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Resumen
En un contexto de construcción de ciudadanía digital, el artículo analiza si los jó-

venes (18-24 años) muestran diferencias estadísticamente significativas en el nivel 
de información, consumo de noticias y confianza en las fuentes. Se utilizó una mues-
tra de 27433 individuos españoles a partir de la cual se realizaron nueve modelos de 
regresiones logísticas binarias controladas por un conjunto de variables relevantes. 
Los resultados multivariantes muestran que los jóvenes significativamente expresan 
menor nivel de información, consumen menos información a través de medios tradi-
cionales (televisión, prensa y radio) y más a través de redes sociales. Además, con-
fían más en la prensa que los demás grupos de edad. No se encontraron relaciones 
directas entre el grupo de edad y la confianza en las redes sociales. Las conclusiones 
orientan hacia la importancia de promover mecanismos de alfabetización en ciuda-
danía digital que ayuden a desarrollar el sentido crítico de los individuos.
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Abstract 
In a context of digital citizenship development, this article examines whether 

young people (18-24 years old) show statistically significant differences in their level 
of information, news consumption, and trust in sources. A sample of 27,433 Spanish 
individuals was used to conduct nine models of binary logistic regressions controlled 
by a set of relevant variables. Multivariate results show that young people significan-
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tly express lower levels of information, consume less information through traditional 
media (television, press, and radio), and more through social networks. Additionally, 
they trust the press more than other age groups. No direct relationships were found 
between age group and trust in social networks. The findings suggest the importan-
ce of promoting digital citizenship literacy mechanisms that help develop individuals’ 
critical thinking.
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digital citizenship, youth, news consumption, trust in sources, information per-

ception

Introducción

La UNESCO define la ciudadanía digital como un conjunto de habilidades que 
capacitan a los individuos para acceder, comprender, evaluar y utilizar información 
y medios de manera crítica, ética y eficaz, participando activamente en actividades 
personales, profesionales y sociales (Grupo de Trabajo de Ciudadanía Digital - GTCD, 
2020). Esta perspectiva conceptualiza a los ciudadanos digitales no solo como con-
sumidores de información, sino como agentes activos capaces de discernir crítica-
mente las fuentes de información gracias al desarrollo de habilidades críticas para 
evaluar información reflexivamente (Vera-Baceta & Gómez-Hernández, 2021). En un 
tiempo donde la desinformación y las noticias falsas proliferan rápidamente, este en-
foque de ciudadanía digital se vuelve imperativo para una participación informada y 
responsable en la sociedad contemporánea. 

Los patrones de consumo de noticias, la confianza depositada en los medios de 
comunicación y el nivel de información general aparecen ahora como temas tradi-
cionales de estudio que, sin embargo, requieren una nueva evaluación debido a las 
rápidas transformaciones que están experimentando.

Especialmente relevante es explorar esta evaluación en el grupo de jóvenes, quie-
nes constituyen un grupo demográfico particularmente vulnerable a la sobreabun-
dancia de información que complica la identificación de fuentes y recomendaciones 
confiables. Estudios como los de Igartua y Moral (2012), Vara-Miguel (2018), Horowitz 
y Matikainen (2021) y Klopfenstein Frei et al., (2024) señalan que la exposición a me-
dios varía entre generaciones, marcando diferencias en la preferencia, diversidad y 
asimilación de fuentes. 

Los patrones de consumo informativo tienen un impacto significativo en la cons-
trucción de la ciudadanía (Vilches, 2020). El consumo de noticias entre los jóvenes 
desempeña un papel crucial en el cultivo de ciudadanos responsables, siendo los 
medios una importante herramienta de socialización. Esta interacción social facilita 
la discusión, el análisis y la tolerancia, fundamentales para desarrollar una concien-
cia ciudadana informada.

En la actualidad, las generaciones más jóvenes evidencian un decreciente 
interés en los formatos tradicionales de noticias, como la radio y la televisión, 
prefiriendo las redes sociales como principal fuente informativa (Bengtsson & 
Johansson, 2021; Autenrieth et al., 2021; Geers, 2020). Además, el consumo de 
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información a través de estas redes sociales puede darse de manera intencio-
nada o imprevista. Este cambio en los patrones de consumo mediático plantea 
preguntas cruciales sobre cómo estas nuevas formas de acceso a la información 
impactan la percepción de su conocimiento sobre la actualidad. Según Parejo-
Cuéllar et al. (2022), los jóvenes españoles utilizan predominantemente las redes 
sociales para informarse, lo que genera un fenómeno de agenda-setting inverti-
da. Esta dinámica implica que la ciudadanía juvenil configure su percepción de 
la realidad a través de estas plataformas, reconociendo ser también víctimas de 
la fugacidad informativa al mostrar una preferencia por formatos de actualidad 
efímeros en redes sociales (Lozano-Gutiérrez & Cuartero, 2022). Además, valo-
ran la interacción multiplataforma para enriquecer sus opiniones con las de otros 
usuarios (Peña-Fernández et al., 2022), mientras destacan la necesidad de que 
los medios tradicionales respondan más a las necesidades comunicativas de la 
ciudadanía que a parámetros de modas temáticas o ideológicas. En esta misma 
línea, Mora de la Torre y Díaz-Lucena (2024) subrayan un cambio significativo en 
las estrategias de comunicación mediática, resaltando el uso de formatos visua-
les y contenido conciso para mantener relevancia y conexión en un entorno me-
diático cada vez más digitalizado. Estas estrategias de comunicación mediática 
influyen en la confianza en los medios, especialmente en las generaciones más 
jóvenes, como han resaltado López Vidales y Gómez Rubio (2021) en su estudio 
sobre las generaciones Millennials y Z.

