
 

© COMUNICAR 1134-3478; e-ISSN: 1988-3293; Edición Preprint DOI: 10.3916/C39-2012-03-05 
 

 
Recibido: 14-02-2012 
Revisado: 19-03-2012 
Aceptado: 03-04-2012 

Código RECYT: 15671 
Preprint: 01-07-2012 

Publicación final: 01-10-2012  
DOI: 10.3916/C39-2012-03-05 

 

Andreu Casero-Ripollés 
Castellón (España) 

 

Más allá de los diarios: el consumo de noticias de los jó-

venes en la era digital 
 

Beyond Newspapers: News Consumption among Young People in the Digital Era 

 
Resumen 
El consumo de noticias está inmerso en un proceso de grandes mutaciones debido al avance de la digitaliza-
ción. En este contexto, conocer los cambios en los hábitos de consumo de la audiencia es fundamental para 
calibrar el alcance y los efectos de la convergencia digital y sus perspectivas de futuro. Este artículo tiene 
como objetivo el análisis de esta transformación en un caso concreto: la relación de los jóvenes con la infor-
mación periodística. Partiendo de una encuesta cuantitativa a personas de entre 16 y 30 años (N=549) se 
examinan sus hábitos de consumo y sus percepciones. Los resultados muestran la emergencia de las redes 
sociales como soporte informativo y el desgaste de los medios convencionales, especialmente de los diarios. 
No obstante, se detecta un interés elevado de los jóvenes hacia las noticias y una valoración positiva de las 
mismas en términos cívicos. Los datos revelan, además, el arraigo de la gratuidad. Finalmente, se constata la 
existencia de una brecha de género en el consumo informativo, a favor de los hombres, y la incidencia del 
efecto de la edad, que provoca un aumento del acceso a las noticias a medida que los jóvenes van maduran-
do. Las conclusiones de la investigación sugieren la aparición de cambios profundos en los patrones de con-
sumo y en la concepción de la información por parte del público joven. 

 
Abstract 
News consumption is undergoing great changes due to the advance of digitisation. In this context, ascertain-
ing the changes in readers’ consumption habits is essential for measuring the scope and effects of digital 
convergence and the outlook for the future. This article aims to analyse this transformation in the specific 
case of young people's relationship with news reporting. The methodology is based on a quantitative survey 

of people aged between 16 and 30 (N=549) in order to examine their consumer habits and perceptions. The 
results show the emergence of social networks as a news medium and the decline of traditional media, and 
newspapers in particular. However, we observed a high level of interest in news stories and their positive 
valuation in civic terms on the part of young people. These data also reveal the obvious appeal of cost-free 
content. Finally, the results highlight the gender gap with men as the greater news consumers, and the im-
pact of age, with news consumption increasing as young people mature. The conclusions of this research 
suggest that profound changes are emerging in news consumption patterns and the concept of news among 
young people. 
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1. Introducción 

La digitalización introduce numerosos cambios en el sistema comunicativo. La producción de con-

tenidos, las rutinas de trabajo, los soportes y estrategias de distribución y los modelos de negocio 

están sufriendo importantes alteraciones. Los patrones de consumo del público también están 

viviendo profundas transformaciones que están modificando sustancialmente sus dinámicas tra-
dicionales. 

En este contexto, conocer los cambios en los hábitos de consumo de la audiencia es fundamental 

para calibrar el alcance y los efectos de la convergencia digital y sus perspectivas de futuro. Para 

ello, este artículo se centra en el análisis del consumo de información de un segmento específico 

de la población: los jóvenes. Éstos son pioneros en la incorporación de las innovaciones tecnológi-

cas asociadas a la digitalización hasta el punto que han sido llamados nativos digitales (Prensky, 
2001; Palfrey & Gasser, 2008) o miembros de la generación interactiva (Bringué & Sádaba, 2009). 

Su condición de usuarios tempranos (Livingstone & Bovill, 1999) los convierte en un objeto de 

estudio privilegiado para explorar los cambios derivados del impacto de la era digital.  

