the Internet creates the need to apply filters
in order to select content and assess its quality. The notions of credibility and cognitive
authority fulfil this purpose and since the early 21st century Communication Studies
departments in Catalonia have intended to explore these filters, although this task is still
pending. This study provides an extensive revision of the literature on these concepts
and proposes a theoretical model based on exploratory empirical research in which a
qualitative approach is taken by means of a case study on the financial crisis that began
in 2008. From a methodological point of view it introduces a variant of the semi-
structured interview, with the addition of navigation. The results pave the way for
exploring the validity of content within the framework of other news contexts in
Catalonia.

KEY WORDS:
web credibility, cognitive authority, reception studies, distributed credibility, digital
reputation, online journalism.
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Credibilitat és un concepte que sorgeix en |I'agenda d'investigacié en comunicacio
en la década de 1950 i adquireix una nova rellevancia amb la irrupcié d’Internet
com a nou escenari protagonista de la difusio d'informacié a nivell global des de
finals del segle xx. La joventut del canal, la multiplicacio del nombre de fonts infor-
matives, la rapidesa dels canvis tecnologics i de forma dels missatges, aixi com
la capacitat per a la interactivitat han introduit noves variables en el consum de la
informacié que generen incertesa. Aquesta incertesa provoca posicions antagoni-
ques entre la consideracié optimista segons la qual Internet proporciona oportuni-
tats per a un accés més democratic i critic a la informacio i la consideracio pessimis-
ta que pensa que es perden referents, s'anivella la percepcié de la qualitat de la
informacio i és un terreny abonat als rumors i la banalitzacié. Tant la implantacio
actual d'Internet —un 45,9 % de la poblacié catalana I'utilitza habitualment (Ba-
rometre de la Comunicacié i la Cultura, Fundacc, 2010)—, com les expectatives
d’increment de la seva penetracio en el futur justifiquen que s'investiguin els pro-
cessos que apliquen les audiencies per atorgar credibilitat a la informacié digital.

Com a filtre selectiu i mecanisme d'avaluacié, credibilitat és una nocié que ha
interessat a diferents camps d’estudi relacionats amb la informacié i la socialitzacio
de les noves tecnologies. La recerca empirica i les eines tedriques que s'estan de-
senvolupant des dels anys noranta divergeixen en enfocaments i resultats segons
els objectius de diferents disciplines. Com a exemple, la nocié de credibilitat s’ha
abordat des d'un enfocament d'investigacié de conductes de consum (consumer
behaviour) com a factor per distingir entre reclams objectius i subjectius en boti-
gues electronigues. Pel que fa a la teoria de la comunicacié s’ha examinat aquesta
nocio en relacié amb el missatge, la font i el mitja (Hilligoss i Rieh, 2008). Una di-
versitat de perspectives que ens situa davant un ventall de conclusions parcials i
disperses:

Aquesta aproximacio és potencialment problematica ja que la gent podria transferir
les estrategies i els criteris utilitzats per un tipus d'informacié (per exemple, la informacié
politica) a un altre tipus d'informacié (per exemple |'academica) i viceversa. A més, la
gent pot dependre de multiples tipus de mitjans o recursos en el decurs d'un Unic episo-
di de recerca d'informacio. Es requereix, doncs, un marc que identifiqui aspectes comuns
de I'avaluacié de la credibilitat referents als mitjans, al tipus d’'informacié i a I'entorn de
IGs de la informacié. (Hilligoss i Rieh, 2008: 1468)

Transformacions actuals i I'analisi de la credibilitat

Des de la teoria de la comunicacié la complexitat de I'analisi de la recepcié en I'en-
torn mediatic actual es defineix per factors com la hiperfragmentacio de les audi-
éncies i un rol de I'usuari més actiu que en I'entorn tradicional, ja que passa de
rebre informacié que li serveixen empreses professionalitzades a ser ell qui la busca
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i la produeix (en certs casos). Aquest rol del receptor es relaciona amb el risc d'in-
cérrer en una exposicié selectiva a continguts afins a la propia ideologia (Burbu-
les, 2001; Melican i Dixon, 2008). Un tercer factor és I'hipotétic efecte d'anivella-
ment de la informacio provocat per la seva abundancia que fa que per cada punt
de vista argumentat es pugui trobar el contrari igualment ben argumentat (David
Shenk, a Burbules, 2001) i que deixa la credibilitat a consideracions de valors inde-
pendents de la seva dimensio epistemologica.

En la recerca empirica efectuada sobre credibilitat a Internet es constata que els
processos d'atorgament depenen del tipus o génere d'informacié consultat. Un
estudi realitzat per Andrew Flanagin i Miriam Metzger (2007) revela que els usuaris
qualifiquen amb una major nota de credibilitat les noticies i la informacié factual
que els continguts d’entreteniment o la informacié comercial. Es a dir, hi ha una
diferenciacié de generes entre els webs que fa que els usuaris tinguin unes expec-
tatives previes de recepcié i valoracié del missatge. Aquestes expectatives es gene-
ren d'acord amb la funcio del missatge i la parcialitat de la font, de manera que una
noticia provinent d'un mitja d’informacié (vinculat a una capcalera tradicional o a
un diari purament digital) puntua més alt en credibilitat que un missatge comercial,
al qual s'associa un component de manipulacié perque el seu objectiu és la venda,
o un contingut d’entreteniment, al qual s'atorga menys transcendencia.

Si els usuaris s'acosten a la informacié amb unes expectatives previes sobre la
parcialitat de la font i del missatge, una via de recerca que s'obre és la d'investigar
com s’actua davant d'informacions conflictives ideoldgicament. Reijo Savolainen,
en un estudi qualitatiu realitzat en 2005 sobre una mostra de vint activistes ambi-
entals, constata que les percepcions de credibilitat varien en funcié del tema sobre
el qual es busqui informacié. Tot i que una part del grup considera dificil atorgar a
un mitja, tant digital com convencional, més credibilitat que a un altre en el cas
d'informacié orientadora (aquella principalment factual, que utilitzen per mante-
nir-se al dia de I'actualitat), els usuaris manifesten que la valoracié en informacio
interpretativa i especifica depen del tema tractat. Indagant en la tematica mediam-
biental, Savolainen arriba a la conclusié que la informacio que prové d'associacions
ecologistes és més creible per aquest grup que la generada per la resta de fonts; en
particular els diaris impresos i digitals sén percebuts com a menys creibles a causa
d’una percepcié de tendenciositat. A més, els activistes manifesten que quan tenen
dubtes posen en practica consultes dins del seu grup relacional, tant a nivell inter-
personal com a través de forums mediambientals d'Internet, de manera que apli-
quen el que Burbules (2001) etiqueta com a credibilitat distribuida. Com a valora-
cio final els internautes emfatitzen la seva propia capacitat de reflexié critica per
establir el grau de credibilitat de la informacié de diverses fonts. Aixi, doncs, veiem
gue el component subjectiu i ideologic té un fort pes en la determinacié de la cre-
dibilitat.
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Models de credibilitat de la teoria de la comunicacio