Así, en este entorno digital, la confianza en la información se vuelve también un 
elemento central, sobre todo si tenemos en cuenta la disminución gradual de la con-
fianza en los medios de comunicación entre este grupo demográfico (Negredo et 
al., 2020). Como ha señalado Scartascini (2021), aunque las redes sociales pueden 
disminuir la confianza al difundir información falsa y generar polarización, también 
tienen el potencial de incrementarla al facilitar la comunicación entre ciudadanos y 
élites políticas, económicas y sociales, fomentando la transparencia y la participación 
cívica. Es necesario, pues, explorar qué repercusiones finalmente trae, en términos 
de confianza, la información a través de las redes sociales. 

Todos estos cambios, nos dirigen a intentar comprender las dinámicas sociales 
emergentes de los usuarios con los medios de comunicación y clarificar si estos cam-
bios generales tienen especial incidencia en la población joven, que, por sus propias 
características, está más expuesta a ellos. 

Por tanto, el objetivo de este artículo es responder a una pregunta de investiga-
ción triple: ¿constituyen los jóvenes un grupo de edad distintivo respecto al consu-
mo de noticias, confianza en las fuentes y conocimiento general sobre las noticias 
de actualidad? Al abordar en este estudio estas cuestiones, buscamos actualizar la 
información empírica disponible en esta temática, teniendo en cuenta los rápidos 
cambios que se están produciendo en este ámbito. 

Métodos

Los resultados de este trabajo provienen de la explotación del Estudio 3421 del 
Centro de Investigaciones Sociológicas de España, organismo público de investi-



4 | MEDIA&JORNALISMO

gación encargado del diseño de cuestionario, recolección de los datos y control de 
calidad de la encuesta. Este estudio contó con una muestra representativa a nivel 
nacional compuesta por 27433 individuos españoles, que respondieron a un cues-
tionario sobre consumo de medios. El margen de error de la muestra es de +-0,6%. 
La recogida de datos fue llevada a cabo entre los meses de septiembre y octubre 
de 2023, en el marco del Plan Estadístico Nacional 2021-2024 de España, siguien-
do los protocolos y consideraciones éticas pertinentes y cumpliendo las normati-
vas de secreto estadístico y protección de datos.

Los análisis que llevamos a cabo fueron los siguientes: primeramente, a tra-
vés de tablas de contingencia, se estudió la relación bivariable entre el grupo de 
edad y las variables dependientes: nivel de información; consumo y confianza en 
las noticias a través de la televisión, a través de la prensa (en formato impreso o 
digital), a través de la radio y a través de las redes sociales. A continuación, para 
comprobar si la relación con la edad persistía en el análisis multivariable, se rea-
lizaron nueve análisis de regresiones logísticas binarias. 

El modelo de nivel de información predice el valor muy/bastante informa-
do -vs- regular/poco/nada informado. Se utilizaron como variables de control: 
género; tamaño del municipio; clase social subjetiva; nivel de ingresos en el 
hogar; nivel de estudios; situación laboral; extremismo ideológico; religiosidad; 
estado civil; consumo de información a través de cada uno de los medios de 
información de una pregunta multirrespuesta (televisión, prensa ya sea en pa-
pel u online, radio, redes sociales, podcasts, blogs, webs de vídeos noticias de 
Google y otros buscadores y otros medios) y la confianza en los principales 
medios (confianza en las noticias de la televisión, confianza en las noticias de 
la prensa, confianza en las noticias de la radio y confianza en las noticias de 
las redes sociales).

Para los modelos de consumo de información a través de los medios, se rea-
lizó un modelo para cada uno de los tipos de medios de información principales 
(cuatro en total): se informa a través de la televisión/prensa/radio/redes socia-
les-vs- no se informa a través de la televisión/prensa/radio/redes sociales. Las 
variables de control fueron las mismas que las utilizadas en el modelo de nivel 
de información, excluyendo, en cada modelo, lógicamente, el consumo referido 
al medio de la variable dependiente. 

Finalmente, se llevaron a cabo otros cuatro modelos que predicen la proba-
bilidad de expresar bastante o mucha confianza en cada uno de los medios an-
teriores -vs- regular/poca/ninguna confianza. Las variables de control fueron las 
mismas que en los demás modelos, excluyendo de cada modelo en este caso la 
confianza referida al medio de la variable dependiente. 