Para estudiar su consumo de información en el marco de la convergencia, se parte aquí, inicial-

mente, de los diarios para, posteriormente, ampliar el foco de estudio a la información en general, 

independientemente del soporte usado. Los motivos que justifican esta elección son diversos: los 
diarios se han considerado, tradicionalmente, la fuente prioritaria y de referencia para informarse 

(Corroy, 2008), han protagonizado la mayor parte de las investigaciones sobre las relaciones entre 

los jóvenes y las noticias (Qayyum & al., 2010) y se encuentran en un proceso de fuerte redefini-

ción derivado de la aguda crisis que padecen (Casero-Ripollés, 2010). Sin embargo, este trabajo 

no se limita a los diarios, sino que partiendo de ellos va más allá, ya que la convergencia impone 
el predominio de las interconexiones y las interdependencias dentro del escenario mediático.  

Los objetivos de esta investigación son: 

1) Conocer los hábitos de consumo de noticias y, particularmente, de lectura de diarios, de los 

jóvenes en la era digital. 

2) Conocer las actitudes y percepciones de los jóvenes respecto de la información periodística.  

Las hipótesis de investigación, conectadas a los anteriores, son las siguientes: 
- H1. El consumo de noticias de los jóvenes se está desplazando desde los diarios, que registran 

cifras bajas de lectura, hacia una multiplicidad de soportes, con preferencia por aquellos vincula-

dos al ámbito online. 

- H2. Los jóvenes muestran un elevado interés por la información a la que, además, atribuyen 

valores positivos.  
 

2. Revisión de la literatura 

La investigación científica sobre el consumo informativo de los jóvenes se ha centrado, principal-

mente, en el análisis de los diarios. Estos estudios han certificado una constante pérdida de lecto-

res entre los miembros de este colectivo. Se trata de una tendencia que se origina a mediados de 

la década de los noventa (Lauf, 2001) y que se extiende a la mayor parte de los países europeos 
(Brites, 2010; Lipani, 2008; Raeymaeckers, 2004). También España se ve afectada por esta diná-

mica, puesto que el porcentaje de jóvenes de 18 a 25 años que consume prensa impresa es del 

25,7% (AEDE, 2010). Otros trabajos también confirman este alejamiento entre la juventud y los 

diarios en el ámbito español (Navarro, 2003; Arroyo, 2006; Túñez, 2009; Parratt, 2010).  

Los motivos de este declive del consumo joven de diarios son diversos. La falta de tiempo, la prefe-
rencia por otros soportes y el poco interés en los contenidos son los principales (Huang, 2009; 

Bernal, 2009; Costera, 2007; Raeymaeckers, 2002). La reducida relevancia de las noticias para su 

vida cotidiana y la escasa conexión con sus experiencias personales y sus intereses se alzan como 

factores clave (Patterson, 2007; Vanderbosch, Dhoets & Van der Bulck, 2009; Qayyum et al., 

2010). Los jóvenes no sólo no se ven reflejados en los diarios y los medios convencionales (Domin-

go, 2005), sino que también ocupan una posición marginal en su agenda informativa. En este 
sentido, se ha constatado la invisibilidad de la juventud en las noticias (Figueras & Mauri, 2010; 

Kotilainen, 2009) e incluso la negatividad con la que frecuentemente es presentada (Túñez, 2009; 

Faucher, 2009; Bernier, 2011).  

Junto a estos aspectos, las transformaciones derivadas de la convergencia digital (Islas, 2009), 

que abre paso a una sociedad multipantallas (Pérez-Tornero, 2008), también inciden. El aumento 
de las ventanas y de los proveedores informativos, auspiciado por Internet, que genera una sobre-

abundancia de noticias y una fuerte competencia para captar la atención del público, explican, 

asimismo, este fenómeno en parte. Igualmente, la literatura científica coincide en señalar que la 



 

© COMUNICAR 1134-3478; e-ISSN: 1988-3293; Edición Preprint DOI: 10.3916/C39-2012-03-05 
 

influencia parental tiene un impacto significativo en el consumo joven de prensa (Qayyum & al., 
2010; Huang, 2009; Costera, 2007; Raeymaeckers, 2004; 2002).  

