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Abstract

Social media has become the main source of access to informational content for young people. So much
so that, for the vast majority, it constitutes their only connection to current events. Therefore, it is
essential to analyze the news consumption habits of this demographic. This research examines possible
differences and the evolution in news consumption among Spanish youth aged 14 to 24, with particular
attention to gender differences. A representative sample of 2,932 young people was selected for the
study in two consecutive years: December 2022 and 2023. The results suggest that both genders exhibit
very similar use of social media, with no significant changes over time. However, boys appear to show
greater interest in informational content, particularly on platforms such as Twitch, Telegram, and
YouTube. Most notably, on networks like Instagram and TikTok, where women used to play a
predominant role, men have gained ground from one year to the next, even surpassing them in some
instances.
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Resumen

Las redes sociales se han consolidado como la principal via de acceso al contenido informativo para los
jovenes. Tanto es asi que, para la gran mayoria, constituyen su Unico contacto con la actualidad. Por
ello, es necesario analizar las rutinas informativas de este sector de la poblacion. La presente
investigacion examina las posibles diferencias y la evolucion en el consumo informativo de los jovenes
espafioles de 14 a 24 afios, con especial atencion a las diferencias por género. Para el estudio, se
seleccion6 una muestra representativa de 2.932 jovenes en dos afios consecutivos: diciembre de 2022
y 2023. Los resultados sugieren que ambos géneros presentan un uso muy similar de las redes sociales
y que este no ha experimentado grandes cambios con el paso del tiempo. Sin embargo, los chicos
parecen mostrar un mayor interés por el contenido informativo, destacando en plataformas como
Twitch, Telegram o YouTube. Lo mas notable es que, en redes como Instagram y TikTok, donde las
mujeres solian tener un papel predominante, los hombres han ido ganando terreno de un afio a otro,
llegando incluso a superarlas en algunas ocasiones.
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Introduccion

Casero-Ripollés (2012) ya indicaba hace mas de una década que el consumo informativo estaba cobrando
cada vez mas peso en nuevos soportes como son las redes sociales. En la actualidad, el mdvil se ha
consagrado como la principal via de acceso al contenido de actualidad entre los jovenes (Toledo et al. 2022).
De hecho, hay autores que indican que constituyen una via exclusiva de acceso al contenido noticioso
(Farias-Batlle et al., 2024). Los universitarios espafioles invierten mas de cuatro horas al dia usando sus

moviles y de ese tiempo gran parte se dedica a las redes sociales (Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020).

Debido a esto, los medios tradicionales estan dando un impulso a sus redes, abriéndose cuentas en ellas
para poder llegar a este publico (Yuste, 2020), que presta una atencion creciente a formatos mas atractivas
e innovadoras, como puede ser el formato video, y al contenido producido por los lideres de opinidn, ya que
se sienten mas identificados con ellos y crean un ambiente mas intimo (Casero-Ripollés, 2018; Suarez-
Alvarez et al. 2023). Asimismo, se coloca al espectador-usuario en una posicion protagonista (Rodriguez-

Fidalgo et al. 2023) y se produce una hiperfragmentacion de las audiencias (Cortes-Quesada et al. 2022).

Es destacable que los propios estudiantes de Comunicacion se informan a través de esta via y consultan

fuentes alternativas como los influencers (Tejedor et al. 2021).
Caracteristicas de las redes sociales

Cada red social presenta un uso y unas caracteristicas diferenciadoras. Instagram fue concebida con un uso
recreativo, pero cada vez mas estd dando una atencion creciente a la informacion. X fue pensada desde su
inicio como una red mas informativa; Facebook raramente se dedica al consumo de contenido de actualidad
y WhatsApp, aunque es una red de chateo, se ha convertido en el caldo de cultivo perfecto para la difusion
de desinformacion (Toledo et al. 2022).

