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RESUMEN: Esta investigacion combina una metodologia cuantitativa con una cualitativa para esbozar tendencias en el
consumo informativo de la juventud, pero también en la produccién informativa de quienes comienzan su andadura en la
profesion periodistica. Se observa que las nuevas generaciones priorizan las redes sociales por encima de los medios tradicio-
nales, aunque se muestran criticos con sus logicas de funcionamiento y evidencian fenémenos derivados como News Find
Me, sobresaturacion, news avoidance o desinformacion.
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ABSTRACT: This research combines a quantitative methodology with a qualitative one to outline trends in the informational consump-
tion of youth, but also in the informational production of those beginning their journey in the journalism profession. It is observed that the
younger generations prioritize social media over traditional media, although they are critical of their operating logics and demonstrate derived
phenomena such as News Find Me, oversaturation, news avoidance, or disinformation.

KEYWORDS: youth; journalism; information consumption; social networks; News Find Me; disinformation.

! Financiacién: Esta investigacién se inscribe en el proyecto de I+D consolidable titulado «Des-
concierto informativo: calidad precarizada, sobre(des)informacién y polarizacién» (CIAICO2021/125).
Proyecto financiado por la Conselleria de Innovacioén, Universidades, Ciencia y Sociedad Digital de la
Generalitat Valenciana (2022-2024).

* Correspondencia a / Corresponding author: Marta Meneu-Borja. Universitat de Valencia. Departamento de Teorfa de los Lenguajes y Ciencias de
la Comunicacién. Facultad de Filologfa, Traduccién y Comunicacion. Avda. Blasco Ibéfiez, 32 (46010 Valencia) — marta.meneu@uv.es — https://or-
cid.org/0000-0002-5047-0356

Cémo citar / How to cite: Meneu-Borja, Marta; Soria Salvador, Alicia; Aguar Torres, Joaquin (2024). «La juventud en el ecosistema medidtico:
una mirada al consumo y la produccion informativos de las nuevas generaciones», Zer, 29(56), 153-172. (https://doi.org/10.1387/zer.26192).

Recibido: 01 abril, 2024; aceptado: 07 mayo, 2024.
ISSN 1137-1102 - eISSN 1989-631X / © UPV/EHU Press

@@@@ Esta obra esta bajo una Licencia
Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 4.0 Internacional

https://doi.org/10.1387/zer.26192 153


mailto:marta.meneu@uv.es

Marta Meneu-Borja, Alicia Soria Salvador, Joaquin Aguar Torres

Introduccion y estado de la cuestion

El futuro del sector periodistico en Espana ha sido, desde hace tiempo, objeto
de estudio para analizar su adaptacién a otros factores vinculados como, por ejem-
plo, las vias de transmision, los intereses del pablico o la aparicién de nuevos roles
dentro del oficio. Es asi como, al igual que el periodismo «ha ido progresando pau-
latinamente de acuerdo a las demandas que cada medio aplica» (Sanchez, 2015), es
ahora cuando se ponen sobre la mesa nuevas variables de cambio como la inteligen-
cia artificial o la extensién de una competencia en el mercado online entre conteni-
dos gratuitos y de coste.

Tanto es asi que, algunas de las predicciones dadas por el Instituto Reuters y la
Universidad de Oxford, de la mano del periodista Nic Newman (2020), subrayaban
la confianza de las empresas de comunicacién privadas en cuanto al crecimiento de
las suscripciones. Un pensamiento que, en aquel entonces, se posicionaba en con-
tradiccién con la también prevision de un incremento en la habilidad de los lectores
para poder sortear los muros de pago (Newman, 2020). De hecho, otro estudio pu-
blicado cinco afios antes (Agirre et al., 2015) exponia que la mayoria de lectores en-
cuestados preveia la desaparicion de los periddicos de papel a principios de la década.

Por el momento, las paginas impresas de los diarios contintian siendo una
fuente de ingresos para las compaiias por su venta y publicidad en ellas (Broseta
et al., 2023). No obstante, su nimero de lectores en Espana ha caido alrededor de
un 60% durante la Gltima década (Vara et al., 2023). Cifra que impulsa la btsqueda
de «modelos de negocio alternativos» como el freemium o el metered (Lopez Gar-
cia, 2015), a fin de obtener «nuevos ingresos cobrando por las noticias online» (Vara,
et al., 2023). Es asi como la caida de los beneficios procedentes de la prensa escrita
produce un auge de las suscripciones (Cerezo, 2019).

Asimismo, los medios también combinan estas herramientas con otro tipo de
estrategias relacionadas con su marca, como la organizaciéon de eventos, foros, jor-
nadas, conferencias, o desayunos, etc. En las que se mezcla la informaciéon comercial
con la periodistica. En este contexto, generalmente, se produce un aumento de la
dependencia de la inversidn institucional, lo que incrementa el peligro de subordi-
nacioéon respecto a los poderes publicos.

Ademas, el nimero de suscripciones a los diarios digitales se encuentra inmerso en
un crecimiento leve que no presenta subidas notorias con el transcurrir de los anos. Se-
gun el informe Digital News Report Espaiia 2023 (Vara et al., 2023), la subida de 2020 a
2023 se sitta en un 1,1%, siendo el porcentaje total de este Gltimo afo un 13,3%.