La relación entre variables independientes y la dependiente de cada modelo 
viene expresada por los odds ratio. La razón de probabilidades (Odds Ratio, OR) es 
una medida de asociación que indica cuánto cambia la probabilidad de que ocur-
ra el evento de interés cuando la variable independiente aumenta en una unidad, 
manteniendo constantes las demás variables en el modelo. Un OR > 1 indica que 
un aumento en la variable independiente se asocia con una mayor probabilidad 
del evento, un OR < 1 sugiere una menor probabilidad, y un OR = 1 indica que no 
hay asociación entre la variable y el evento.
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De acuerdo con nuestro objetivo de investigación expresado en la introducción, el foco 
lo constituyó la variable independiente “grupo de edad” (con el grupo de jóvenes como ca-
tegoría de referencia) y su relación con las variables dependientes “nivel de información”, 
“consumo de medios” y “confianza en los medios”. Es por ello y por motivos de espacio que 
solo se presentan los resultados referidos a estas relaciones. Los resultados completos 
de los análisis de regresión logística binaria están disponibles bajo petición a los autores.

Resultados

Un 73% de encuestados consideran que están bastante o muy informados sobre 
lo que sucede en general en España. 

La figura 1 muestra las relaciones bivariables entre los grupos de edad y el nivel 
de información de los encuestados sobre las noticias de actualidad. Los resultados 
son estadísticamente significativos (p< .001).

Figura 1
Porcentaje de personas que se consideran “muy o bastante informados” sobre lo que sucede 
en general en España, según grupos de edad

Como puede apreciarse, el 59% de jóvenes (18-24 años) consideran que están 
muy o bastante informados. A partir de ese rango de edad, los porcentajes suben 
para los demás rangos de edad (25-34, 69,2%; 35-44, 73%; 45-54, 77,8%; 55-64, 79%), 
decreciendo algo para los más mayores (65 y más, 71,5%), pero aún muy por encima 
del porcentaje del grupo de jóvenes. 

Esta asociación se mantiene en el análisis de regresión logística binaria. El grupo 
de edad emerge como una variable explicativa del consumo de información a través 
de diferentes medios, incluso controlando el efecto de otras variables relevantes. La 
tabla 1 muestra los odds ratio referidos a nuestra variable de interés, controlados los 
efectos de las demás variables. 
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Tabla 1
Regresión logística binaria Nivel de información. Odds ratio1 grupos de edad

Variable Odds Ratio (Error típico)

Grupo de Edad 
(Ref:18-24 años)

25-34 años
1.46*** 
(.07)

35-44 años
1.80*** 
(.08)

45-54 años
2.50*** 
(.08)

55-64 años
3.14*** 
(.09)

65 años y más
3.06*** 
(.11)

Prueba de Hosmer- Lemeshow .42

R2 de Nagelkerke .29

N 26750

***p< .001; **p< .005; *p< .05.

Variable dependiente: Bastante/Muy informado -vs- Regular/Poco/
Nada informado sobre lo que sucede en general en España.
Variables de control: ver apartado de Análisis.

Controlados los efectos de las demás variables, aquellos en el grupo de edad de 
25 a 34 años tienen un 46% más de probabilidades de sentirse bastante o muy in-
formados en comparación con el grupo de 18-24 años. Esta probabilidad aumenta 
con la edad: las personas de 35 a 44 años tienen un 80% más de probabilidades; el 
grupo de 45 a 54 años tiene 2,5 veces más de probabilidades; y los de 55 a 64 años, 
así como los mayores de 65 años, tienen más del triple de probabilidades de perci-
birse como muy o bastante informados. La figura 2 muestra los medios a través de 
los cuales los españoles se informan:



  ARTIGOS | 7 of 21 

Figura 2
Porcentaje de personas que consumen información a través de los siguientes medios

Como puede verse, los medios tradicionales siguen siendo los medios principa-
les de información de los españoles, aunque las redes sociales ya supera en porcen-
taje a la radio. Además, el consumo de información a través de podcasts empieza 
a ganar visibilidad.

En la figura 3 puede verse el consumo de los principales medios de información 
por grupos de edad.

Figura 3
Porcentaje de personas que consumen información sobre las noticias de España a través de 
los principales medios, según grupos de edad
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Los mayores porcentajes de consumo de información a través de medios tradi-
cionales aparecen generalmente asociados a una mayor edad, aunque con un leve 
descenso del consumo de prensa y radio en los más mayores. Las relaciones son 
estadísticamente significativas (p< .001) en todos los casos. 

Respecto al consumo de información a través de redes sociales, la relación es 
claramente lineal negativa (p< .001). A medida que aumenta la edad, decrece visible-
mente el porcentaje de consumo de información a través de redes sociales.

Esta asociación se mantiene en los modelos multivariantes. 