El consumo informativo de la juventud se ve condicionado por dos factores clave. El primero es el 

efecto de la edad, puesto que, a medida que van madurando, el acceso e interés de los jóvenes por 

las noticias aumenta (Qayyum et al., 2010; Huang, 2009; Lipani, 2008). El segundo está relacio-

nado con el género. Diversos autores detectan la existencia de una brecha que determina que los 
hombres desarrollan un consumo más intenso de noticias que las mujeres (Brites, 2010; Raey-

maeckers, 2004; Navarro, 2003; Lauf, 2001). 

El distanciamiento entre jóvenes y diarios provoca tres consecuencias. En primer lugar, la escasa 

incorporación de la juventud a la lectura de diarios supone la pérdida de una porción importante 

del público potencial y, por lo tanto, el deterioro del negocio para la prensa (Arnould, 2004). En 

segundo término, el envejecimiento de los consumidores de diarios no garantiza el relevo genera-
cional de los lectores (Lauf, 2001). Finalmente, los diarios se han considerado, tradicionalmente, 

un elemento primordial de acceso a la esfera pública (Brites, 2010) y un vehículo de socialización 

política para los jóvenes (Romer, Jamieson & Pasek, 2009). En este sentido, el desinterés hacia la 

prensa puede degradar la conciencia cívica de la juventud. 

 

3. Metodología 
El diseño metodológico de esta investigación se basa en la aplicación de la encuesta cuantitativa. 

Esta técnica persigue la obtención de datos sobre aspectos objetivos (frecuencias) y subjetivos 

(opiniones y actitudes) basados en la información proporcionada por los sujetos entrevistados. El 

cuestionario utilizado está compuesto por preguntas cerradas de tres tipos: dicotómicas, de 

elección multiple y de estimación, tomando una escala de valoración de 0 a 10. El estudio ha 
combinado preguntas de respuesta única y de respuesta múltiple.  

El trabajo de campo se ha desarrollado entre los meses de enero y abril de 2011. El procedimiento 

empleado ha sido la entrevista personal cara a cara. Posteriormente, los datos se han tratado 

estadísticamente con el programa SPSS. Como variables dependientes se han utilizado la edad y 

el género. Por su parte, las variables independientes se refieren al consumo y a las percepciones 

sobre la información. Las primeras incluyen la frecuencia de lectura de diarios, los soportes de 
acceso a las noticias, el número de medios usados para informarse y la predisposición al pago. 

Las segundas se centran en el interés por las noticias y en el valor cívico atribuído a las mismas. 

La población está integrada por personas de entre 16 y 30 años residentes en Cataluña (España) 

que asciende a 1.284.005 individuos con datos del Idescat de 2009. La muestra, elaborada me-

diante selección aleatoria, es de 549 encuestas. La distribución por sexos de la muestra es la si-
guiente: 45,35% hombres y 54,65% mujeres.  

 

4. Resultados 

4.1. Frecuencia de lectura de diarios 

Los jóvenes que afirman leer cada día la prensa suponen un 28,8% del total (tabla 1). Una cifra 

que evidencia un nivel de consumo de diarios reducido por parte de la juventud.  
 

   Total 16-17 años 18-20 años 21-22 años 23 o más años Hombre Mujer 

Cada día 28,8 10,7 28,5 28,1 42 40,6 19 

Diversas veces a la semana 42,3 26,8 44,8 43,8 42 38,2 45,7 

Una vez a la semana 12,9 19,6 12,3 13,3 10,2 7,6 17,3 

Alguna vez al mes 4,4 12,5 4,7 2,3 1,1 3,2 5,3 

Muy esporádicamente 8,2 17,9 7,6 7,8 4,5 5,2 10,7 

Nunca 3,5 12,5 2,2 4,7 0 5,2 2 

 
Tabla 1: Frecuencia de lectura de diarios por edad (en %). 