L'estudi de la nocio de credibilitat ha proporcionat tres marcs interpretatius fona-
mentals. Un és el marc unificador d'avaluacio de credibilitat (Hilligoss i Rieh, 2008),
gue ofereix un marc comu per a diferents situacions de recepcié d'informacio i és
aplicable a diversos canals, no només a Internet, de manera que construeix una
proposta integradora. Aquest model, elaborat a partir d'una recerca qualitativa,
estableix que I'avaluacié de la credibilitat es realitza per mitja de judicis que tenen
lloc en tres nivells: de construccid, heuristic i d'interaccid. El nivell de construccio,
el més abstracte, és on cada persona defineix que entén per credibilitat des d'un
punt de vista conceptual segons uns atributs generals com poden ser la veracitat,
la versemblanca, la confiabilitat, I'objectivitat o la fiabilitat técnica. Els atributs que
dominin en la definici¢ del concepte de credibilitat proporcionaran el punt de vista
per jutjar la credibilitat d'informacions concretes. El nivell heuristic recull regles
generals fruit de I'experiencia acumulada del receptor, en les quals recolza per fer
judicis de credibilitat, i s'apliquen a I'avaluacié del mitja, la font i I'estética del mis-
satge. Aquest nivell proporciona formes Utils de trobar informacié pertinent i fer
judicis avaluadors rapids. El nivell d'interaccié es refereix als judicis de credibilitat
basats en la valoracioé de determinades caracteristiques percebudes en I'acte con-
cret de consum de continguts. A diferéncia del nivell heuristic, on les regles sén
generals i d'aplicacié amplia, en aquest nivell els judicis sén Unics i associats a un
objecte d'informacio especific. Les interaccions que es produeixen sén de tres ti-
pus:

1. sobre els continguts: es posa a prova la veracitat amb els coneixements de
I'usuari o amb estrategies verificadores com seria la coincidéncia de la mateixa in-
formacio a diverses fonts (en cas d'ignorancia de 'usuari en la matéria),

2. sobre trets definitoris de les fonts: senyals que graduen la reputacié de la
font (afiliacions professionals, ideologiques, missio i valors institucionals...),

3. sobre caracteristiques perifériques dels objectes informatius: la majoria per-
tanyen a I'aparenca o presentacié i inclouen aspectes estetics i efectes emocionals
que el missatge té quan el receptor hi interactua.

Aquests tres nivells no operen necessariament de manera independent siné que
estan interconnectats i un pot influir en un altre o en tots tres a la vegada i en les
dues direccions: des de I'abstraccié a la interaccio especifica.

Una altra proposta és la teoria de la rellevancia i la interpretacioé de B. J. Fogg
(2003), una eina exclusiva per a I'analisi de la informacié d’Internet elaborada a
partir d’estudis quantitatius a gran escala realitzats entre 1990 i 2003. La primera
aportacio d’aquest marc ha estat la d’elaborar una definicié operativa de credibili-
tat, ja que la noci6 presenta una notable polisémia i ambiguitat. En col-laboracié
amb Shawn Tseng (1999), Fogg assenyala que tant des de les definicions de la
llengua anglesa com de la literatura més especifica de la psicologia i els estudis
d’interaccié persona-ordinador utilitzen credibilitat i confianca de manera inconsis-
tent i intercanviable. Perd aquests termes no sén sindnims, ja que confianca indica

MAIG 2011

4



r

Unicament una creenca positiva sobre la fiabilitat o dependéncia respecte a una
persona, un objecte o un procés. Un exemple en aquest sentit és que els usuaris
poden tenir confianca en un sistema informatic dissenyat perqué les transaccions
financeres siguin segures. Aquesta confianca, com que és objectivable, és diferent
de la noci6 de credibilitat, que incorpora aspectes subjectius. Per aquest motiu,
Fogg i Tseng suggereixen interpretar la paraula confianca en I'entorn de la interac-
cid persona-ordinador per eficiéncia® i utilitzar credibilitat com a sinonim de ver-
semblanga. Per tant, «informacié creible és informacié versemblant» (Fogg i
Tseng, 1999: 80).

En la percepcié de la credibilitat intervenen multiples dimensions que es catego-
ritzen basicament en dos components clau: confiabilitat i expertesa. La confiabilitat
es defineix com la percepcio de la bondat o la moralitat de la font i es descriuria en
termes d'informacio benintencionada, veridica i no tendenciosa. L'expertesa es re-
fereix a la percepcid segons la qual el coneixement aportat per la font pot ser
descrit com a informat, reputat o competent. En el procés «d'avaluar la credibilitat,
una persona combina tant la confiabilitat com I'expertesa per arribar a I'avaluacio
final de credibilitat» (Fogg i Tseng, 1999: 80).

Les diferents graduacions d'aquest mecanisme suggereixen a Fogg i Tseng una
classificacid de quatre tipus de credibilitat diferents: pressuposada, reputada-
recomanada, superficial i adquirida. Per credibilitat pressuposada s'entén que
["'usuari percep la versemblanca d'algu o alguna cosa partint de suposicions i es-
tereotips generals. El segon tipus, la credibilitat reputada, es basa en una percep-
ci6 que l'usuari té gracies a alld que terceres parts li han explicat (etiquetes de
prestigi com professor, expert, premi Nobel... serien indicadors de credibilitat alta
en aquesta categoria). La credibilitat superficial és la percepcid que deriva d'una
avaluacio a primer cop d’ull segons I'aparenca, mentre que la darrera categoria,
la credibilitat adquirida, puntua la versemblanga d'una informacié d’acord amb la
contrastacié que fa I'usuari segons I'experiéncia adquirida de primera ma. Una
avaluacio final de la credibilitat ha de recaure en la consideracié conjunta de tots
aquests tipus de credibilitat. Perd conjunta no ha de significar homogeénia i la re-
cerca empirica (Fogg, 2003a: 155-177) evidencia que segons el perfil d'usuari, el
tipus d'informacio i el context de recepcio es prioritza més un tipus de credibilitat
que un altre.

L'avaluacio de la credibilitat aixi entesa té lloc en un procés lineal en dos passos:

1. L'usuari percep la rellevancia d'un element dins d’un web i...

2. ..interpreta la credibilitat d’aquest element com a positiu 0 negatiu.