De esta manera, actualmente el sector periodistico se encuentra inmerso en un
contexto, cuyo futuro todavia es complicado de discernir mediante cifras exactas.
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Una incertidumbre que, por el contrario, no desanima a los jovenes que quieren en-
trar a formar parte de este oficio. A pesar de haber sufrido una leve caida en cuanto
a las matriculaciones, en 2022 y 2023 han sido alrededor de 20.000 las personas en
Espana que han ingresado a una titulaciéon de Periodismo o a una relacionada con el
ambito de la informacién (APM, 2023).

Con ello, inician su carrera enmarcada en un contexto donde las nuevas preo-
cupaciones emergentes de los profesionales surgen en torno a la precariedad, la in-
teligencia artificial y la desinformacién (APM, 2023). Este altimo fendémeno, se ha
convertido en uno de los grandes retos para la profesion periodistica (Wardle y De-
rakhshan, 2018), y cuyo estudio se ha acrecentado en las Gltimas décadas. Wardle
y Derakhshan (2017) hablan de desérdenes informativos al respecto y, mediante la
intencionalidad, establecen tres tipos: misinformation, disinformation y malinformation.
Ademas, ha originado una falta de credibilidad informativa tanto por la fatiga media-

tica de la pandemia de la covid-19 como por la polarizacién de los medios (Instituto
Reuters de la Universidad de Oxford, 2023).

No obstante, la necesidad de conseguir lectores para aumentar los ingresos
conlleva, en ocasiones, a convertir en aliado a la desinformaciéon (Rodriguez, 2019).
De esta manera, elementos como el dickbait o los titulares capciosos pueden verse
empleados, a fin de tener mis visitas. «El hecho de que los anuncios se paguen con
un clic y no con una “impresiéon” provoca que la atencién en linea se comercialice
como una forma de compromiso», por lo que se fomenta la viralizaciéon de los men-
sajes con estas practicas (Bravo ef al., 2021).

Esta distorsiéon de la informacién se ha ido adaptando a la expansidn tecno-
légica y al surgimiento de nuevas vias de transmision basadas en el uso de inter-
net como, por ejemplo, los blogs, las redes sociales o los pseudomedios de comunica-
cién. Estos Gltimos demuestran un fuerte sesgo politico y un uso tendencioso de las
RRSS. Distribuyen noticias contra unos partidos determinados con titulares llama-
tivos o hiperbdlicos que pueden conducir a lo equivoco. Ademis, suelen sostenerse
de la publicidad institucional, segtn el partido que gobierne, y contribuyen a la po-
larizacién de la sociedad.

Asi pues, son en estos diferentes soportes donde, ahora, los bulos persiguen ca-
muflarse como noticias veridicas, bajo el objetivo de trasladar a la opinidn publica
mentiras, contenidos de caricter engafioso o comunicaciones manipuladas (Rodri-
guez, 2019). Los principales usuarios son jovenes de 18 a 24 afios que utilizan es-
tos soportes para la mayoria de usos posibles, desde la interacciéon con otras personas
hasta seguir el mercado laboral o informarse de la actualidad (IAB, 2023).

Asimismo, estos jovenes también consideran que no pueden confiar en las no-
ticias (Vara ef al., 2023). Es asi como, para informarse, suelen recurrir a «fuentes muy
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variadas y de modo fragmentado, haciéndolo compatible con estas otras activida-
des digitales» (Catalina Garcia et al., 2015). De hecho, ya en 2012, las redes sociales
se convirtieron en otra via mas para el consumo de contenidos informativos, sobre
todo, entre las personas de entre 16 y 30 afnos, donde solo un 28,8% afirmaba leer
prensa de forma diaria (Casero-Ripollés, 2012).

Actualmente, y tal y como demuestra el informe Digital News Report Es-
paiia 2023 del Instituto Reuters, el 56% de los encuestados de entre 18 y 44 afios
también declara leer noticias a través de las redes sociales. Consideradas como el ma-
yor epicentro de difusiéon de temas, a través de estas se entretejen diversas estrategias
de desinformacion, bajo el objetivo de llegar a mas internautas (Calvo et al., 2023).
Esto se debe, también, al surgimiento de un nuevo modelo de consumo informativo
que se basa en la obtencién de contenidos de forma pasiva, a través de esta via, y que
se denomina «Las noticias me encuentran» o News Find Me (Gil de Ztniga y Cheng,
2021; Calvo et al., 2023).

En concreto, el efecto News Find Me (NFM) es definido por Gil de Zuahiga
et al. (2017) como una percepcién especifica de los individuos, que creen mante-
nerse informados indirectamente sobre diferentes asuntos publicos, a pesar de no se-
guir activamente las noticias. Los primeros estudios ya apuntan a la relaciéon de re-
fuerzo positivo entre el consumo informativo a través de redes sociales y el NFM;
también a la diferencia por grupos de edad, donde los mas jovenes presentan niveles
mas altos de NFM (Straul3, Huber & Gil De Zuniga, 2021: 3-16). Es decir, que el
NFM se basa en que cuanta mas disponibilidad o accesibilidad presenta alguna cosa
(las noticias, por ejemplo), mas probable es que uno tenga la percepciéon de que ello
ocurre con frecuencia, lo que, trasladado a la produccién masiva que se da en redes
sociales, facilita que los usuarios dejen una busqueda activa de noticias, si tienen la
percepcidén de que les llegardn igualmente al feed (Straull, Huber & Gil De Zuiliga,
2021: 2).