 

Los resultados refuerzan la importancia del efecto de la edad en el consumo de diarios, ya que a 
medida que los jóvenes van madurando se incrementa su interés por la prensa, que aumenta en 

31,3 puntos (tabla 1). Estos datos demuestran que con la edad, los jóvenes adquieren una mayor 

necesidad de estar informados y un mayor interés por las noticias a la vez que se incrementan 

sus capacidades cognitivas para consumirlas (Huang, 2009). Dos factores explican este hecho. 

Por un lado, la juventud identifica los diarios con el mundo de los adultos (Raeymaeckers, 2004). 
Por otro, los jóvenes tienen una visión utilitarista de la prensa: cuando sus temas y contenidos les 

afecten directamente ya la leerán, mientras tanto se mantienen alejados al considerar sus conte-
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nidos y formatos poco adecuados a sus necesidades y expectativas (Vanderbosch, Dhoets & Van 
der Bulck, 2009). En este sentido, muchos vinculan el consumo de diarios al desarrollo de una 

actividad profesional y a su incorporación al mundo laboral (Lipani, 2008).  

La variable de género permite corroborar que los hombres jóvenes presentan unos índices mayo-

res de lectura de diarios que las mujeres. Entre los primeros, el 40,6% consume prensa cada día, 

mientras que entre las segundas la cifra de lectoras diarias desciende al 19% (tabla 1). Con ello, 
queda patente la existencia de una brecha de género en el consumo de diarios. 

 

4.2. Soportes de acceso 

En el actual contexto de sobreabundancia informativa, el acceso a las noticias no sólo se canaliza 

a través de los diarios. Los jóvenes cuentan con una amplia gama de soportes a su disposición 

para informarse. Los resultados indican que éstos recurren a una multiplicidad de plataformas 
para configurar su dieta informativa. Junto a la importancia que adquiere la televisión (empleada 

por el 72,1% de los jóvenes) es especialmente significativo el papel que asumen las redes sociales 

como soporte de consumo de noticias entre el público joven (tabla 2). De hecho, estos sitios, como 

Facebook o Tuenti, ocupan la primera posición entre los soportes informativos y son usados por 

un 77,4% de los encuestados. Este dato es especialmente significativo por dos motivos.  

En primer lugar, porque se trata de la constatación del creciente desplazamiento del consumo 
informativo de los jóvenes hacia el ámbito online (Parratt, 2010) y, específicamente, hacia las 

redes sociales. El predominio de estas plataformas en el acceso a las noticias de los jóvenes es 

una de las principales aportaciones de esta investigación. Por otra parte, es importante porque 

supone una alteración de los usos principales de las redes sociales entre la juventud. Hasta ahora 

diversos estudios (Livingstone, 2008; Campos Freire, 2008; Boyd & Ellison, 2008; Carlsson, 2011) 
habían puesto de manifiesto que los jóvenes dan a estos sitios una función preeminentemente 

comunicativa, centrada en el establecimiento de contactos e interacciones con su grupo de 

amistades y en la autoexpresión de su propia identidad personal. Estos nuevos datos muestran 

que, sin abandonar esos usos, la función informativa se está abriendo paso entre los usuarios 

jóvenes de las redes sociales. 

También destaca el elevado uso que dan los jóvenes a las páginas web de los medios de comun-
icación como soporte de acceso a las noticias (56,6%). Por lo que se refiere específicamente a los 

diarios, la prensa de pago consigue atraer al 33,2% del total y la gratuita al 36,4%. El teléfono 

móvil, con un 28,4% del total, no logra situarse como una ventana de consumo de información 

consolidada para los jóvenes (tabla 2).  

La variable de género también permite observar diferencias en la preferencia de soportes de 
acceso a la información por parte de los jóvenes. Los hombres son hegemónicos en la mayor parte 

de las plataformas y dispositivos, exceptuando la televisión, las tabletas digitales y la prensa 

gratuita en las que el porcentaje de mujeres es superior (tabla 2). Por su parte, los soportes donde 

se localiza con más intensidad el predominio masculino son las redes sociales y las páginas web 

de medios de comunicación. 