El resultat de combinar aquests dos passos sera I'impacte de credibilitat d'una
informacio. La linealitat del procés fa que si el primer pas no té lloc, el segon tam-
poc. En aquesta teoria la rellevancia és definida com la probabilitat que té un ele-
ment de ser percebut dins la pantalla d'una pagina web. Es la condicié prévia per-
gué un element influeixi en I'avaluacié general del web. Si un element no és
percebut, evidentment, no tindra impacte sobre la credibilitat del web. Els factors
gue intervenen en la rellevancia dels elements inserits en els portals sén cinc:
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La implicacié de I'usuari.

El génere del web (noticies, entreteniment...).

La tasca de l'usuari (si busca informacio, entreteniment, transaccio...).
L'experiéncia de I'usuari sobre el funcionament d'Internet i les seves conven-

HwnN =

cions.

5. Les diferéncies individuals de cada usuari (sobretot referides a les seves apti-
tuds i nivell cultural).

El factor dominant seria la implicacié de I'usuari, ja que quan aquesta és alta, la
percepcié d'elements d'informacié sera major.

Una tercera proposta, I'autoritat cognitiva de Patrick Wilson (1983), és un mo-
del epistemologic sobre el coneixement social que ens ofereix un altre cami per
avaluar la informacié amb una terminologia diferent. Tot i aixd comparteix molts
punts amb la nocié de credibilitat. Els postulats de Wilson estableixen que la gent
coneix el mén a partir de dues vies: les experiencies de primera ma i allo que aprén
de segona ma a partir dels altres. El que una persona aprén de primera ma es basa
en les informacions de les quals és testimoni i les idees personals que va acumulant,
aixi com en les interpretacions que déna a allo que passa en el seu entorn immedi-
at amb el qual té contacte directe. Aquest entorn és forca limitat, de manera que
la gent depén dels altres per tenir més coneixements. Es en aquesta segona mane-
ra d'arribar al coneixement on no tot es considera igualment fidedigne. De fet, hi
ha un potencial de desconfianca que s'ha de superar mitjancant el pas de conside-
rar certes persones o institucions (fonts d’'informacio) com a autoritats cognitives
en una materia. Tot i que Wilson planteja que hi pot haver reticéncies a parlar
«d'autoritat» quan es tracta de la relacid que s'estableix entre una persona i els
altres sobre les coses que pot aprendre i pensar, opta pel terme com a la denomi-
nacié «apropiada per explicar el fenomen» (Wilson, 1983: 13). La competéncia
d’'una autoritat cognitiva no es pot avaluar mitjangant un test del seu coneixement
(perqué esta fora de I'abast de la persona que I'ha d'atorgar), de manera que es fa
sobre «indicadors indirectes de credibilitat» (Wilson, 1983: 21) com serien: la qua-
lificacid professional i académica, la reputacié o els éxits aconseguits en un camp
d’accié. Perd també hi ha una manera més directa: «L'autoritat es pot justificar
simplement sobre la base que un troba els punts de vista d'un individu intrinseca-
ment plausibles, convincents o persuasius» (Wilson, 1983: 24). Savolainen (2007) i
Rieh i Danielson (2007) han integrat aquest model epistemoldgic en I'analisi de la
recepcid d’Internet. Rieh el relaciona amb la nocié de qualitat d’informacio, que
considera un criteri que utilitzen els usuaris per referir-se a I'excel-léncia o, en certs
casos, a la confianca de la catalogacio de les dades, pero creu que és insuficient i
que l'aportacié de I'autoritat cognitiva de Wilson suposa un pas més en descriure
la interioritzacié del coneixement que experimenten els usuaris en la seva relacié
amb la font. L'autoritat cognitiva té sis facetes: confiabilitat, fiabilitat, academicis-
me, credibilitat, oficialitat i autoritat-competéncia, amb la confiabilitat com a factor
més important (Rieh i Danielson, 2007). Aixi, doncs, tant des de la perspectiva de
recerca especifica de la credibilitat en I'ambit de la comunicacié dels mitjans com
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des d'aquesta teoria del coneixement social ens trobem una serie de factors expli-
catius equiparables. Per tant, «tot i les diferéncies terminologiques, els atributs
d’autoritat cognitiva se solapen amb els de la credibilitat de les fonts d’informacié»
(Savolainen, 2007).

Limitacions dels models teorics

Aguests tres models teorics d'acostament a I'estudi de la credibilitat a Internet
aporten eines valides per entendre el fenomen perod també presenten limitacions.
La més important és determinada per la definicio de la nocié de credibilitat a la qual
s'associen una série d'atributs que, tot i ser comuns entre els diferents models, se
solapen i no s'articulen de manera convincent. Aixi, la definicid6 més senzilla que
trobem, «credibilitat és igual a versemblanca» (Fogg i Tseng, 1999), si bé pot ser
aclaridora davant I'ambiguitat semantica que té la paraula en el context anglosaxd,
ens deixa el camp molt obert: De que depen la versemblanca? L'amplitud de la
definicio és tal, que el propi Fogg es veu amb la necessitat de distingir quatre tipus
de credibilitat (pressuposada, reputada-recomanada, superficial i adquirida) que
formarien el nivell de credibilitat final en relacié amb una font, un missatge o un
mitja informatiu. Una altra mancanca d’aquesta proposta és que no articula de
guina manera es pot arribar a sospesar la importancia de cada tipus de credibilitat
o versemblanca per emetre un judici concret. Si perseguim aquest objectiu, el mo-
del de Hilligoss i Rieh articula millor els conceptes associats a la credibilitat i ens
planteja un sistema explicatiu abstracte perd amb potencial de desenvolupament
cap a esferes concretes i d'aplicacié entre diversos perfils d’audiéncia i contexts
d’'Us de la informacié superant els perills d’extrapolacié entre les conclusions a les
quals arriben les diferents disciplines que s’ocupen de I'estudi de la credibilitat.
D’altra banda, la teoria de |'autoritat cognitiva de Wilson considera atributs i me-
canismes comuns a la nocié de credibilitat i ens aporta un element interpretatiu
complementari perqué considera un grau molt fort d'interioritzacié de la confianca
del receptor cap a la font informativa.

Tota aquesta serie de propietats de la nocid de credibilitat fa necessari que a
I'hora d'afrontar una recerca concreta sigui convenient fer una proposta operativa
on caldria tenir en compte el context cultural nacional. Wilson (1983) ja apunta
que entre els experts susceptibles d’esdevenir autoritats cognitives trobem espe-
cialistes i generalistes, perd en aquest Ultim cas cal tenir molt present, per exemple,
que no té la mateixa consideracié un escriptor eminent o un intel-lectual a Franca,
on gaudeix d'una autoritat cognitiva universal forca alta, que al context anglosa-
x6, on no la tindria i on I'equivalent I'hauriem de buscar en el gran home de nego-
cis. No obstant aixo, Internet també planteja el dubte de si el seu abast global pot
estar generant una cultura també global on el context nacional-cultural estigui
perdent pes. Una tendéncia ja apuntada des de la irrupcioé de la televisié i la cultura
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de massa planetaria als anys setanta amb el concepte encunyat per Marshall
McLuhan d'aldea global. Aixi, podem preguntar-nos si la comunitat d'internautes
formen una subcultura propia amb unes dinamiques i signes d'identitat particulars
on la credibilitat tingui atributs i regles especifiques.