Cabe destacar que, aunque los estudiantes dispongan de cuentas abiertas en varias redes, algunas como
Facebook y Twitter son escasamente usadas, mientras que WhatsApp e Instagram son sus predilectas. La
primera porque permite un contacto directo y permanente con su circulo y la segunda porque posibilita una
“vigilancia” de sus contactos. Facebook ha quedado como una red a la que se acude para consultar algo
concreto y Twitter como un lugar de debate de la agenda publica y de acceso a la informacion (Tarullo,
2020). Tejedor et al. (2021) también indican el crecimiento de Instagram entre los jovenes en detrimento
de Facebook y Twitter e inciden en la importancia de investigar nuevas plataformas como TikTok. Esta red
se ha consagrado como la favorita y la que mas ha crecido en 2023 entre los nativos digitales gracias a su
engagementy su interfaz sencilla e intuitiva, lo que ha hecho que los jovenes usen esta plataforma para
informarse y, aunque su presencia es baja entre los medios tradicionales, si se nota que estan intentando
experimentar con ella (Pefia-Fernandez et al. 2022; Martinez-Fresneda y Zazo-Correa, 2024). En redes
sociales se detectan varios perfiles de usuarios: el informativo, el participativo, la sociabilidad cercana y el
recreativo. Los jovenes piensan en las redes sociales como plataformas de influencia e intercambio entre
iguales, pero se muestran recelosos a la hora de expresar sus opiniones de manera publica y piensan que
tienen poca capacidad de cambio (Lépez de Ayala et al., 2020). Asimismo, hay poca interaccion con las
noticias, aunque es algo mas alta en los temas de cultura y educaciéon y mas baja en deportes, politica y

economia (Espinar-Ruiz et al. 2020).
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El consumo social esta fuertemente marcado por la edad, en las primeras etapas hay una fuerte influencia
del entorno escolar y familiar y a medida que se van haciendo mayores desarrollan un interés propio
(Klopfenstein-Frei y Wyss, 2024). Asimismo, se identifican tres tipos de usuarios en funcion de su relacion
con la informacion: los que no la buscan y solo la consumen de manera incidental, los que la consumen de

manera exclusiva en redes y los que combinan redes y medios tradicionales (Ceballos et al., 2025).

Pese a lo anterior, la mayoria de jovenes se informan a través de la via en la que menos confian y que
consideran como canal principal de distribucion de noticias falsas (Pérez-Escoda et al. 2021; Ceballos et al.,
2025) y, aunque son conscientes de que la informacién puede ser falsa, no la verifican, bien porque no
saben como hacerlo o bien porque no conocen donde acceder a informacion valida y verificable (Juca-
Maldonado y Abril-Axel, 2020). En este sentido, Tejedor et al. (2021) mencionan que serian necesarias

iniciativas de alfabetizacion mediatica.
Incidentalidad en el consumo informativo

En redes sociales también se observa una fuerte presencia de consumo involuntario de la informacion
(Toledo et al. 2022; Barrero-Cedefio, 2022). Los jévenes en muchas ocasiones son conscientes de esto
(Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020). Francés (2020) en su estudio realizado a jovenes madrilefios de
17 a 24 afos indica que las mujeres (73,6%) son algo mas propensas que los hombres (67,1%) a

experimentar este tipo de consumo.

Hay investigadores que sefialan que los jovenes de menor edad y mayor nivel socioecondmico son lo que
presentan en mayor medida este consumo, debido a que estan constantemente conectados a Internet
(Mitchelstein y Boczkowski, 2018). Sin embargo, hay otros que indican que la edad, la orientacién ideoldgica
y el grado de interés en la informacién influyen en la incidentalidad, pero que son los jévenes de mayor
edad los que estdn mas expuestos a este tipo de contenido. Ademas, sefialan que a mayor
autoposicionamiento ideoldgico, mayor informacion involuntaria. Mencionan que esto es un aspecto ldgico,

ya que se producen “cadmaras de eco” con ideales afines (Serrano-Puche et al., 2018).

Los jovenes, asimismo, se limitan a leer la informacion que reciben de manera involuntaria (Farias-Batlle et
al. 2024), primando un consumo rapido, resumido y de los titulares del contenido (Martos-Moreno y
Sanchez-Gonzales, 2024). Ademas, un gran nimero, una cuarta parte, no se preocupa por corroborar la

informacion que reciben de manera involuntaria (Barreno-Cedefio et al. 2022).
Confianza de los jovenes en los medios sociales

Lo paraddjico de las redes sociales es que, pese a ser la principal via de acceso al contenido de actualidad
de los jovenes, son el medio en el que menos confian (Pérez-Escoda et al., 2021; Espinar-Ruiz et al., 2020;
Ceballos et al., 2025). Aunque cada vez mas, se va depositando una credibilidad creciente en ellas y se

muestra una mirada mas critica hacia los medios tradicionales (Lazcano-Pefia et al., 2023).