 

  Total 
16-17 
años 

18-20 
años 

21-22  
años 

23 o más 
años 

Hombres Mujeres 

Soporte impreso (papel) de pago 33,2 28,6 33,9 32,8 34,1 33,7 32,7 

Soporte impreso (papel) gratuito 36,4 32,1 40,1 33,6 31,8 31,7 40,3 

Radio 26,6 17,9 24,2 27,3 38,6 28,9 24,7 

Televisión 72,1 80,4 74 71,1 62,5 71,5 72,7 

Página web (de un medio) 56,6 44,6 51,3 60,2 76,1 65,5 49,3 

Blog 3,3 0 3,2 3,9 4,5 3,6 3 

Red social (Facebook, Tuenti, etc.) 77,4 75 76,2 75 86,4 82,3 73,3 

Twitter 17,1 5,4 18,8 18 18,2 19,3 15,3 

Teléfono móvil 28,4 10,7 24,9 35,2 40,9 30,9 26,3 

Tableta digital (iPad, etc.) 0,7 1,8 0 2,3 0 0,4 1 

 
Tabla 2: Soporte preferente de consumo de la información de actualidad (respuesta múltiple en %). 

 

La variable de la edad permite corroborar que, en la mayor parte de los soportes, se registra un 
aumento del uso por parte de los jóvenes a medida que éstos van madurando. Los diarios de 

pago, la radio, los blogs, Twitter, las redes sociales, el teléfono móvil y las páginas web de medios 

de comunicación se ven afectados por este efecto (tabla 2). A la inversa, la televisión ve como se 
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reduce su uso informativo con el aumento de la edad. Unos resultados que concuerdan con la 
pérdida de protagonismo entre la audiencia juvenil experimentada por este medio audiovisual en 

los últimos años ante la emergencia de nuevos soportes (García Matilla & Molina Cañabate, 2008; 

López Vidales, González Aldea & Medina de la Viña, 2011).  

 

4.3. Diversidad  
Los resultados revelan que el público joven recurre a un número moderadamente elevado de me-

dios de comunicación para informarse. El 73% del total afirma que usa, frecuentemente, de dos a 

tres medios diferentes para acceder a las noticias (tabla 3). Estos datos coinciden con el estudio 

realizado por Brites (2010: 185) que detectó que los jóvenes portugueses entre 15 y 17 años usa-

ban una media de tres fuentes distintas para informarse. Con ello, podemos sostener que los jó-

venes se configuran una dieta moderadamente variada que queda lejos de un consumo monome-
dia, que sólo llega al 6% del total (tabla 3). Esta diversidad, pese a no ser elevada, ya que única-

mente el 4,9% del total consulta más de 5 medios, sí que consigue romper con la dependencia 

cognitiva a una única fuente de noticias.  

Las razones que explican esta notable competencia informativa de la juventud son múltiples: la 

facilidad en el acceso a las noticias que posibilita Internet, el incremento de la oferta informativa 

experimentada por el sistema mediático o la pluralidad de soportes usados por los jóvenes para 
consumir información, como se acaba de poner de manifiesto. La diversidad de medios utilizados 

para informarse incide directamente en el proceso de formación de la opinión pública y en la ri-

queza de la misma, ya que permite conocer una mayor variedad de puntos de vista sobre los 

acontecimientos y contar con más elementos de juicio (Kotilainen, 2009). 

Igualmente, la multiplicidad de medios utilizados por los jóvenes para acceder a las noticias está 
relacionada con cambios drásticos en el procesamiento de información entre la juventud (Rubio, 

2010). Ésta aplica un efecto zapping al consumo de información para conseguir una impresión 

general de la actualidad (Costera, 2007). Esto supone una alteración del orden de lectura tradi-

cional que pasa de ser lineal y progresivo a ser fragmentario, no secuencial, diagonal, interrumpi-

do e hipertextual (Domínguez Sánchez & Sádaba Rodríguez, 2005). El recurso a diversas fuentes 

por parte de los jóvenes está conectado, así, con la transformación de sus hábitos de consumo 
informativo (Qayyum & al., 2010). 