On més ha progressat la recerca en aquest camp és en la definicio dels proces-
sos d'atribucié de credibilitat, d’elaboracié de regles heuristiques. El caracter ex-
pansiu i canviant d'Internet fa que hi hagi una inseguretat en la concepcio i I'apli-
cacié d'aquestes regles. Pero sembla que I'esfera d'interes tematic és determinant,
ja que els estudis de Fogg, Mattus i Savolainen aporten diferents explicacions dels
atributs dominants en funcié de contextos diversos. Dins d'aquesta fase de deter-
minacié de regles d'avaluacié de credibilitat, els estudis actuals obvien una part
important de la dinamica d’Internet i no s’ocupen de la part prévia a la recepcié
d'un missatge: la seva cerca i seleccio.

L'agenda de recerca actual tampoc tracta extensament el component relacional
que té Internet, on a més de consumir informacié es comparteix i es genera una
dinamica de reputacié propia i hipoteticament més horitzontal, ja que hi ha webs
destinats a compartir enllacos i valorar-los a través d’explicacions dels usuaris ma-
teixos.

La metodologia és un dels altres camps on cal incidir i plantejar alternatives, ja
que els autors que plantegen recerques qualitatives sovint afirmen que els entrevis-
tats manifesten dificultats a I'hora de raonar per qué atorguen credibilitat a un
mitja 0 a continguts concrets.

Estudi de cas: la recepcio digital sobre economia

Tenint en compte aquests antecedents i un objectiu exploratori del context de re-
cepcio d'informacié digital en el nostre espai cultural vam dissenyar una recerca
centrada en un estudi de cas. La tematica triada va ser la recepcié de la informacio
econdmica a lI'entorn de la crisi iniciada en 2008. Les multiples dimensions del cas
amb components objectius i subjectius ens hi van fer decantar com un bon banc de
proves. Pel que fa a la seleccio de la mostra, necessariament ha estat reduida, pero
ha sequit els perfils d'usuari majoritaris que estableixen les estadistiques del Baro-
metre de la Comunicacié i la Cultura 2009 i el Barometre OASI 2008 (Organisme
Autonom per a la Societat de la Informacio de la Diputacié de Tarragona): persones
de quinze a quaranta-quatre anys, amb estudis secundaris o superiors. A més, vam
dividir la mostra entre usuaris implicats/experts i usuaris generals d'acord amb les
conclusions coincidents entre els diferents marcs teorics que estableixen diferéncies
en els habits de recepcié segons els criteris de context d'Us i habilitats dels internau-
tes.

Les dades es van recollir entre marc i abril de 2009 i en total van participar quin-
ze persones: onze de perfil intensiu i quatre de perfil general. El desequilibri va estar
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causat per la impossibilitat logistica d'organitzar un grup de discussié amb partici-
pants de perfil general, perd la quantitat i qualitat de les dades proporcionades per
les entrevistes complien les expectatives d’aportar una visié de grup de control ne-
cessaria per satisfer els objectius de la prova pilot. La mostra d’usuaris intensius va
estar formada per professionals de les finances, |'assessorament empresarial, la
politica, els sindicats i les ciéncies econdmiques amb diferents posicions ideologi-
gues, mentre que la mostra d'usuaris generals es va reclutar entre membres d’asso-
ciacions veinals de Tarragona sense cap responsabilitat en I'ambit economic.

Les tecniques per abordar la recollida de dades van ser el grup de discussi¢ es-
mentat i I'entrevista amb navegacid, una variant de I'entrevista etnografica en pro-
funditat desenvolupada en aquesta recerca partint d’experiéncies d'altres investi-
gadors.

El grup de discussié, on van participar vuit persones, va servir per detectar rao-
naments sobre criteris d'avaluacié de credibilitat, tant pel que fa a expectatives
previes com valoracions en interaccié amb els continguts. El procediment que es va
seqguir va incloure un temps previ al debat durant el qual els participants van con-
sultar dotze pagines web proposades? i van respondre un questionari sobre atributs
considerats per la revisi¢ de la literatura que va iniciar el debat i va servir, en certa
mesura, com a eina inspiradora. Els webs seleccionats per a la consulta prévia con-
tenien diaris impresos amb preséncia a Internet, mitjans periodistics exclusivament
digitals, webs corporatius i d'institucions publiques, blocs diversos i forums.

Paral-lelament es van realitzar entrevistes amb navegacié amb |'objectiu de con-
trastar resultats i minimitzar les limitacions que presentaven les dues técniques per
separat. El procediment de I'entrevista va estar condicionat per I'entorn i Us d'Inter-
net amb la incorporacié de la navegacio en la interaccié entre informants i investi-
gadora. Aquesta nova tecnica de recollida de dades combina la recopilacié d'expli-
cacions propia de l'entrevista oberta classica amb |'aportacié d'informacio
subministrada per la tecnica de pensament en veu alta. Si bé el pensament en veu
alta s'ha utilitzat per estudiar processos de solucié de problemes cognitius i en la
interaccié persona-ordinador també hi ha precedents en la seva aplicacié a estudis
sobre comunicacié. De fet, Lori Kendall (2004) la va adoptar en investigar I'Us del
correu electronic i ho fa com una solucié de compromis entre les descripcions dels
informadors sobre el que fan i el seu comportament real, ja que la seva experiéncia
com a investigadora li generava escepticisme entre aquests dos nivells. En el nostre
cas la valoracio del desenvolupament de la série d’entrevistes amb navegacié ha
estat molt positiva en el sentit que, malgrat ser un procediment induit per la recer-
ca, els informants han recolzat molt en la interaccié amb I'ordinador per exposar
els arguments que d’altra manera haurien passat desapercebuts. En el cas dels
participants de perfil general ha estat especialment util perqué mostraven dificul-
tats davant les preguntes sobre raonaments, perd se sentien comodes realitzant
cerques sobre temes que els haviem indicat i aportant les seves explicacions a partir
de I'acte. Aixi, aguesta eina també ha permes incorporar un component d'observa-
Cio6 participant.
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Amb una aproximacié pragmatica partint de les eines tedriques i metodologi-
ques ressenyades, ens vam plantejar diverses preguntes de recerca que indagaven
I'atribut dominant en la definicié conceptual de credibilitat en cada submostra,
I'adaptacié de les regles heuristiques tradicionals a I'entorn digital, els elements
visuals que incrementaven o disminuien la credibilitat i el paper proactiu de 'usua-
ri davant el consum d’informacié. Unes preguntes que ens conduirien a un primer
test de les hipotesis segUents:

— Hipotesi 1: Dependencia de I'expertesa. Els usuaris habituats a un consum
intensiu d'informacié econdmica percebran més elements visuals i aplicaran més
regles de verificacio que els usuaris generals.