Es asi como las RRSS han ido cogiendo un atractivo para los jovenes que los
diarios han ido perdiendo poco a poco. El tiempo, por ejemplo, ha sido uno de los
factores determinantes en este aspecto. Hace doce afos, este tipo de puablico ya no
se vela reflejado dentro de las noticias convencionales a causa de la falta de horas en
su dia a dia (Casero-Ripollés, 2012). Ahora, a esta sensacion se le suma, ademas, el
hecho de que ya no sienten una conexién con los medios igual que la que perciben
con los denominados influencers (Goémez, 2022). Esto se origina, en parte, debido a
que las personas de menos de 35 afios tienden a buscar unos enfoques en los temas
que, normalmente, «son ignorados» (Castelld, 2022). Dentro de una «sobreabundan-
cia de noticias y una fuerte competencia para captar la atenciéon del publico» (Case-
ro-Ripollés, 2012), las nuevas generaciones quieren plataformas que les ofrezcan una
«mayor creatividad» (Gémez, 2022) para abandonar, asi, la «posiciéon marginal» que
consideran tener en la agenda informativa de los medios (Casero-Ripollés, 2012).
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No obstante, aquellos jovenes que han optado por el estudio de la profesion
periodistica si se perciben mas ligados a este tipo de contenido mas tradicional. De
hecho, establecen una relacion bidireccional con las RRSS, ya que a través de estas
difunden una buena parte de los contenidos que se elaboran desde los medios (Pa-
checo y Ramoén, 2014). Las RRSS se sittian, asi, como «un factor clave para la dis-
tribucidon y consumo» que les permite, ademas, hacerse un «escaparate profesional»
en el cual poder mostrar sus habilidades (Martinez y Arribas, 2021).

Con ello, el sector de la comunicacidén se encuentra ante una nueva generacion
que, a diferencia de los millennials y las anteriores, ya no concibe la realidad sin el uso
de este tipo de plataformas digitales. El empleo que hacen de las mismas estd modi-
ficando el consumo de contenidos mediaticos y acentuando la brecha digital (Lopez,
2021) entre los profesionales. Es de este modo como se inicia un cambio de para-
digma dentro del sector (Lopez, 2021), en el que es sustancial entender que el futuro
incierto del periodismo esta ligado, en parte, a la comprensiéon de los nuevos habitos
de consumo establecidos por estos jovenes (Pérez Garcia, 2023).

Dentro de un contexto comunicativo en el que este ptublico se decanta mas por
las RRSS, en detrimento de los medios tradicionales, es conveniente analizar como
estas nuevas posturas de consumo pueden llegar a afectar al futuro de la profesion.
Un oficio que se ha encontrado con una generacién concienciada y especializada en
las plataformas tecnologicas y que ve, a su vez, como sus adaptaciones no estan sir-
viendo para hacerles llegar sus contenidos.

Esta investigacidon busca analizar, precisamente, estas cuestiones expuestas:
como consumen medios de comunicaciéon y como acceden a la informacidn los jo-
venes espanoles y valencianos; cual es la percepcion del ecosistema comunicativo
por parte de las generaciones mas nuevas; y como este factor generacional puede
llegar a traducirse en un cambio también en la profesion y la producciéon de infor-
macion.

La investigacién se estructura en torno a cuatro hipodtesis en relacién con las
premisas abordadas con anterioridad:

—H.1. El consumo de informacién via redes sociales aumenta conforme mas
joven es el pablico, lo que origina una brecha generacional en cuanto a ha-
bitos de consumo.

—H.2. En las generaciones mais jovenes, menores de 35 anos, las redes so-
ciales consiguen sobrepasar, por primera vez, el predominio de la television
como principal medio para informarse.

—H.3. El ptblico mayor de 45 afos desconfia mas de las noticias que les lle-
gan, a diferencia de los jovenes, al poseer en general un habito de consumo
mediatico mas asentado.
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—H.4. El fenémeno News Find Me gana presencia en las generaciones mas jo-
venes, centennials y millenials, incluso en aquellas personas que buscan trabajar
en el sector.

1. Metodologia

Esta investigacion se apoya en dos metodologias que, a su vez, combinan lo
cuantitativo con lo cualitativo. Por una parte, se realizd una encuesta sobre la valo-
racion de los medios de comunicacion por parte de la ciudadania espanola. La en-
cuesta, realizada entre febrero y marzo del afio 2023 de manera online, contd con
1.203 participantes, que recogian una representacién proporcional de las diecisiete
autonomias que conforman el pais, asi como de las variables de género (48% hom-
bres y 52% mujeres), edad y tamafo de la poblacién. La representacion por franjas
de edad fue la siguiente: 16-24 afios, 11,1%; 25-34 afos, 12,7%; 35-44 afios, 16,8%;
45-54 afios, 19%; 55-64 anos, 16,4%; 65+, 23,9%. A su vez, la distribucién de en-
cuestas en cada autonomia es la siguiente: Andalucia, 17,9%; Aragon, 2,8%; Asturias,
2,2%; Baleares, 2,7%; Canarias, 5%; Cantabria, 1,2%; Castilla y Ledn, 5,4%; Cas-
tilla-La Mancha, 3,7%; Cataluna, 16,2%; Comunidad Valenciana, 10,7%; Extrema-
dura, 2,2%; Galicia, 5,8%; Madrid, 13,9%; Murcia, 3,2%; Navarra, 1,5%; Pais Vasco,
4,9%; Rioja, 0,7%. En total, se realizaron 48 preguntas, de las cuales analizaremos
en este trabajo las centradas en la percepcién del sistema de medios y el consumo
de contenidos por parte del pablico, asi como en el problema, clave en los Gltimos
afos, de la desinformacidn.