Tabla 2
Regresiones logísticas binarias Consumo de información a través de la televisión, de la prensa, 
de la radio y de las redes sociales. Odds ratio grupos de edad

Televisión Prensa Radio Redes sociales

Variable
Odds Ratio 
(Error estándar)

Odds Ratio 
(Error 
estándar)

Odds Ratio 
(Error  
estándar)

Odds Ratio 
(Error estándar)

Grupo de Edad 
(Ref:18-24 años)

25-34 años
1.042 
(.07)

1.80***
(.07)

1.53***
(.09)

.62***
(.09)

35-44 años
1.510*** 
(.07)

2.23***
(.07)

2.92***
(.09)

.35***
(.09)

45-54 años
2.091*** 
(.08)

2.31***
(.08)

4.38***
(.09)

.24***
(.09)

55-64 años
3.108***
(.08)

3.16***
(.08)

6.04***
(.09)

.19***
(.09)

65 años y más
3.688***
(.11)

4.34***
(.10)

8.25***
(.11)

.15***
(.11)

Prueba de Hosmer-Lemeshow .56 .16 .07 .06

R2 de Nagelkerke .32 .28 .33 .42

N 27054 27054 27054 27054

***p< .001; **p< .005; *p< .05.

Variable dependiente: Consume información sobre las noticias de España a través del medio en 
cuestión -vs- No la consume.
Variables de control: ver apartado de Análisis.

Como puede verse, el grupo de edad aparece como una variable explicativa del 
consumo de información a través de los diferentes medios, incluso controlando el 
efecto de otras variables relevantes. En comparación con los jóvenes, la probabilidad 
de consumo de información a través de la televisión, la prensa o la radio, aumenta 
drásticamente en los demás grupos de edad. El grupo de edad de 65 años y más tie-
ne alrededor de cuatro veces más probabilidades de consumir información a través 
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de la televisión y a través de la prensa y ocho veces más probabilidades de consu-
mirla a través de la radio. Los grupos de mediana edad (35-44, 45-54 y 55-64) tienen 
aproximadamente entre un 50% y tres veces más probabilidades de consumir infor-
mación a través de la televisión; entre el doble y triple de más probabilidades de con-
sumir información a través de la prensa; y entre tres y seis veces más probabilidades 
de consumir información a través de la radio. Sólo la comparación entre los jóvenes 
y el grupo de 25-34 años no resulta estadísticamente significativa en alguna com-
paración (el consumo de información a través de la televisión), pero en lo referido al 
consumo a través de la prensa (un 80% más de probabilidad) o la radio (más de un 
50% más de probabilidad) vuelven a haber diferencias estadísticamente significativas.

En el caso de las redes sociales también se confirman los hallazgos de los resul-
tados bivariables. En comparación con el grupo de jóvenes y controladas las demás 
variables predictoras, todos los demás grupos de edad presentan de manera esta-
dísticamente significativa menos probabilidades de consumir información a través 
de redes sociales. El grupo de 25-34 años tiene casi un 38% menos de probabilida-
des; el grupo de 35-44, un 65%; el grupo de 45-54, un 76% menos; el grupo de 55-64, 
un 81% menos y el grupo de 65 y más años, un 85% menos 

Respecto a la confianza en la información proveniente de los principales medios, 
la figura 4 muestra los porcentajes de aquellos que perciben bastante o mucha con-
fianza en las noticias provenientes de cada medio.

Figura 4
Porcentaje de personas que declaran bastante o mucha confianza en las noticias de los princi-
pales medios

Como puede verse, la radio es el medio que genera más confianza (64%), segui-
da de la prensa (57%); la televisión aparece a bastante más distancia (43%). Por su 
parte, la confianza en las noticias consumidas a través de las redes sociales solo 
alcanza un 17%.

La figura 5 muestra la misma información según grupos de edad.
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Figura 5
Porcentaje de personas que declaran bastante o mucha confianza en las noticias de los princi-
pales medios, según grupos de edad

Respecto a la confianza en las noticias de la televisión, los porcentajes por grupo 
de edad van del 33% (25-34 años) al 47% (55-64 años). En lo referido a la confianza 
en las noticias de la prensa, el grupo de edad de 18-24 es quien presenta los porcen-
tajes más altos (65%) y el de más edad (65 y más) es quien presenta los más bajos 
(50%). Respecto a la confianza en las noticias de la radio, los porcentajes oscilan en-
tre un 57%, el grupo de 25-34 y un 67% (los grupos de 45-54 y 55-64). 

Por su parte, los jóvenes son quienes más confían en las redes sociales (un 27%), 
reduciéndose a partir de ahí en todos los siguientes grupos de edad hasta llegar al 
12% en el grupo de 65 y más años. 

Todas las relaciones bivariables fueron estadísticamente significativas (p< .001) 
en todos los casos. Sin embargo, la introducción de otras variables predictoras en el 
modelo multivariante difumina muchas de estas relaciones. 