— Hipotesi 2: Dependéncia del context. Si l'usuari es troba en una situacié inten-
sa de recerca d'informacié manifestara una actitud favorable a interaccionar de ma-
nera activa amb diferents fonts d'informacié, independentment de la seva expertesa.

Resultats

Entre els usuaris hi ha una clara assumpcié que sén ells els que tenen la capacitat i
responsabilitat de jutjar la validesa de la informacié en un entorn de qualitat molt
diversa. Ara bé, tal com ens assenyalen els models teorics la complexitat és gran i
el marge de maniobra dels internautes depen del context d’Us i de les seves habili-
tats. Les estratégies de les dues mostres d’usuaris comparteixen conceptes i practi-
ques, tot i que I'Us professional de la informacié imposa més rigidesa. A més, la
complexitat de I'atorgament de credibilitat del consum d’informacié a Internet no
és un procés aillat, siné que hi ha factors socials i de relacions interpersonals que hi
influeixen.

Els usuaris de perfil intensiu tenen associat el concepte de credibilitat amb la
confiabilitat i I'expertesa en grau equiparable perqué bona part de la valoracié de
I'expertesa d'una font és determinada per la seva trajectoria professional durant la
qual s’ha d'haver guanyat un prestigi com a autor o mitja de comunicacio fidel a
uns principis, fet que demostraria també la seva honestedat. Aixi, no només valo-
ren indicadors d’expertesa, que associen a la qualificacié professional i académica,
sind que no s'atreveixen a qualificar si consideren la font creible o no sense que hi
hagi un bagatge coherent al darrere. El paradigma d’aquesta idea el trobem a
I'afirmacio:

Jo crec que el més important és la trajectoria del mitja perqué d’experts, n’hi ha com
bolets, qualsevol es pot posar I'etiqueta d’expert. Per mi el més important és la trajectoria
i el prestigi del mitja. (Participant 3)

La confiabilitat s'associa a I’honestedat de la font i és independent de I'afinitat
ideoldgica del receptor. Aixi, un autor conservador té credibilitat si el que afirma
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correspon a les idees econdmiques conservadores i a la inversa passa amb els au-
tors d'esquerra. Saber exactament la posicié politicoecondmica dels informants és
un coneixement que es busca a priori i s'aprecia com un indicador de credibilitat.

Es nota molt quan un mitja és creible, que té la seva linia, fins i tot ideologica, i és
coherent amb aquesta linia. Quan veus mitjans que en funcio dels seus interessos empre-
sarials un dia estan amb un partit i un dia amb un altre, en politica, en tal... veus que no
hi ha credibilitat. (P3)

La cultura generada a Internet ha fet que la idea del coneixement expert s'hagi
ampliat i no quedi en mans Unicament dels professionals d'un camp. L'aparicié de
forums i llistes de distribucid, on els usuaris fan preguntes en espera d’una respos-
ta d'algu que aporta una solucié perd que no necessariament ha d’explicar com ha
adquirit el seu coneixement, ha ampliat la consideracié del que és una informacio
experta. Pero en el nostre estudi de cas, les dades aportades pel perfil d'usuaris
intensius recullen que la majoria consideren que prevalen els indicadors tradicionals
d’expertesa i que les fonts primaries sén les que tenen un major grau de credibili-
tat a causa de condicionaments exclusivament professionals. Aixi, un informant
arriba a I'extrem d'afirmar:

Jo no em crec res del que diu Internet, per dir-ho d’alguna forma, o la nostra manera
de treballar és aixi. Si jo necessito buscar una credibilitat, doncs Internet la utilitzo per
anar a la pagina de la Comissié Nacional del Mercat de Valors que ha publicat una llei, o
una ordre o una circular i llegeixo la circular. La credibilitat me la déna la circular. Internet
només em fa de vehicle per arribar-hi. (P1)

En donar la major importancia a I'expertesa i la confiabilitat a nivell conceptual,
les acreditacions sobre I'autor i la seva reputacié sén les regles heuristiques amb
més pes. La credibilitat dels mitjans periodistics tradicionals amb versié en linia és
idéntica i continua tenint pes per al sequiment de I'actualitat. Juntament amb
aquests mitjans, els nous diaris digitals i els blocs també tenen la seva quota d'aten-
Cid i és en aquest camp on han aparegut més incerteses sobre la credibilitat perque
la seva construccié depén de noves regles de reputacié i prestigi. El problema que
més acusen els usuaris és el de no congixer I'autoria, no perque hi hagi una prac-
tica massiva de publicar anonimament siné pergué no disposen de referéncies so-
bre el seu prestigi. Aixo, pero, tampoc és un obstacle perqué es consumeixi la in-
formacio i es pugui arribar a formar-se una imatge de credibilitat. Les afirmacions
dels participants apunten una credibilitat distribuida que verbalitzen amb I'expres-
si6 «efecte xarxa», un sistema de crear prestigi mitjancant la recomanacio entre
internautes. La importancia d'aquest efecte no anul-laria la reputacié tradicional
de les fonts sind que la complementaria i tindria una especial aplicacié als blocs.
Un participant (P5) creu que és positiu que entre blocs es generi comunicacio i
debat i que es puguin autocorregir en el cas de divulgacié d'errors. Creu que
aquesta dinamica entre «proveidors» és més adequada i seriosa que la participacié
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dels «consumidors» a través de comentaris a mitjans de comunicacio, perquée so-
vint esdevenen un conjunt d'afirmacions buides de contingut i, fins i tot, de des-
qualificacions.