 

 Total 16-17 años 18-20 años 21-22 años 23 o más años Hombres Mujeres  

Uno 6 12,5 6,9 3,9 2,3 5,6 6,3 

De 2 a 3 73 82,1 71,5 78,9 63,6 65,5 79,3 

De 4 a 5 14,8 3,6 15,9 12,5 21,6 20,1 10,3 

Más de 5 4,9 0 4,7 3,9 10,2 7,6 2,7 

Ninguno 1,3 1,8 1,1 0,8 2,3 1,2 1,3 
 

Tabla 3: Número de medios de comunicación diferentes utilizados frecuentemente  
para informarse (en %). 

 

La edad vuelve a mostrarse como un factor decisivo a la hora de incrementar la pluralidad de 
fuentes de noticias utilizadas por los jóvenes. El porcentaje más elevado de personas que recurren 

a un único medio para informarse se registra entre los 16 y 17 años (tabla 3). Además, ningún 

integrante de esta franja usa más de 5 plataformas diferentes para consumir información. Justo 

lo contrario se detecta en el segmento de 23 o más años. En cuanto al género, los hombres regis-

tran unos niveles más altos de diversidad en el empleo de medios que las mujeres (tabla 3). 
 

4.4. La consolidación de la gratuidad 

Los resultados revelan que la práctica totalidad de los jóvenes son reacios a pagar para acceder a 

la información en Internet. Un 93,8% del total se muestran contrarios a sufragar las noticias con 

su propio dinero (tabla 4). Con ello, se hace patente la fuerte consolidación de la gratuidad en el 

consumo informativo online de las personas jóvenes. Únicamente el 6,2% del total expresa su 
disponibilidad a pagar por las noticias. Esta resistencia al pago no sólo afecta a la juventud sino 

que se extiende al conjunto de la población. Diferentes estudios sitúan el porcentaje de las perso-

nas dispuestas a pagar por las noticias online entre el 10% y el 20% del total de lectores (WAN, 

2010; PEJ, 2010).  

Pese a que la edad atenúa la negativa al pago, el porcentaje de personas de 23 o más años dis-
puestas a sufragar las noticias online continúa siendo muy reducido, ya que se sitúa en el 9,1% 
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(tabla 4). En cuanto a la variable de género, el volumen de hombres favorables a pagar es ligera-
mente superior al de mujeres (7,6% frente al 5%) (tabla 4). 

 

  Total 16-17 años 18-20 años 21-22 años 23 o más años Hombre Mujer  

Sí 6,2 3,6 4,3 9,4 9,1 7,6 5 

No 93,8 96,4 95,7 90,6 90,9 92,4 95 

 
Tabla 4: Disposición a pagar para acceder a información de actualidad en Internet (en %). 

 

El arraigo de la gratuidad queda demostrado al constatar que un 76,3% de los jóvenes consultaría 

otro medio de acceso libre si su sitio web favorito decidiera cobrar por las noticias (tabla 5). Inclu-

so la gratuidad se configura como un potente factor que condiciona el consumo informativo del 

público joven en Internet. De hecho, un 17,1% de los integrantes de la muestra dejaría de consu-
mir noticias si no encuentra un medio online gratuito (tabla 5).  

 

 Total 
16-17 
años 

18-20  
años 

21-22 
años 

23 o  
más años 

Hombre Mujer  

Pagar para acceder a la información 6,6 1,8 6,1 8,6 8 7,6 5,7 

Consultar otra página web de un medio de 
comunicación que fuera gratuita 76,3 75 77,6 72,7 78,4 70,7 81 

Dejar de consumir información en Internet si 
no encuentro una página web gratuita 17,1 23,2 16,2 18,8 13,6 21,7 13,3 

 
Tabla 5: Reacción ante el establecimiento de un sistema de pago en Internet para  
el acceso a la información por parte del medio de comunicación preferido (en %). 