Gomez-Calderdn et al. (2023) analizan factores como el sexo, la edad, el habitat, la ideologia y el nivel
formativo y su influencia en la tasa de reconocimiento y verificacion de noticias falsas y observan que, de

manera mas habitual, las personas que mas contrastan la informacion son los que habitan en grandes
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municipios. También determinan que las personas mas situadas a la derecha en el espectro ideoldgico
verifican con menos frecuencia que el resto. Farias-Batlle et al. (2024), por su parte, realizan un estudio
similar sobre como las variables sociodemograficas influyen en la credibilidad que los jovenes otorgan a las
redes sociales e indican que, debido a la gran cantidad de informacién que circula por la red, se produce
escepticismo, aunque identifican que los jovenes situados a la derecha conceden mas credibilidad a la
informacion de los medios sociales. Los chicos confian mas que las chicas, sobre todo teniendo en cuenta
la popularidad de quién lo publica, mientras que las chicas se fijan mas en el medio del cual procede la
informacién. Por otro lado, también sefialan que a medida que se asciende en la escala formativa, se va
perdiendo credibilidad en los /influencers. Por lo anterior, Pérez-Escoda et al. (2023) sefialan que es mas
importante que nunca una alfabetizacién mediatica que apoye y ensefie a una poblacién que consume

contenidos y medios en los que apenas confian.

Objetivos

El objetivo principal de la presente investigacién consiste en comparar la evolucidon en el consumo
informativo de las chicas y los chicos jovenes a lo largo de dos afios. Para dar respuesta a este, se han
perseguido otros objetivos secundarios, como son contrastar si los hombres y las mujeres se informan a
través de las mismas redes sociales (O1), comprobar si hay algun género con un mayor interés informativo
y si este ha variado a lo largo de los anos (02), analizar cémo evoluciona y si hay diferencias en cuanto a
género en la manera en la que los jovenes interactian con la informacion (03). Finalmente, también se ha
buscado corroborar cuales son los temas que les suscitan mayor interés a los chicos y a las chicas y los

posibles cambios temporales que estos hayan podido experimentar (04).
Metodologia

Se ha seguido una metodologia cuantitativa a través de un cuestionario con representacion a escala nacional
realizado a jovenes de entre 14 y 24 afnos. Se han tomado en consideracion dos periodos, diciembre de
2022 y de 2023. La encuesta fue disefiada ad hoc para la investigacion y constaba de diez preguntas. Una
empresa demoscopica fue la encargada de distribuirla de manera online entre la poblacion objeto de estudio.
Las preguntas se dividieron en varias tematicas. Por un lado, estaban aquellas con las que se busca analizar
el consumo mediatico de los jovenes en general a través de los diferentes formatos existentes (prensa,
radio, television, medios online, etc.). También se incluyeron otras que permitieron analizar el consumo
informativo, pero de manera especifica en las distintas redes sociales (WhatsApp, YouTube, Instagram, X,
Spotify, Twitch, TikTok, Telegram y Facebook). Asimismo, hubo otra seccién destinada a observar el tipo de
interaccion que llevan a cabo con la informacion (limitarse a leer, compartir con los contactos, buscar mas
informacion en Internet, escribir comentarios y opiniones y puntuarlas con /ike o RT). Finalmente, el dltimo
grupo de preguntas se orientaron a saber qué tematica suscita un mayor interés en ellos y en ellas (cultura,
salud, sucesos, economia, politica, videojuegos, cronica rosa y deportes). Todas las preguntas eran de
variables categoricas de respuesta binaria o multiple.
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Debido a la imposibilidad de alcanzar a toda la poblacién, 3.810.352 jovenes espaiioles de 14 a 24 afios
(INE, 2022), se selecciond una muestra representativa compuesta por 2.932 personas. El margen de
confianza es del 95%.

Posteriormente, los datos se procesaron con los softwares SPSS y Excel para realizar los oportunos analisis
estadisticos y observar si las diferencias detectadas se podian considerar estadisticamente significativas. Los
contrastes realizados en las distintas variables fueron la prueba chi-cuadrado estratificada (X2), que permite
comparar si dos variables categodricas, como pueden ser el uso de las redes sociales y el género, estan
relacionadas con una tercera, como puede ser el afio. Una vez obtenidos estos datos en SPSS, se realizaron
las gréficas y tablas oportunas en Excel.

Cabe destacar que para la realizacion de los analisis se ha tomado en consideracion al total de poblacion
que si usaba cada red social concreta, que si interactuaba con la informacion o que si consumia una tematica
concreta, entre otras variables. Es decir, se ha considerado el total de la poblacién que contestaba
afirmativamente a una determinada cuestion y se ha establecido la division de géneros en ese sector

poblacional, sin tener en cuenta a aquellos que respondieron negativamente.