Como caso de estudio adicional, se realiz6 un grupo de discusion con estu-
diantes y jovenes graduados en Periodismo en la ciudad de Valencia. Esta técnica de
investigacion busca la interaccion entre los participantes como método para generar
informacion (Prieto Rodriguez y March Cerda, 2002), por lo que se considerd que
se podria extraer un analisis mas cualitativo que complementara los datos obteni-
dos por la encuesta. El proposito de combinar una metodologia cuantitativa con una
cualitativa y centrada en jovenes periodistas es que nos permite acercarnos a la per-
cepcidn que tiene la poblacidn general sobre los medios de comunicacidon espanoles
y los principales problemas del sector, y contrastarla con la perspectiva mas especi-
fica. De esta manera, podremos saber si existe una vision discrepante, y en qué as-
pectos, entre el colectivo que representa a la poblacién y el que representa a los me-
diadores, la profesion periodistica. La brecha generacional que se observa respecto al
consumo y percepcién de medios de comunicacion explica la seleccion del caso de
estudio presentado aqui. El objetivo es combinar un anilisis cuantitativo con mirada
generacional sobre la encuesta a la poblacidon general, y un estudio cualitativo sobre
una muestra de estudiantes y jovenes graduados periodistas, cuyo perfil se encuentra
en la interseccidn entre formar parte las nuevas generaciones donde se da la brecha
observada y, formar parte, a su vez, del sector de la comunicacion.
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El grupo de discusion se realizé presencialmente en Valencia el dia 27 de marzo
de 2023 y tuvo una duracion de dos horas. Contd con seis participantes, que repre-
sentaban las diferentes variables de género, edad, tipo de universidad de procedencia
y perfil profesional, y se estructurd en tres bloques de interés: consumo de medios y
redes, percepcion de los medios tradicionales y perspectivas profesionales.

En la tabla 1 se establece una relacién de los diferentes perfiles que formaron
parte del grupo de discusion.

TaBra 1

Perfiles de los integrantes del grupo de discusion realizado

Speaker Edad  Género Formacion Sectores laborales

Grado en Periodismo (UV) y Mister en  — Medio deportivo.
St 22 M Nuevos Periodismos, Comunicacién Po- — Agencia de comunicacion.
litica y Sociedad del Conocimiento (UV).

Grado en Periodismo (UV) y Master de — Agencia de noticias estatal.
© 27 E Nuevos Periodismos, Comunicacién Po- —Prensa digital y local.
litica y Sociedad del Conocimiento (UV). — Gabinete de prensa en politica
municipal.
S3 21 F Cursa cuarto curso de Periodismo (UV).  —Prensa digital y local.
Cursa tercer curso de Periodismo (UV). —Radio local.

54 20 M — Prensa digital y local.

Grado en Periodismo (CEU) y Master en — Prensa digital y local.
S5 22 F Nuevos Periodismos, Comunicacién Po- —Radio local.
litica y Sociedad del Conocimiento (UV). — Gabinete de prensa en politica.

Grado en Periodismo (UV) y Master en — Prensa digital y local.
Nuevos Periodismos, Comunicacién Po- — Gabinete de prensa en politica
litica y Sociedad del Conocimiento (UV). municipal.

— Medios deportivos.

S6 23 M

Fuente: elaboracion propia.

2. Tendencias en el consumo informativo

Con los datos de la encuesta, se identifican tres puntos clave. Por una parte, se
pregunta por la relacién, en términos informativos, tanto con medios tradicionales
como con las redes sociales. Por otro lado, se pregunta por la desinformacién como
fenébmeno que puede mostrar diferentes tendencias entre el sistema comunicativo
convencional y el digital.
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2.1. CONSUMO Y PERCEPCION DE LOS MEDIOS TRADICIONALES

Mediante los datos de la encuesta, en primer lugar, es posible esbozar una fo-
tografia general del uso y consumo informativo de los medios tradicionales. Una de
las preguntas, que permitia a los participantes escoger multiples respuestas, se cen-
traba en los medios a los que habitualmente recurrian los encuestados para infor-
marse. La television en directo o a la carta mantiene su hegemonia (64,8%). Por
detris, le siguen las redes sociales (49,9%) y los diarios digitales (44,5%). Una ten-
dencia que parece estar en pleno punto de inflexion, pues informes como el Digital
News Report 2023 (Newman, 2023) sefialan Internet como primera fuente donde
consumir noticias en Espafia. De hecho, los datos (del mismo afo que la encuesta
realizada para esta investigacién) apuntan a un sorpasso por primera vez entre In-
ternet y la television (Vara-Miguel et al., 2023: 98); si bien es cierto que en el in-
forme del Reuters Institute existen las categorias de online, social media y print. Los
datos que aqui se manejan hablan de diarios digitales —entendidos como cabece-
ras nativas digitales, es decir, surgidas ya en el espacio digital—, diarios tradicionales
en papel o en Internet —entendidos como cabeceras existentes previamente fuera
del espacio digital y que han abierto su espacio también en la web— y redes socia-

les (tabla 2).