 

4.5. El interés por la información 

El conocimiento de las actitudes y percepciones de la juventud respecto de las noticias es un ele-

mento fundamental puesto que condiciona su consumo informativo. En este sentido, un aspecto 
importante es el grado de interés hacia la información expresado por los jóvenes. Los resultados 

muestran que éstos conceden una puntuación media de 7,51, en una escala de 0 a 10, a esta 

cuestión (tabla 6). Por lo tanto, podemos deducir que las bajas cifras de consumo de noticias entre 

el público joven, particularmente en lo referente a la lectura de diarios, no están relacionadas con 

una apatía hacia la información. Todo lo contrario, los jóvenes tienen un elevado apetito por las 
noticias. El hecho de que les presten menos atención no se debe a la indiferencia, sino a que no 

quedan satisfechos con la manera cómo se les presenta la información, especialmente en los me-

dios convencionales (Costera, 2007; Túñez, 2009; Huang, 2009; Raeymaeckers, 2002). En parte, 

este factor explicaría que los jóvenes se orienten hacia otros soportes, como las redes sociales, 

para obtener la información y que hayan abandonado, en gran medida, a la prensa (Lipani, 2008). 

Los diarios, al no adecuar su oferta a los intereses y necesidades de los lectores jóvenes, están 
viendo cómo éstos dejan de considerarlos una fuente prioritaria de información (Corroy, 2008). 

El efecto de la edad se evidencia nuevamente. El grado de interés atribuido por los jóvenes a la 

información se incrementa notablemente a medida que éstos se convierten en adultos. Por su par-

te, la variable de género muestra una paradoja. Si bien los indicadores anteriores (frecuencia de 

lectura, número de medios utilizados o disposición al pago) señalan un consumo informativo más 
intenso entre los hombres, las mujeres manifiestan un mayor grado de interés por las noticias 

que éstos. Aunque la diferencia es reducida, 7,57 frente a 7,43 (tabla 6), resulta interesante seña-

larla. Algo similar ocurre con la importancia cívica otorgada a la información (tabla 7). 

 

 Total 16-17 años 18-20 años 21-22 años 23 o más años Hombre Mujer  

Media 7,51 6,46 7,52 7,52 8,11 7,43 7,57 

Desviación 1,54 1,44 1,52 1,4 1,51 1,67 1,41 

 
Tabla 6: Grado de interés por la información (escala de 0-10). 

 

Los jóvenes conceden también a la información un alto valor cívico. En una escala de 0 a 10, la 
juventud atribuye un grado de importancia de 8,2 de media al hecho de estar informado para par-

ticipar políticamente y ser un buen ciudadano (tabla 7). Por lo tanto, las personas jóvenes conce-

den a las noticias un papel trascendental en términos democráticos. La información se alza como 
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una fuente que posibilita y garantiza tanto el acceso al debate público como el desarrollo de una 
conciencia cívica. Estar bien informado se percibe como sinónimo de un ejercicio pleno y respon-

sable de la ciudadanía. Así, se pone de manifiesto que las noticias juegan un rol destacado en la 

socialización cívica y política de los jóvenes (Romer, Jamieson & Pasek, 2009) y que éstos les atri-

buyen una concepción positiva en este sentido. Los jóvenes están dando, progresivamente, la es-

palda a los medios convencionales, no a la información.  
 

 Total 16-17 años 18-20 años 21-22 años 23 o más años Hombre Mujer  

Media 8,2 7,57 8,37 8,13 8,19 7,97 8,4 

Desviación 1,62 1,81 1,64 1,52 1,48 1,79 1,44 
 

Tabla 7: Grado de importancia concedido al hecho de estar informado para participar en la vida políti-
ca y ser buen/a ciudadano/a (escala de 0-10). 

 
5. Discusión y conclusiones 

Los resultados permiten verificar las dos hipótesis formuladas al inicio de este artículo. Los datos 

demuestran que el consumo informativo de los jóvenes se orienta hacia los nuevos soportes, espe-

cialmente hacia las redes sociales, a la vez que se registra un desgaste de los diarios, que presen-

tan cifras bajas de lectura (H1). En consecuencia, éstos están quedando desacralizados como 

fuente primaria de información en el contexto digital (Lipani, 2008). No obstante, eso no quiere 
decir que el apetito de la juventud por las noticias sea débil. Todo lo contrario, se detecta un inte-

rés latente de los jóvenes por la información que, además, se asocia a un alto valor cívico (H2). 