La tabla 3 muestra los odds ratio referidos a nuestra variable de interés grupo 
de edad, controlados los efectos de las demás variables descritas en el apartado 
de Análisis. 
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Tabla 3
Regresiones logísticas binarias Confianza en las noticias de la televisión, de la prensa, de la ra-
dio y de las redes sociales. Odds ratio grupos de edad

Variable

Modelo 6:
Confianza en 
la tele

Odds Ratio 
(Error  
Estándar)

Modelo 7:
Confianza en 
la prensa

Odds Ratio 
(Error  
Estándar)

Modelo 8: 
Confianza 
en la radio

Odds Ratio 
(Error  
Estándar)

Modelo 9:  
Confianza 
en las redes 
sociales

Odds Ratio 
(Error 
Estándar)

Edad (Ref: 18-24 años)

25-34 años .80**
(.08)

.83*
(.09)

1.04
(.09)

1.05
(.08)

35-44 años .92
(.09)

.71***
(.09)

1.10
(.09)

.92
(.08)

45-54 años 1.21*
(.09)

.63***
(.09)

1.17
(.10)

.88
(.09)

55-64 años 1.30**
(.09)

.51***
(.10)

1.18
(.10)

.90
(.10)

65 y más 1.07
(.11)

.43***
(.13)

1.12
(.13)

.85
(.12)

Prueba de Hosmer-Lemeshow .06 .84 .18 .19

R2 de Nagelkerke .46 .52 .54 .16

N 26118 25303 23818 24360

***p< .001; **p< .005; *p< .05

Variable dependiente: Bastante/Mucha confianza en las noticias del medio en cuestión -vs- Regular/
Poca/Ninguna confianza en las noticias del medio en cuestión.
Variables de control: ver apartado de Análisis.

El cambio más importante es la desaparición de la significatividad estadística 
del grupo de edad como variable predictora de la confianza en las noticias de las re-
des sociales. Tampoco resulta variable explicativa de la confianza en las de la radio. 
Respecto a la confianza en las noticias de la tele, en comparación con los jóvenes, el 
grupo de 25-34 años tiene un 20% menos de probabilidades de mostrar confianza; 
los grupos de 45-54 y 55-64 tienen un 21% y un 30% respectivamente más probabi-
lidades. No se encuentran diferencias estadísticamente significativas entre los jóve-
nes y los más mayores (65 y más años). 

El grupo de edad también aparece como una variable explicativa de la confian-
za en las noticias de la prensa. En este caso, el grupo de jóvenes emerge como el 
grupo más confiado: pertenecer a cualquier otro grupo de edad reduce entre un 
17% y un 67% la probabilidad de mostrar bastante o mucha confianza en las noti-
cias de la prensa.
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Finalmente, hay que resaltar que todos los modelos muestran un buen ajuste de 
los datos (pruebas de Hosmer-Lemeshow no significativas) y unos coeficientes R2 
de Nagelkerke bastante buenos en el área de las Ciencias Sociales, indicando una 
buena especificación de los modelos.

Discusión

Percepción de información

La interrelación entre la percepción de información y la concepción de ciudadanía 
desempeña un papel fundamental en la configuración de la participación cívica y la 
toma de decisiones en cualquier sociedad (Aguirre Torres & Rodríguez Vera, 2023). 
En este sentido, el nivel de información percibido por los encuestados en nuestro 
trabajo puede considerarse alto (73%, bastante o muy informados). Esto arroja una 
imagen relativamente positiva de España. Sin embargo, en este tipo de preguntas 
hay que tener presentes la influencia de la deseabilidad social en las respuestas, que 
puede afectar los juicios metacognitivos y contribuir a la ilusión de conocimiento 
(Gaviria Martínez & Corredor, 2021). Este fenómeno implica que las personas pue-
den sobreestimar su comprensión real de ciertos temas con el fin de presentarse 
de manera favorable, incluso cuando son conscientes de sus limitaciones de cono-
cimiento. Esta inclinación puede ser particularmente relevante al evaluar la percep-
ción de información en encuestas, donde los participantes pueden sentir la presión 
de proyectar un nivel de conocimiento más alto de lo que realmente poseen (Paulhus, 
2017). En nuestro caso, hay evidencias de que podría estar operando este mecanis-
mo de deseabilidad social, ya que otros estudios similares (Amoedo et al., 2023) han 
identificado un relativo alto desinterés por las noticias. 

Como se ha mostrado en los resultados, los jóvenes presentan un porcentaje me-
nor (59%, bastante o muy informados) que la media de la población (73%). Además, el 
grupo de edad resultó una variable explicativa del nivel de información de los encues-
tados: ser joven disminuye mucho la probabilidad de estar bastante o muy informado. 

Una de las explicaciones que se ha dado al menor consumo de información de 
actualidad por parte de los jóvenes es la de unos intereses que no se alinean con lo 
habituales en el ciclo vital de la juventud. Drok et al., (2018) encuentran que los jóve-
nes se inclinan más por noticias sobre entretenimiento, deportes o famosos. Se ha 
encontrado que este tipo de exposición selectiva puede contribuir a una percepción de 
menores niveles de información entre los jóvenes (Fischer, Schulz-Hardt, & Frey, 2008).