TABLA 2

Medios de comunicacion a los que mas se recurre habitualmente
para informarse

Televisién en directo o a la carta 64,8%
Redes sociales 49,9%
Diarios digitales 44 5%
Radio en directo o pddcast 36,5%
Diarios tradicionales en papel o en Internet 36,3%
Otros 5,0%

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta.

Ahora bien, para este estudio, es interesante aislar la variable de la edad, para lo
que se han extraido los datos de esta misma pregunta por grupos de edad (figuras 1

y 2).

La television como medio habitual para informarse supera el 70% a partir de
los 45 afios (45 a 54, 69,4%; 55 a 64, 73,1%; 65+, 80,2%). Se observa este cambio
en proporciones a partir de los 45 afos también en la radio o los diarios tradiciona-
les. En la radio, los menores de 44 anos rondan el 20% de uso, mientras que de 45
a 54 afios sube al 44,1%, 55-64, 37,1% y mayores de 65, 50,7%. Queda patente el
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contraste en el consumo informativo que en las generaciones mas mayores se da en
la television, radio y diarios —es decir, los medios entendidos como tradicionales—,
y que en las generaciones mas jovenes se da fundamentalmente desde las redes so-
ciales, donde los menores de 35 rondan el 70% (16-24 anos, 76,1%; 25-34, 68,6%),
y los mayores de 55 afos, descienden a un 30% el uso para informarse (55-64 afios,
36,5%; 65+, 37,2%).

16-24 w2534 3544 w4554 w5564 mG5+

80%

70%

50%

40
30
| I I
" _

Television en d\recto oala Radio endirecto o podcast Diarios tradicionales en Diarios digitales Redes sociales
papel o en Internet

®

B

]
®

=3
=

o

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta.
Ficura 1

Medios de comunicacion a los que mas se recurre habitualmente para informarse,
por grupos de edad

Se acusa también un despunte en la radio o el pddcast por parte de los
millennials (35 a 44, 27,7%, y 45 a 54 anos, 44,1%), que podria responder al boom
del pddcast del que hablan algunos autores (Legorburu, Edo y Garcia Gonzilez,
2021: 521). Debido a este auge, el Digital News Report de 2023 también dedi-
caba un capitulo al fenémeno de este formato en relacién con el ambito informa-
tivo, donde apuntaban que los news podcasts no presentan un crecimiento de con-
sumo tan alto como otros temas (Newman, 2023a: 48). Ademis, puntualizan que
el anilisis de audiencias resulta dificil porque depende de los datos que comparta
cada plataforma. En esta linea, en Espana, de las listas de éxitos de podcast, casi la
mitad de la produccién proviene de radios o medios ya existentes (2023: 51), es
decir, que son productos realizados por medios de comunicacién y profesionali-
zados.
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta.
FIGURA 2

Medios de comunicacion a los que se recurre para informarse en profundidad
sobre alguna noticia, por grupos de edad

2.2. CONSUMO INFORMATIVO Y PERCEPCION DE LAS REDES SOCIALES

El ecosistema informativo digital ha cambiado los patrones de consumo de las
personas (Pont-Sorribes, Besald 1 Codina, 2020). Segiin la encuesta realizada, las re-
des sociales son la segunda fuente a la que recurren los encuestados para informarse,
solo por detras de la television (tabla 2). Ademas, cuando se busca informacién en
profundidad sobre alguna noticia, no solo se repite la brecha generacional entre te-
levision y redes sociales, sino que de manera generalizada las basquedas a través de
buscadores como Google o Yahoo se posicionan para casi todos los grupos de edad
como la segunda opcidén (figura 2). En el uso de la television para buscar informa-
ci6n en profundidad, las generaciones mas mayores doblan el uso de las mas jovenes:
16-24 anos, 21,6% y 25-34 afos, 25,5%, frente al 40,1% de 55-64, o el 41,3% de
los mayores de 65. La diferencia, aunque inversa, es mucho mas pronunciada en el
uso de las redes sociales: 16-24 anos, 53,7% y 25-34 anos, 41,8%, frente al 23,4% de
55-64 afios, o el 20,5% de los mayores de 65.

Para ampliar el foco sobre esta cuestion, en la encuesta también se pregunta
por redes sociales o aplicaciones de mensajeria que mas se usan para informarse. De
nuevo, vemos diferencias generacionales (figura 3). Las tres plataformas mas utilizadas
para informarse por parte de los participantes de la encuesta son WhatsApp (46,1%),
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Facebook (45,1%) y Youtube (36,1%), aunque Instagram es la red social mas usada
por los dos grupos de edad mis jovenes (51,5% entre los de 16 a 24 anos; 53,6% en-
tre 25-34). TikTok (39,6% entre los de 16-24 frente a 3,8% entre los mayores de 65)
y Twitch (11,9% en 16-24 anos frente a 1,0% en los mayores de 65) se revelan como
las plataformas con mayor diferencia en su uso, concentrado en el pablico mis joven.