Malgrat que a priori aquesta mostra d'informants posa en tercer lloc d'impor-
tancia la versemblanca quan se’ls pregunta directament per la seva construccié
conceptual de la credibilitat, a nivell heuristic detectem que els atributs de versem-
blanca tenen molta importancia. La regla més destacada és la separacié entre infor-
macio i opinid. Encara que es reconeix que no hi pot haver informacions objectives
ni neutrals, aquesta audiéncia considera molt important que se separi la informacio
o noticies, que relacionen amb dades estadistiques majoritariament, de les opini-
ons o continguts que interpreten aquelles dades i estableixen valoracions. Manifes-
ten, perd, que moltes vegades a Internet es troben dificultats per diferenciar la in-
formacié de I'opinié. Els consumidors d'informacié de mitjans generalistes i
especialitzats exigeixen que la diferenciacio estigui marcada per indicadors visuals
i textuals. Aixi, quan a les noticies el llenguatge que s'utilitza no respon als criteris
gue el periodisme tradicional ha establert per a aquest génere, la credibilitat se'n
ressent. En jutjar la informacié factual els usuaris creuen que és molt important que
es reculli correctament la citacié de les fonts que han divulgat dades, perd a més es
valora molt que es proporcionin eines de verificacié mitjancant I'enlla¢ als docu-
ments originals. Aquesta és una nova regla heuristica digital respecte als mitjans
tradicionals, als quals no se’ls exigeix.

Jo vaig en la linia que deies [P6] del rigor de la informacio: que hi hagi les fonts ori-
ginals citades o referenciades o enllacades. També, del factor que conegui, que sapigues
gue hi ha una historia al darrere o que aquella persona saps que normalment contrasta
informacio i que és informaciéo més o menys fidedigna. (P7)

Tant en les entrevistes amb navegacié com en el grup de discussié es va indagar
les practiques concretes de consum de la informacié per contrastar I'aplicacio
de les regles generals i les estructures conceptuals dels informants amb exemples
d’interaccid amb els continguts per analitzar fins a quin punt aquests tres nivells es
relacionen i s'influencien. La practica més significativa ha resultat ser la navegacio
hipertextual ja reconeguda com a regla heuristica d’aplicacié genérica. Es la via
d’'accés a les fonts informatives primaries que tenen la maxima credibilitat.

[...] les veritables fonts a qué tu has de recorrer a I'hora d’establir criteris son aques-
tes: organismes oficials, caixes d’estalvis, serveis de publicacions, publicacions cientifi-
ques. Que bé, com arribes a aquestes publicacions? Perqueé saps que és molt dificil, que
requereix estar connectat sempre a causa de I'enorme quantitat que estant generant i
que els mitjans de comunicacié esdevenen un bon filtre. [...] Determinats mitjans de co-
municacié que a tu et serveixen a I'hora de dirigir on realment estan les fonts primaries
son els que, vaja, que l'avantatge que han tingut amb Internet és que s’han fet molt
assequibles. (P8)
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Si bé I'oficialitat de la font és un valor de credibilitat, els usuaris intensius també
reconeixen que té un punt negatiu perqué no inclou tota la informacié necessaria
per coneixer la realitat. El que es considera informacié necessaria és una idea molt
subjectiva que depén de cada perfil d'usuari i és el que la recerca académica cons-
tata com a fragmentacio de I'audiéncia. Aquest és un dels canvis més importants
que esta introduint Internet en la practica del consum de la informacié: I'agenda
setting ja no depén de grans capcaleres siné de I'activitat dels usuaris que trien
entre una diversitat de fonts informatives molt més extensa. Aquest accés, tant a
nivell local com global, és percebut com una pluralitat positiva associada a una
major democratitzacié i, malgrat el perill de generacié de rumors i falsedats, es creu
gue és un factor que contribueix a difondre informacié que a certs agents politics i
socials els interessaria amagar. De fet, la dinamica de comunicacié d'Internet
s'acosta a I'oralitat (Cortazar, 2004) en la divulgaci¢ i rectificacié de rumors. Una
idea que corroborren les afirmacions dels usuaris:

Es veritat que em poden enganyar, perd també tinc la possibilitat, no solament jo,
també hi anira molta gent i hi ha hagut vegades que s’han dit coses que sén mentida i
aquestes mentides ara duren dos minuts. Hi ha gent que s'ha equivocat involuntaria-
ment, en canvi, abans aquelles mentides, com que no hi podia anar gairebé ningu, circu-
laven i, a més a més, no hi havia possibilitat de desmuntar-les. Ara en molts casos, la
propia mentida es desmunta alli mateix, amb un comentari. (P9)

Malgrat aquesta possibilitat de denunciar els rumors rapidament, en futurs es-
tudis caldria recollir més dades sobre aquest aspecte, perque si bé la majoria de
participants del grup de discussié hi estan d'acord, un d'ells discrepa completa-
ment i ho argumenta amb un exemple.

Tot i que la credibilitat sigui una construccioé que necessita temps de maduracio,
els usuaris també s’inclinen per guiar-se inicialment per senyals superficials. En
aquesta linia el que es busca és que hi hagi una aparenca de coheréncia i de pro-
cedéncia de les informacions factuals. En els blocs la referencia que busquen els
usuaris és la reputacio de I'autor, perd en el cas que no es conegui es fixen en ele-
ments visuals com que hi hagi un historial que demostri una certa trajectoria i in-
formacié biografica sobre I'autor. No obstant aixo, davant preguntes directes els
internautes manifesten que I'aparenca visual dels webs no els influeix gaire més
enlla de distingir entre disseny professional i amateur.

L'tltim pas que hem volgut conéixer a través de les explicacions dels usuaris
intensius és com realitzen I'avaluacio final dels continguts que consulten puntual-
ment o els webs dels quals sén lectors habituals. El criteri que més s’esmenta és el
de la reflexié propia basant-se en comprovacions per hipervincles, pero entre al-
guns participants també sorgeixen lligams forts amb alguns webs o autors que
s'acosten al concepte d'autoritat cognitiva proposat per Wilson (1983). La consulta
continuada a webs que responen a les expectatives de les necessitats d'informacio
i analisi fa que es generi una relacio de confianca forta i que se li atorgui autoritat
cognitiva, fet que porta com a consequiéncia una relaxacio en les verificacions.
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[...] esta clar que si una pagina la consultes habitualment i habitualment el contingut
és valid i que a més s'actualitza i esta al dia, veus que hi ha gent treballant darrere, aixo
genera confianca i pots arribar un moment que inclds pots dir que la informacié és bona
encara que no coneguis |'autor o no sigui font oficial. No cal ja contrastar la informacié
perque crec que és valida. (P2)

Un altre territori on les autoritats cognitives tenen gran importancia és en la
consulta d’'interpretacions sobre |'evolucié de la crisi economica. Els informants
esmenten que habitualment busquen opinadors, sovint entre autors amb tendeén-
cia ideologica afi, perd també hi ha interés a buscar la visi¢ de parts contraries. Per
la funcié que atorguen a aquests opinadors els podem assimilar al terme d'autori-
tat cognitiva. Els internautes els consideren un suport intel-lectual, perd alhora
mostren una certa recanca perque reconeixen que els condiciona la propia reflexio.