La preferencia de los jóvenes por contenidos visuales y breves, especialmente a tra-
vés de redes sociales, también podría influir en la percepción de su nivel de información. 
Esto es coherente con la tendencia documentada de un consumo más rápido y frag-
mentado de información entre los jóvenes, que refuerza la percepción de una falta de 
profundización en los detalles de los acontecimientos entre los jóvenes (Echeburúa & 
De Corral, 2010). Otros estudios respaldan esta observación, señalando la influencia de 
factores externos, como la exposición accidental (no intencionada) a noticias en redes 
sociales, en estas dinámicas informativas (Boczkowski, Mitchelstein, Matassi, 2018).
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Consumo de noticias

Con la aparición de nuevos formatos y fuentes de información, conviven hoy en 
día medios tradicionales con otros formatos de popularización más reciente y/o cre-
ciente. La emergencia de las redes sociales como fuente de información es sin duda 
uno de los cambios más profundos que se está produciendo en esta área. No obs-
tante, esto no significa, por el momento, una sustitución total de medios tradiciona-
les por nuevos formatos de información. 

Por un lado, aunque la dinámica general hacia un menor consumo de medios tra-
dicionales parece clara, los medios de comunicación convencionales siguen jugando 
un papel como fuente de consulta (We Are Social, 2021). Nuestros propios resultados 
corroboran esto. Como hemos visto en los resultados descriptivos, aunque las redes 
sociales (44%) ya han desplazado a la radio (43%) como tercera fuente de información 
en importancia, la población general española sigue informándose principalmente a 
través de las noticias de la televisión (70%) y de la prensa (55%). 

Además, durante crisis como la pandemia de COVID-19 se observó un aumento 
en el consumo de medios convencionales (Havas Media Group, 2020). Este respal-
do a los medios tradicionales durante situaciones de crisis refuerza la idea de que en 
estas situaciones pervive la arraigada familiaridad y presencia histórica de la televi-
sión, la prensa escrita y la radio, generando una influencia positiva en la percepción 
de credibilidad (López Cuesta, 2023).

Por otro lado, hay que tener presente que la convergencia entre tipos de medios 
o formatos, antiguos y nuevos, ha llevado a la compartición de contenido en línea 
(Jenkins, 2006). Las estrategias transmedia buscan consolidar la fidelidad de la au-
diencia a través de múltiples plataformas, subrayando la adaptación constante de los 
medios a nuevas demandas y hábitos de consumo (Gómez Rubio & López Vidales, 
2014). Así, los medios tradicionales se han embarcado en una estrategia multicanal 
en la que exponen su información en formato texto (webs, newsletters), audio (pod-
casts) y vídeo (ya sea en sus propias webs o a través de las redes sociales). Esta 
transformación destaca cómo la convergencia ha modificado la forma en que la gen-
te consume información, generando una interacción más fluida entre los medios tra-
dicionales y digitales en el entorno online (McWhorter, 2019).

Si estos cambios son visibles en la población general, en el grupo de jóvenes el 
impacto es más evidente. A pesar de las inversiones en estrategias multicanal y pre-
sencia en redes por parte de los medios tradicionales, persiste la pérdida progresi-
va de audiencias jóvenes (Larrondo-Ureta et al., 2020). En nuestro caso, como se ha 
visto en los resultados, solo se informan a través de la televisión el 55% de los jóve-
nes españoles; a través de la prensa (en papel u online) se informan el 36%; y a tra-
vés de la radio, el 14%. Sin embargo, el 81% de los jóvenes españoles consume in-
formación a través de redes sociales. El grupo de edad se revela, además, como un 
importante predictor del consumo de información de los distintos tipos de medios 
(televisión, prensa, radio y redes sociales): una vez controlados los efectos de otras 
variables relevantes, los jóvenes españoles presentan comportamientos significati-
vamente diferentes al de los otros grupos de edad. Básicamente, ser joven disminuye 
la probabilidad de consumo de información a través de medios convencionales (te-
levisión, prensa y radio) y la aumenta importantemente en el caso de consumo de 
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información a través de redes sociales. Otros estudios (Bergström & Belfrage, 2018; 
Edgerly et al., 2017; Geers, 2020; Kim 2016) reflejan de manera similar esta tendencia.

La falta de representación precisa de los colectivos juveniles en la oferta temá-
tica y las formas narrativas de los medios tradicionales contribuye a un distancia-
miento entre la información proporcionada y las preferencias de comunicación de 
los jóvenes (Alcoceba, 2014). Este desencuentro ha llevado a que muchos jóvenes 
no se identifiquen con las imágenes estereotipadas que los medios proyectan sobre 
ellos. En este contexto, otros autores como Espinoza (2023) destacan la capacidad 
de personalización del contenido en las redes sociales digitales. 

Otro motivo que explica la preferencia de los jóvenes por estas plataformas 
como fuente principal de información, según Torres Gastelú y Valencia (2013), se 
fundamenta en la familiaridad que los jóvenes adquieren con estas herramientas 
desde etapas tempranas de educación. Así, los “nativos digitales” (Prensky, 2001) 
poseen competencias, actitudes y preferencias distintas a las de los inmigrantes 
digitales (las generaciones anteriores), quienes se han adaptado a estas tecnolo-
gías posteriormente.