16-24 wm25-34 13544 m4554 m5564 m65+

60%

50%

40%

30%

20%

) ‘ i ‘ i

. L.l
Twitter Facebook Instagram TikTok WhatsApp  Twilch Telegram Google News  Linkedin otra Ninguna

o 25.9% 451% 353% 13,7% 46.1% 40% 36,1% 14,5% 05% 0.2% 0.5% 21.8%

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta.
FiGura 3

Redes sociales o aplicaciones de mensajeria instantanea para informarse,
por grupos de edad

De las aplicaciones y plataformas mas usadas para informarse, es interesante fi-
jarse en el formato que impera segun la edad. Entre los mas jovenes, la red social mas
utilizada es Instagram, que se configura como plataforma donde impera el contenido
visual y donde se puede conectar con amistades y figuras pablicas (Sarmiento-Guede
i Rodriguez-Terceno, 2020: 1208). Mientras que entre los mayores de 65 afios la
plataforma que acapara el uso informativo es WhatsApp (56,9%), con otro plantea-
miento: una aplicacién de mensajeria instantanea, mas privada, y donde diversos es-
tudios se han centrado en la difusién de noticias y en la conformacion de climas de
opinién (Pont-Sorribes, Besalt i Codina, 2020: 9).

2.3. LA DESINFORMACION EN ESTE CONTEXTO

En la encuesta realizada, se preguntaba también por el origen de la desinforma-
cion. Es decir, de qué medios pensaban los participantes que les llegaba mas desin-
formacion (figura 4).
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Ficura 4

Origen de la desinformacion y orden por grupos de edad de la respuesta
de medios de comunicacion convencionales

Los resultados sefialan las redes sociales como primer foco (63,8%), también
las paginas web de noticias falsas (58,4%) y los partidos politicos y sus dirigentes
(47,9%). Sin embargo, aunque los medios de comunicacién convencionales se si-
tian en sexto lugar (25,9%), es la opcidn que mas variacién presenta por grupos de
edad. Los jovenes de 16 a 24 afios son el grupo de edad que mas ha ordenado los
medios como primera y segunda opcidn. Es aqui donde se podria observar una bre-
cha generacional en lo correspondiente a confianza o credibilidad de los medios de
comunicacién. Vara-Miguel (2023) explica que desde la popularizacion del término
fake news, relacionado con la desinformacion, se observa una tendencia a la baja en la
confianza en las noticias a nivel espafiol, aunque destaca un repunte en la confianza
de segin qué marcas periodisticas. Estos datos, ademas, coinciden con las conclusio-
nes que saca el Digital News Report de 2023 en el ambito espafiol: los jovenes des-
confian mas de las noticias que los mayores y la preocupacion mas alta por los bulos
se localiza en Internet (Vara-Miguel, 2023).

3. Impacto en los futuros periodistas

Los datos de la encuesta realizada para esta investigaciéon coinciden con los
cambios de tendencias que vienen senalindose por diferentes autores y estudios

164 Zer 29-56 (2024), 153-172



La juventud en el ecosistema medidtico: una mirada al consumo 'y la produccion informativos de las nuevas generaciones

(Cortesi y Gasser, 2015; Yuste, 2015; Newman, 2022). Estos cambios implican un
impacto en el consumo y en la demanda de informacién que podria afectar a la pro-
fesiéon y a la propia produccién de la informacién. Es por ello que, como caso de
estudio, se realizd un grupo de discusiéon con estudiantes de periodismo y jovenes
graduados valencianos con el fin de extraer algunas observaciones que permitieran
contrastar el punto de vista de la audiencia con el de un tipo particular de puablico
especializado, a quien le corresponde ejercer la mediacion periodistica que preci-
samente estd entrando en crisis (Pérez Garcia, 2023). La representacién valenciana
de la encuesta es del 10,7% vy los integrantes de la conversacién —estudiantes y re-
cién graduados— se corresponderian en la misma con los grupos de edad de 16-24

(11,1% del total) y de 25-34 (12,7% del total).

Preguntados por su consumo informativo en medios de comunicacién tradicio-
nales (diarios, radio y television), los integrantes del grupo de discusion refuerzan la
idea del consumo mas digitalizado por parte de las nuevas generaciones. En su caso,
se observa que consumen informacién proveniente sobre todo de prensa digital, en-
tre los que destacan medios de ambito local que disponen, en menor o mayor me-
dida, de contenidos en abierto (Las Provincias, Levante-EMYV, Valencia Plaza). Esto se
podria explicar, por una parte, por el mayor acceso que se tiene a un medio digital
y, por otra parte, por la vinculacién primigenia que se pueda tener con los medios
locales, pues es mas facil acceder a ellos a nivel laboral cuando se empieza la trayec-
toria profesional. Destacan a su vez el formato pddcast derivado de la radio —que
también se observa en la encuesta (figura 1)— vy establecen una diferencia de per-
cepcidn entre radio y television: la radio es mas informativa y la television mas cer-
cana al infoentretenimiento.