En el moment que agafem com a referents opinadors, el problema en qué caiem és
que ens limitem. Es a dir, a vegades, el que repliquem és precisament el punt de vista dels
nostres opinadors. (P8)

Per tant, hi ha una certa incertesa a I'hora de fer una interpretacié de les infor-
macions que permeti als usuaris sentir-se segurs d'haver adquirit un coneixement
propi a partir del que jutgen creible. Els diversos atributs que indiquen credibilitat a
webs 0 a autors sén suficients per confiar en la veracitat de les informacions o en
I'honestedat de les analisis, perd no permeten fer el salt cap a una interpretacié
final i propia de I'usuari.

Pel que fa a la mostra d'usuaris generals, manifesten tenir una llarga experien-
cia en el consum d’Internet i afirmen que els ha obert la via d'accés a una major
guantitat d'informacié. Respecte a la tematica econdomica el seu coneixement és
molt superficial i es basa en les noticies que llegeixen de manera esporadica i veuen
a la televisio. Previament a I'entrevista se’ls va demanar que prestessin especial
atencié a les noticies econdmiques i que valoressin quines els resultaven més crei-
bles i per quins motius.

Els resultats que hem copsat situen la base conceptual de la credibilitat en els
atributs confiabilitat i expertesa de les fonts, coincidint aixi amb les afirmacions de
la mostra d'usuaris intensius. Tot i aix0, els usuaris de perfil general tenen més difi-
cultats per argumentar la seva decisié en un pla abstracte i no aporten bases solides
en el sentit que no sén capacos d'explicar cap sistema o regla que els permeti dir a
priori quan és honesta una font. | malgrat que consideren I’honestedat prioritaria-
ment, quan se’ls pregunta directament per la valoracié d'una informacié situen per
davant I'acreditacio de I'expertesa, com ho exemplifica I'afirmacié: «Si parlem del
tema de la crisi, em creuré abans un assessor fiscal que algt d'un forn, tot i que el
del forn també pot dir coses correctes» (P13).

Ates que I'analisi de la base conceptual ens aporta indicis molt imprecisos cal
centrar-se a analitzar les respostes a quiestions concretes i a I'observacio de la inte-
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raccio durant les entrevistes per arribar a conclusions raonades. Aixi, hem compro-
vat que els usuaris de perfil general associen confiabilitat a I'oficialitat de la font.
S’ha de matisar, pero, que hi ha una mena de percepcié que és obligatori creure’s
que allo que diuen les institucions publiques ha de ser veritat. El valor de I'oficialitat
s'aprecia tant si es va directament a consultar els webs institucionals com si aparei-
xen dins de continguts elaborats per mitjans de comunicacio.

P. Perd per coneixer les mesures anticrisi, creus que la millor manera és anar al web
del Govern?

R. Si, perqué al final sén els que manen, sén els que fan les lleis, aixd és com si em
vull assabentar de qué fa I’Ajuntament, a banda que me’n vaig a I’Ajuntament a veure si
ha sortit al ple... (P14)

A més, en el que més es confia és en les dades estadistiques, en els fets, que
obliguen també els governs a reconeixer situacions que els sén incomodes. Seria
una aplicacié heuristica del concepte de versemblanca que situem en tercer lloc
d'importancia en la seva construccié conceptual. L'exemple el trobem en el reco-
neixement public de la situacié de crisi, negada pels politics i que s'ha evidenciat
gracies a les dades.

P.[...] Les dades estadistiques, diguem que son creibles al 100 %?

R. Si. | crec que a molta gent I"'ha molestat que no sigui reconegut des del principi pel
Govern que la situacio és dolenta, és molt pitjor que a altres paisos. Pensaven que seria
una cosa de pas, pero les previsions sén que fins al 2011 es mantingui la crisi. (P15)

Per atorgar el grau maxim de credibilitat a un article en funcié de la versemblan-
ca, aquest hauria de reflectir elements que indiquin que I'autor ha aconseguit in-
formacio a partir d'una investigacio propia, independentment de la professionalitat
periodistica. La percepcio d'una igualtat entre «professionals i amateurs» es basa a
considerar que hi ha una baixa qualitat general dins del periodisme.

Qui és periodista investigador i s'hi fica i s'hi capfica i busca un tema concret, potser
se'n surt. Pero el periodista tipic de diari va bastant venut, rep les noticies que li donen,
va a la sala de premsa de I'ajuntament i I'alcalde li diu «pum» i I'endema surt «pum»,
segurament escriura el que ha enganxat alli, no sé si ho haura investigat. (P14)

Meés enlla de I'oficialitat institucional una referéncia clara de credibilitat basada
en |'atribut de confiabilitat és la reputacié periodistica de les capcaleres dels mitjans
tradicionals, que no és incompatible amb la visié que la qualitat del periodisme és
clarament millorable. Una informant pensa que el fet de treballar en diaris recone-
guts suposa que els periodistes apliquen criteris de comprovacioé de la veracitat del
que publiquen perque en cas contrari «el que firma s'arrisca si posa coses, si canvia
dades que siguin veritat» (P15).
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Quan es consulten webs que no estan avalades per cap signe de reputacio tra-
dicional es busquen indicadors indirectes que mostrin la voluntat de la font de
crear-se prestigi. Aixi, un factor que tenen en compte és que I'autor aparegui iden-
tificat amb nom i cognom: «almenys aquella persona significa que els comentaris
que fa o el que diu és seu. Ho ha tret d'on ho hagi tret, pero és seu, se’'n fa respon-
sable» (P12). Una altra declaracio significativa (P15) déna per fet que un autor d'un
bloc (publicat a un diari tradicional) és una persona que sap d’economia i ha de
transmetre informacions i idees creibles d'acord amb la seva foto. Hi confia perqué
la imatge |li mostra un senyor gran i ho associa a I'experiéncia com a atribut d'ex-
pertesa. L'aplicacié d'aquestes regles heuristiques sobre la reputacié suposa que a
I'hora de la interaccio es busquin indicadors visuals com una primera fase del pro-
cés de generacio de credibilitat. Les recomanacions, tant a nivell de relacions en li-
nia com fora de linia, poden influir en la consulta concreta d'un web, pero els
usuaris afirmen que son ells a titol individual els que decideixen a quins continguts
donar credibilitat.

A mesura que hem navegat per blocs i altres pagines web i hem preguntat als
usuaris que fan per considerar que els continguts tenen una base de veritat i se’ls
poden creure, hem constatat que la practica de verificacid més comuna és la nave-
gacié hipertextual. Sembla que hi ha una sensacié de control i d"arribar a adquirir
coneixement propi a partir de la consulta en diferents fonts. Els informants esmen-
ten el vessant didactic d'Internet. Sovint en economia el llenguatge no sempre és
accessible perqué comporta molts tecnicismes. Davant aquest problema, els usuaris
plantegen que si els interessa el tema és questié d'aprofundir-hi i aprendre.