Finalmente, cabe mencionar otros posibles motivos de la particularidad del con-
sumo de información por parte de los jóvenes. Según Anaya y Oliván (2017), el lector 
joven, acostumbrado al “gratis total” en Internet, requiere incentivos para pagar por 
contenidos que podría encontrar gratuitamente en otras plataformas de menor cali-
dad como las redes sociales. Por otro lado, la creciente oferta audiovisual de ocio en 
plataformas en línea compite con las opciones de consumo de información (Bustos, 
2020). Este fenómeno podría explicar el consumo diferencial de los jóvenes respecto 
al de los otros grupos de edad.

Confianza en fuentes 

Nuestros resultados muestran una ciudadanía relativamente desconfiada en las 
noticias provenientes de los medios tradicionales: sólo un 43% de los encuestados 
confían bastante o mucho en las noticias de la televisión, un 57% lo hacen en las de 
la prensa y un 64% en las de la radio. 

Como vemos, la radio es el medio tradicional que mejor se mantiene en este con-
texto general de relativa desconfianza en los medios. Para explicar esto, se ha aludi-
do a la percepción de cercanía e inmediatez que la radio proporciona (Damas, 2003). 
Sin embargo, esta menor desconfianza hacia la radio no se ve reflejada en un mayor 
consumo, ya que, como se ha mostrado en los resultados, el consumo de noticias 
a través de la radio se ve influenciado importantemente por otros factores distintos 
del de la credibilidad, como es la edad. Otros autores han señalado que la facilidad 
de acceso a la información y la inmediatez son factores más determinantes en el 
consumo de noticias a través de la radio que la propia credibilidad de las mismas 
(Salaudeen & Onyechi, 2020).

Respecto a la prensa escrita, sus esfuerzos de adaptación a la nueva realidad 
mediática (Waisbord, 2017 citado en Suenzo, Boczkowski & Mitchelstein, 2021) no 
han terminado generando un alto grado de confianza en la ciudadanía. Algo similar le 
ocurre a la televisión (Catalina-García, Jiménez & Vozmediano, 2015), lastrada toda-
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vía además por una presentación de la información que a menudo se percibe como 
sensacionalista o simplificada (Benedicto, & Morán, 1995). 

El grupo de edad no muestra una variable tan consistentemente explicativa de 
la confianza en los medios. 

En lo concerniente a los medios tradicionales, los jóvenes son los más confiados 
con la prensa, ya que ser joven aumenta significativamente la probabilidad de sentir 
bastante o mucha confianza en sus noticias. En cuanto a la confianza en las noticias 
televisivas, los jóvenes ocupan una posición intermedia entre los grupos de edad, sin 
ser los más confiados (que son los grupos de 45-54 y de 55-64 años) ni los más des-
confiados (que es el grupo de 25-34 años). Finalmente, el grupo de edad no resulta 
ser una variable explicativa de la confianza en las noticias de la radio.

Estos resultados refuerzan la idea de que la edad no desempeña un papel tan 
nítido y unívoco respecto a la confianza en los medios tradicionales. Es necesario 
considerar su influencia separada por tipos de medios (Daniller et al., 2017), como 
aquí hemos hecho, y, sobre todo, tener en cuenta diferentes elementos contextuales 
(Newman et al., 2020), así como también elementos específicos de generación con-
fianza como son la calidad y relevancia de los contenidos, la relevancia y diversidad 
de la información (Castellón, 2017).

En este punto resulta especialmente importante evaluar la confianza en la infor-
mación obtenida a través de las redes sociales.

La población general española es mayoritariamente escéptica sobre las noticias 
que consumen a través de las redes sociales. Como se ha mostrado en los resultados, 
solo un 17% expresan bastante o mucha confianza en ellas. Resulta el medio de infor-
mación menos confiable, como han mostrado otros estudios (Fundación BBVA, 2023).

Sin duda, una parte importante de la desconfianza en las redes sociales podría 
deberse a una percepción mayoritaria de desinformación, especialmente en contex-
tos de polarización (Newman et al, 2018). Sin embargo, existen también causas más 
sutiles como la discrepancia entre la comunicación de los medios y las expectativas 
de la audiencia (Loosen et al., 2020).

Aunque los jóvenes presentan un porcentaje mayor de confianza que la pobla-
ción general (27% frente a un 17%), estas diferencias desaparecen al considerar el 
efecto de otras variables. Así, la pertenencia a un grupo de edad concreto no resulta 
una variable explicativa de dicha confianza. El nivel de confianza en las noticias que 
muestran las redes sociales está relacionado con otras variables. Aunque no forma 
parte del objetivo de este trabajo, resulta reseñable resaltar que, entre las variables 
explicativas de la confianza en las noticias de las redes sociales, el uso de las redes 
sociales emergió como una variable explicativa. Y, por otro lado, la confianza en las 
noticias de las redes sociales también resultó variable explicativa del consumo de 
información a través de las redes. Se produce así una relación bidireccional entre 
uso y confianza en las noticias: el uso de las redes sociales genera confianza en sus 
noticias, y esa confianza, a su vez, aumenta la probabilidad de consumir más infor-
mación a través de estas redes (Bergström & Belfrage, 2018). Por tanto, ser joven, 
por sí solo no aumenta o disminuye la probabilidad de tener más confianza en las 
noticias consumidas a través de las redes sociales. Sin embargo, sí nos podríamos 
encontrar ante efectos indirectos a través del mayor uso que hacen los jóvenes de 
las redes sociales. 
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Finalmente, nuestros resultados también traen a la luz la paradoja ya encontra-
da en otros estudios (Pérez- Escoda et al., 2021) de que los jóvenes consumen más 
los medios en los que menos confían (redes sociales) y confían más en los medios 
que menos consumen (medios tradicionales). Esta contradicción destaca la urgente 
necesidad de promover la alfabetización mediática en la actual era digital, donde el 
consumo de medios es omnipresente e influyente (Orfanidou & Panagiotou, 2023). 