Asimismo, se observa una diversificación del número de fuentes donde se informan. El consumo 

de noticias se está fragmentando en múltiples soportes, no todos con el mismo protagonismo, en 

una tendencia que remite a los efectos de la distribución multiplataforma de los contenidos perio-
dísticos y de los consumos sincrónicos de unos jóvenes capaces de encadenar varias actividades 

mediáticas a la vez gracias a su capacidad multitarea (Micó, 2012; Van Dijk, 2006).  

Los datos revelan, también, el sólido arraigo de la gratuidad en el acceso a las noticias entre el 

público joven. Una constatación que supone un problema grave para la financiación de los me-

dios, en general, y de los diarios, en especial, puesto que afecta a su modelo de negocio (Casero-

Ripollés, 2010). 
La investigación corrobora la incidencia del efecto de la edad en la relación de los jóvenes con las 

noticias. La frecuencia, interés y riqueza de su consumo informativo se incrementan a medida que 

éstos van madurando. Pese a ello, la pregunta pendiente, en el caso de los diarios, es si este au-

mento bastará para garantizar un volumen de lectores suficiente en el futuro, aspecto que cues-

tionan algunos autores (Huang, 2009; Lauf, 2001). 
En cuanto a la variable de género, los resultados revelan una paradoja. Por un lado, los hombres 

ostentan, claramente, la primacía en el consumo de noticias, demostrando la existencia de una 

brecha de género. Pero, por otro, las mujeres otorgan una valoración más positiva a la informa-

ción en términos de interés e importancia cívica.  

Pese a estas aportaciones, esta investigación también abre nuevos interrogantes sobre el consumo 

informativo de los jóvenes que deberán abordarse en futuros trabajos. Éstos se refieren, princi-
palmente, a dos grandes cuestiones. En primer lugar, las transformaciones en el consumo de no-

ticias derivadas de la preferencia de la juventud por las redes sociales como soporte informativo. 

En este sentido, son varios los autores que señalan que en Internet el consumo informativo deja 

de ser una actividad preferente ya que, raramente, los jóvenes buscan activamente noticias 

(Qayyum & al., 2010), sino que acceden a ellas si les llaman la atención mientras están nave-
gando. Más que una búsqueda deliberada, consciente y rutinaria, el consumo de noticias pasa a 

basarse en la casualidad y la coincidencia (Patterson, 2007). Esto se debe a que el uso de Internet 

por parte de los jóvenes se enfoca hacia la interacción social (Carlsson, 2011) y el entretenimiento 

(Vanderbosch, Dhoets & Van der Bulck, 2009) ya que, entre este colectivo, prima un empleo lúdi-

co (Tully, 2008) y utilitario (Rubio, 2010) de esta tecnología. En este contexto, la información 

pierde el protagonismo. Algo que puede tener profundas consecuencias para los diarios y el resto 
de proveedores mediáticos de noticias. 

La segunda cuestión tiene que ver con la irrupción de cambios en la concepción de la información 

entre los jóvenes. Los resultados sugieren que esta transformación se despliega en dos frentes 

complementarios. Por un lado, está emergiendo, todavía de manera moderada, una forma de en-

tender las noticias como un servicio público en lugar de como un producto. Bajo este nuevo pris-
ma, la información tiene que estar disponible, preferiblemente gratis, a cualquier hora y en cual-

quier momento, como, por ejemplo, la sanidad pública (Costera, 2007). La accesibilidad se alza, 
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así, como una cualidad clave, ya que los jóvenes priman la facilidad y la rapidez a la hora de in-
formarse.  

Finalmente, por otro lado, las personas jóvenes están empezando a considerar la información co-

mo algo desprovisto de valor, como algo que no vale nada. La gratuidad desvaloriza el producto 

periodístico, que pierde su valor de cambio. Algo que abre numerosas incógnitas sobre el futuro 

del periodismo en las que será necesario profundizar con nuevas investigaciones.  
 

Apoyos 
Esta investigación ha sido galardonada con el 5º Premio de Investigación Universitaria concedido por la Aso-
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por la Fundación Caixa Castelló-Bancaixa.  
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