Si entres a pagines técniques et trobaras coses técniques, perd si trobes una pagina
que és per explicar, doncs te |'explicara. Perd és el que deia, hi ha pagines molt técniques
i... al final sf que... si t'agrada una cosa, al final si [que ho entens], és igual que qui estu-
dia, si estas en una pagina d'economia et voldras assabentar de qué és aquella paraula.
(P13)

Com els usuaris intensius la ideologia no és un factor condicionador, sempre
que es diferenciin informacions i opinions. La credibilitat de les informacions factu-
als segueix criteris objectivables, pero les opinions tenen un estatus diferent i es
consideren totes igualment valides al-ludint a I'ideal democratic del pluralisme i la
llibertat d'expressio.

Igual que la informacié ha de ser lliure i bona, cadascu ha de poder expressar el que
pensa. (P12)

No acostuma a haver-hi opinions diferents en la mateixa pagina, parlant de diaris,
perd si que moltes vegades em llegeixo els forums, que és alli on realment veus com
pensa una persona com tu, i si que hi ha molta gent barallant-se. Es interessant veure la
reaccio d'una persona després de llegir tot aixo i més comentaris. (P15)
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El potencial d’interactivitat i comunicacié que permet Internet com a canal no
es desenvolupa habitualment ja que els usuaris només esmenten que la possibilitat
d’escriure comentaris, consultar I'autor o preguntar a forums no la posen en prac-
tica i només s’aventurarien a utilitzar aquestes eines hipotéticament en cas que el
tema els interessés molt.

Les conclusions sobre les estratégies dels usuaris de perfil general per a una
avaluacié conjunta de la credibilitat ens porten a afirmar que s6n més taxatius en
la seva confianca en la propia reflexid que els usuaris de perfil implicat i mostren
molts pocs indicis de tenir autoritats cognitives. A més, Internet no és un canal
d'informacio i comunicacié exclusiu i autosuficient per a ells, sind el primer pas en
la recerca de documentacio sobre un tema de cara a formar-se una opinié raonada,
fins i tot en el cas de la crisi economica, sobre la qual manifesten obertament no
tenir un coneixement expert de cap mena.

La desconfianca entre aquest col-lectiu és major que entre la mostra d’experts
a I'hora de valorar la linia editorial dels mitjans digitals. El cas de les capcaleres
tradicionals és el més esmentat, ja que la tendéncia politica esta molt consolidada
en la percepcié social i no es creu en una independéncia periodistica. Aquesta des-
confianca fa afirmar als usuaris que han de confiar més en la seva reflexié sobre el
que llegeixen per diverses vies que en un mitja concret. Tot i aixi, dins d'aquest
mecanisme de reflexidé propia hi ha la base d'aplicar credibilitat a la informacio
factual amb un component d’obligacié, «la informacié que em donen me la men-
jo» (P14).

Discussio i implicacions de futura recerca

Recopilant les conclusions aportades per aquests testimonis no tenim elements
suficients per corroborar la primera hipotesi, ja que preguntes directes sobre dis-
seny no produeixen cap valoracié positiva 0 negativa en |'atribucié de credibilitat.
Si que detectem recolzaments visuals que potencien la versemblanca i el prestigi.
Per aquest motiu, aquesta linia d'investigacié queda oberta a altres tipus de disseny
metodologic en futures recerques que apliquin coneixements sobre usabilitat d'in-
terficies web i les relacionin amb els aspectes subjectius que comporta la nocié de
credibilitat.

La segona hipotesi de la qual partiem si que s'ha confirmat, ja que els dos perfils
de la mostra han fet manifestacions rotundes sobre la seva predisposicié a interac-
cionar amb diverses fonts abans d‘arribar a una conclusié definitiva sobre la seva
credibilitat, sobretot a través de la comparacié de continguts que els facilita la hi-
pertextualitat de la xarxa. Perd uns i altres varien en les estratégies que podem
encabir en un model interpretatiu. Hem vist que la credibilitat és un concepte inte-
rioritzat a partir de certs suposits que condicionen la interaccié amb les informaci-
ons. Perd agquesta també condueix a I'elaboracié de regles generals (o heuristiques)
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amb el pas del temps i la repeticié de certs patrons. Tot plegat fa que puguem
adaptar el procés a la proposta interpretativa de Hilligoss i Rieh (2008) precisant les
interaccions que tenen lloc a Internet. La seva representacié grafica seria:

CONTEXT

CONSTRUCCIO -
Expertesa, confiabilitat, versemblanca

HEURISTICA .
Oficialitat, prestigi, comparacio INTERPRETAGO
Y Reflexio
¢ T iteracio [ »| Autoritat cognitiva
- 4 Credibilitat distribuida
INTERACCIO

Identificaci6 font, senyals de
versemblanca, hipertextualitat
S

Discursos mediatics

Figura 1. Adaptacio a Internet del marc unificador d'avaluacio de credibilitat (Hilligoss i Rieh,
2008).

Hi veiem els tres nivells de processament de la credibilitat i els principals atributs
conceptuals. L'aplicacié de regles heuristiques en el moment de la interaccié amb
els continguts contribueix, mitjancant iteraci, a realitzar una interpretacié comple-
xa on intervé la propia reflexid de I'usuari, la confianca en autoritats cognitives i
actes de consulta social per distribuir la significacié del que és creible. Aquest nivell
consolida o causa canvis en la definicié conceptual genérica de credibilitat. Per
damunt de tot el procés situem el context, que condiciona la jerarquitzacié d'atri-
buts i I'eleccié de regles i practiques verificadores.

Aquest estudi exploratori ens ofereix una panoramica sobre el consum de la
informacio a Internet i el nou rol que les audiéncies estan atribuint a la intermedi-
acié dels mitjans de comunicacio i a les fonts d'informacié primaries. Aprofundir en
la linia de recerca amb la incorporacié de més contextos d'Us de diferents ambits
tematics ens donaria eines per millorar el coneixement sobre les tendencies de re-
cepcio de la informacié que la indUstria comunicativa podria incorporar en la millo-
ra de la seva qualitat i relacié amb les seves audiencies. [@
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Notes

[1 Dependability en I'original; optem per aquesta traduccio per evitar connotacions de lligam jerarquic que té en
el nostre idioma i no en anglés.

[2 Webs de: £/ Punt, Diari de Tarragona, Expansion, Cinco Dias, Economia Social, CNMV, CCOO, Blog de Miren Etxezarreta,
El Economista, El Blog Salmén, interactiu d'E/ Mundo: «El crash de 2008», i Invertia.
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