Conclusiones

Ante la ingente cantidad de información audiovisual disponible hoy en día, se hace 
más urgente que nunca una ciudadanía no solo informada, sino con capacidad de 
evaluar críticamente esa información. Los rápidos cambios producidos en el ámbito 
de la información en los últimos años exigen actualizar los datos disponibles para 
aprehender mejor un fenómeno en constante mutación. Los jóvenes, por las carac-
terísticas propias de su ciclo vital, son especialmente sensibles a estos cambios. En 
nuestro estudio hemos identificado resultados que ayudan a comprender la relación 
entre niveles, consumo y confianza en la información, aspectos que ayudan a confi-
gurar una ciudadanía digital.

La primera conclusión es que es importante profundizar en maneras de medir 
correctamente la percepción subjetiva del nivel de información que un individuo ex-
presa en una encuesta. Así, resultados aparentemente contundentes como el muy 
alto nivel de información que expresa la ciudadanía española sobre las noticias de 
actualidad deben manejarse con cautela. La tendencia de los encuestados a dar res-
puestas socialmente deseables en este tipo de preguntas hace conveniente introdu-
cir en los cuestionarios preguntas complementarias que permitan controlar estos 
efectos de deseabilidad social.

En este contexto de posible sobreestimación general del nivel de información 
percibido hay que enmarcar el resultado de que el grupo de edad resulta una varia-
ble explicativa de ese nivel de información, siendo los jóvenes el grupo que menos 
probabilidad tiene de sentirse bastante o muy informados. Esto es, la realidad pue-
de ser incluso más pesimista que los porcentajes brutos o probabilidades de las re-
gresiones logísticas.

Nuestros resultados confirman también la tendencia clara hacia un consumo de 
información menos tradicional y más orientado por las redes sociales. Sin embargo, 
no puede hablarse todavía de una sustitución radical, ya que el consumo de informa-
ción a través de televisión, prensa y radio sigue presente de manera relativamente 
relevante en la población general. No obstante, este consumo de información está 
fuertemente condicionado por la edad. El alejamiento de los jóvenes respecto a los 
medios tradicionales y su mayor consumo de información a través de las redes so-
ciales pone el foco en los retos que supone consolidar una idea de ciudadanía digi-
tal en este grupo de edad. 

No obstante, hay que indicar que la visión general de la población española hacia 
la información proveniente de las redes sociales es de desconfianza y en este caso 
el grupo de edad no resulta una variable explicativa. En cualquier caso, es preciso 
profundizar más en la relación entre los jóvenes y la confianza en las noticias prove-
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nientes de las redes sociales. Una línea fecunda de investigación podría ser explorar 
los posibles efectos indirectos y bidireccionales que la edad podría tener en la con-
fianza en las redes a través del propio consumo de redes sociales. Nuestros resulta-
dos muestran indicios de estos efectos, que deberían confirmarse con metodologías 
apropiadas como el análisis de ecuaciones estructurales.

Otra conclusión debe hacerse sobre la confianza en la prensa de los jóvenes y 
sus implicaciones para la ciudadanía digital. Los jóvenes son el grupo de edad más 
confiado con las noticias provenientes de la prensa. Ningún otro grupo de edad tiene 
más probabilidades de expresar bastante o mucha confianza en ellas. Si la construc-
ción de una ciudadanía digital nos alerta de los efectos de la información transmiti-
da por redes sociales, igualmente debemos ser cautelosos ante esta confianza de 
los jóvenes por las noticias de la prensa escrita. Obviamente, esta está sometida a 
unos controles de objetividad y veracidad más claros que la información provenien-
te de las redes sociales. Sin embargo, la ciudadanía digital exige de alguna manera 
un grado de “natural” desconfianza (en el sentido de partir siempre de una valoración 
crítica sobre la información consumida), que los jóvenes no expresan en el caso de 
la prensa escrita.

Finalmente, todas las cautelas expresadas hasta aquí orientan la importancia de 
impulsar mecanismos de alfabetización en ciudadanía digital. Esto es, mecanismos 
que ayuden a todos los individuos (y especialmente a los más jóvenes) a desarrollar 
un sentido crítico sobre la ingente cantidad de información disponible hoy en día. 
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