«Dentro de la crisis econdémica, ha habido una crisis propia de medios en
cuanto a reputacién que ha hecho que sobre todo la gente de nuestra gene-
raciéon... O sea, yo no tengo ningin amigo que esté dispuesto a pagar por
un medio de comunicacidén. O leen pseudo-medios —y tenemos un pro-
blema—, o leen medios de comunicacién que encuentran que no tienen
muros de pago». S4

Por otra parte, los jovenes periodistas del grupo de discusion, a pesar de perte-
necer a los grupos de edad donde imperan Twitter, TikTok, Youtube o Instagram,
no hablan apenas en positivo de las redes sociales, ni de las dindmicas que han com-
portado para su profesion. Aqui es donde surge el contraste mas grande entre los da-
tos de la encuesta y del grupo de discusion, pues estudiantes y profesionales respon-
sables de la informacién que se consume y que a su vez forman parte de grupos de
edad mais jovenes, con evidentes patrones de consumo diferentes, no se muestran
muy comodos con las 16gicas de las nuevas plataformas.

Se observan, ademis, intentos de desconexién o de escapar de los algoritmos y
controlar mejor el feed y las opiniones que llegan mediante listas de Twitter, no se-
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guir conscientemente a determinados influencers o personajes publicos, o separar el
perfil profesional del personal en diferentes plataformas. Esto demuestra que son co-
nocedores y conscientes de las l6gicas de funcionamiento de las plataformas sociales,
no soélo a nivel técnico, con conceptos como «algoritmov, sino también la 16gica mas
comercial o de éxito.

«Las redes sociales son el gran problema, en mi opinién, porque es como
que hemos transformado la cultura de la informacién en algo que tiene que
ser productivo. Por ejemplo, cuando subimos fotos a Instagram o cuando su-
bimos tuits, creo que nos hace sentir productivos porque sentimos que lo in-
vertimos en nuestra imagen. Pero al informarnos no sentimos que estamos
invirtiendo ese tiempo en nada porque después esa informacidon no la usa-
mos. No la reflejamos en ninguna parte». S5

En la linea de lo que muestran los datos de la encuesta, la juventud, a pesar de
ser quien mas se informa por redes sociales, senala también el riesgo de desinforma-
cién. Los jovenes periodistas hablan de «peligro» cuando se les pregunta por la des-
informacion, y sefalan las redes sociales como principal foco, en la linea de lo refle-
jado en la encuesta. Anaden, ademas, las figuras de influencers o lideres de opinidn, en
relacién con la desinformacion.

«Hay ciertos temas en los que los miles de millones de seguidores que tie-
nen conforman su opinién en base a lo que su influencer de turno les haya di-
cho. No pierden el tiempo, por decirlo de alguna forma, en buscar mis alla,
en saber que hay mas opiniones aparte de lo que esta diciendo ella o €l (...).
Es muy peligroso. (...) Hay veces que los influencers, en este caso, manchan
un poco lo que es la labor porque con su popularidad y, sobre todo, al es-
tablecerse como grandes lideres de opinion, practicamente conforman una
opinién en muchos casos y la gente va a fuego a defenderla». S6

3.1. Erecto NEWS FIND ME: SOBRESATURACION Y NEWS AVOIDERS

Mediante la metodologia del grupo de discusién, se ha podido ahondar en
las consecuencias de un consumo informativo principalmente desarrollado a tra-
vés de las redes sociales y la prensa digital para un grupo de edad tan joven y
vinculado con la profesion. Ya en la encuesta se refleja que para los menores de
34 anos las redes sociales son la primera opcioén para informarse (figura 1); tam-
bién se mantienen como primera opcién entre el grupo de 16 a 24 afos para bus-
car informacién en profundidad sobre alguna noticia en concreto (figura 2). En el
grupo de discusién, preguntados por los habitos de consumo, se ha repetido el fe-
némeno del News Find Me, que gana relevancia si hablamos de periodistas o futu-
ros periodistas.
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Los integrantes del grupo de discusion establecen un doble nivel en la basqueda
de informacion. En un nivel mas cercano, se observa un esfuerzo activo por buscar
informacioén de caricter local asociado a un sentido utilitarista, en relacidén con tra-
bajos o practicas en redacciones de cabeceras locales. En un segundo nivel, los parti-
cipantes si que muestran una relacién con el NFM en temas generalistas o nacionales
que no les sirven para su trabajo y que esperan recibir mediante links o publicaciones
en su feed de redes sociales (Gil de Zahiga y Cheng, 2021: 2).

Aunque son fenémenos diferentes, el NFM estd muy relacionado con la ten-
dencia de news avoidance, que supone el intento de evitar informarse sobre algo,
sea de manera intencional o inintencional (Goyanes, Adrevol-Abreu y Gil de
Zuniga, 2023: 2). Los autores consideran que, con las dinamicas de las redes socia-
les, el aumento de la posibilidad de estar expuesto a noticias de manera inintencio-
nada puede llevar a los individuos a una falsa percepcién de estar informados, lo que
puede implicar a la larga practicas de news avoidance (2023: 3).

Algunas variables que se sefialan como factores determinantes del news avoidance
son el sentimiento de saturacion informativa, la desconflanza en los medios y la falta
de confianza en la calidad de las noticias (Straul3, Huber & Gil De Zaniga, 2021: 4).
Los integrantes del grupo de discusién, debido a su vinculaciéon con los medios, no
muestran el mismo nivel de desconfianza en ellos, pero si hay una actitud critica ha-
cia el tratamiento de las noticias y una saturacion informativa evidente en todas las
intervenciones. Se informan activamente de manera instrumental, con una finalidad
laboral o académica; igualmente, demandan una informacién utilitarista, que afecte
directamente a la realidad del lector.

Preguntados por la basqueda activa de informacion, hacen referencia a la falta
de tiempo para estar informados «de todo» y al exceso de «informacién superficial
y sin contexto» sobre algunos temas. En su tiempo libre explican que «desconec-
tan» de la informacién y se muestran escépticos con que las personas que no son del
gremio o que no estudian comunicacién se informen todos los dias o de diferentes
medios.

«Hay un momento en el que te acabas saturando. O sea, mi perspectiva
es que yo voy a clase y tengo que estar informada de ciertas cosas porque o
se tratan en clase o te piden algo para cierto examen, vale, (...) pero luego
vas a trabajar y mas o menos también tienes que tener claro lo que hay en
el dia porque estds ahi dentro de la redaccion. Cuando llegas a casa, llega
un momento que tu cabeza lo tnico que quiere es como desconectar y de-
cir “vale no puedo permitirme seguir escuchando todo esto porque tengo
tanta informacién que no sé cémo gestionarla” y es como que no me ape-
tece, me da como pereza el seguir informandome cuando necesito como...
apartarlo». S3
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4. Conclusiones

Esta investigacion ha combinado una metodologia cuantitativa —la encuesta—
con una cualitativa —el grupo de discusion centrado en estudiantes y recién gradua-
dos de Periodismo—, con el objetivo de contrastar la percepcion de la poblaciéon
general sobre los medios de comunicacién espanoles, por un lado, con la perspectiva
de quienes generacionalmente forman parte de esa brecha digital (Lopez, 2021) que
plantea un escenario diferente y que, a su vez, aspiran a formar parte de la profesiéon
periodistica.

De esta manera, se estructuran las observaciones de los datos en tres puntos
clave. El primer punto interesante es el consumo y la percepcion de los medios tra-
dicionales, que responde a las hipétesis planteadas nimero 2 (en las generaciones
mas jovenes, menores de 35 afios, las redes sociales consiguen sobrepasar, por pri-
mera vez, el predominio de la television como principal medio para informarse) y 3
(el publico mayor de 45 afios desconfia mas de las noticias que les llegan, a diferencia
de los jovenes, al poseer en general un habito de consumo mediitico mas asentado).

Con los datos de la encuesta, se observa que la television es el medio al que mas
se recurre para informarse, aunque las redes sociales se colocan en el segundo puesto
y, de hecho, otros estudios como el Digital News Report 2023 vaticinan un sorpasso
de Internet como primer fuente de informaciéon. Ademis, en la encuesta, se observa
una clara tendencia contraria entre los mas jovenes y los mas mayores.

Respecto a la confianza en medios de comunicacién, en la pregunta sobre des-
informacion, los datos los sefialan como una fuente menor, aunque también se ob-
serva en esta respuesta una diferencia generacional: los menores de 34 aflos piensan
mas en los medios de comunicacién como fuente de desinformaciéon que los ma-
yores.

El segundo punto del analisis se centra en el consumo y la percepcion de las
redes sociales, que se corresponde con la hipdtesis namero 1 (el consumo de infor-
macidn via redes sociales aumenta conforme mas joven es el publico, lo que origina
una brecha generacional en cuanto a hibitos de consumo). En este sentido, los datos
se corresponden con otros estudios que dan la razén a esta hipotesis.

Y, por ultimo, el tercer punto interesante de la investigacién es la relacion en-
tre estas tendencias con las perspectivas profesionales de los jovenes periodistas, que
se corresponderia con la hipdtesis namero 4 (el fenémeno News Find Me gana pre-
sencia en las generaciones mas jovenes, centennials y millenials, incluso en aquellas
personas que buscan trabajar en el sector). Fruto de la brecha generacional observada
en el consumo informativo, mas digital y mas radicada en las redes sociales, se ob-
serva como los estudiantes y jovenes graduados en Periodismo también replican es-
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tas tendencias del pablico general, a pesar de que la percepcidn de las redes sociales
no es positiva. Los jovenes periodistas se muestran conscientes de las 16gicas de fun-
cionamiento de las nuevas plataformas de comunicacién, aunque esto no impide que
se den fendmenos derivados de ellas como el News Find Me, la sobresaturacion, el
News Avoidance o la desinformacion. Es decir, los participantes en el grupo de discu-
s16n si advierten del «peligro» —asi lo definen— de desinformacién existente en las
redes sociales y también en la sacralizacion de las opiniones de los influencers, si bien
no contraponen a los medios convencionales como antidoto frente a estos habitos de
consumo informativo.

Por dltimo, cabe senalar las limitaciones del estudio aqui presentado. A pesar de
que la encuesta si que ofrece de manera cuantitativa unos datos disenados para repre-
sentar a la poblacidn general espafiola, la naturaleza del grupo de discusion no permite
hacer extrapolaciones generales de los grupos que representa. Es decir, ni de la totali-
dad de la poblacion universitaria que lleva a cabo estudios de Periodismo —debido a
la gran diversidad tanto de planes de estudio como de universidades—, ni tampoco de
los profesionales jovenes que se dedican a la profesion. No obstante, es un perfil muy
interesante de estudio y seria muy beneficioso ahondar en él con mis estudios futuros
que puedan recabar datos de los estudiantes y recién graduados de todo el estado.
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