Resultados
Diferencia en el uso de /as redes sociales

Se ha analizado el consumo de los jovenes en las distintas redes sociales estudiadas para observar si existen
diferencias significativas entre los chicos y las chicas con el paso del tiempo. Se ha comprobado que esto
no ocurre en la mayoria de los casos y que ambos géneros presentaron un consumo similar tanto en 2022
como en 2023. Existen redes que no presentan grandes diferencias en cuanto a género. Es el caso de
WhatsApp, Instagram y Spotify (ver grafico 1). Se observa que la red de chateo es algo mas usada entre
ellos que entre ellas, a la inversa de lo que ocurre con Instagram, pese a que las diferencias son minimas.
Esto también sucede con Spotify. Aunque en este caso en 2022 la usaban algo mas ellas que ellos y en 2023
se invierten los datos.
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Grafico 1: Registro en las distintas redes sociales
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Existen otras redes, que, sin embargo, si presentan una mayor diferencia de género en cuanto a su uso. En
el apartado de aquellas que presentan un mayor uso entre los chicos se podrian incluir las siguientes:
YouTube, Twitter (actual X), Twitch y Telegram. En las dos primeras redes sociales las diferencias no son
estadisticamente significativas, pues la diferencia de consumo entre chicos y chicas en YouTube 2022 era
del 7,04% vy, aunque esta diferencia porcentual se acentlia en 2023 hasta llegar a los 9,20 puntos
porcentuales de diferencia, no se puede considerar que sea representativa. Esto también ocurre con X, que
pasa de una diferencia del 2,43% en 2022 al 8,76% en 2023.

Por otro lado, hay redes que presentan un mayor uso entre el publico femenino. Tal es el caso de TikTok,
que, aunque vio reducida su diferencia porcentual entre chicos y chicas en 2023 (6,19%) con respecto a
2022 (8,76%), sigue teniendo un pulblico mayoritariamente femenino. En Instagram sucede algo similar,
pues pasa de que las mujeres representen el 50,60% en 2022 al 50,10% en 2023.

Sin embargo, hay otras en las que estas diferencias si son estadisticamente significativas, ya que el
porcentaje de uso entre chicos y chicas varia notablemente de un afio a otro. Esto ocurre con Twitch,
Telegram y Facebook. El uso que se hace de Twitch es eminentemente y de manera significativa por parte
de publico masculino [X2 (1, N=1195= 5,189 p=0,023)]. En 2022 tan solo un 34,50% de los usuarios de la
red eran chicas, frente al 65,50% que constituian los chicos, lo que supone una diferencia porcentual de
89,86 puntos. Datos que se acentan en 2023, pues del total de personas que disponian de cuenta en ella,
el 71,80% correspondia a los hombres, frente el 28,20% de mujeres. Lo que supone una diferencia de
154,61 puntos porcentuales entre ambos géneros.

Algo parecido ocurre con Telegram [X2 (1, N=1385= 6,057 p=0,014)], pues se observa que en 2022 la
diferencia entre géneros era solo del 6,61%, mientras que en el segundo periodo analizado ya asciende al
39,81%, lo que supone un importante cambio de un afio para otro.

En Facebook también se producen diferencias significativas entre ambos afios y géneros [X2 (1, N=1288=
5,226 p=0,022)]. Lo curioso es que en 2022 del total de jovenes que disponian de cuenta, el 43,40%
correspondia a los chicos y el 56,60% a las chicas (diferencia del 30,39%) y al afio siguiente los porcentajes

se igualan hasta alcanzar el 50-50.
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Acceso a la informacion

Pese a las diferencias en cuanto a género en el registro de las diferentes redes sociales analizadas, se puede
observar que en lo que se refiere al acceso a la informacion a través de esta via, ambos géneros presentan
un consumo similar (ver grafico 2). Del total de jévenes que se informaron por los medios sociales en 2022,
el 49% eran hombres y el 51% mujeres. Sin embargo, en 2023, se igualan los datos y tanto hombres como

mujeres se informan de igual manera por redes alcanzando la cuota del 50%.
Grafico 2: Vias de acceso a la actualidad
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En 2022 se observa que el porcentaje de hombres (55,30%) que no accedieron a la informacion a través
de ninglin formato y que, por tanto, se puede considerar que mostraban un menor interés por la actualidad
era superior al de las mujeres (44,70%). Sin embargo, en 2023 esta tendencia cambia y son ellas (59,70%)
las que sienten menos interés por el contenido informativo, lo que supone una diferencia porcentual con
ellos (40,30%) de 19,40 puntos. Cabe destacar, asimismo, que en 2022 los chicos se informaban en mayor
medida que las chicas en casi todos los formatos (servicios de alerta de noticias, medios online, podcast,
medios impresos, radio) y que esas diferencias se acentian en 2023. Exceptuando los “medios online’ y
“otras” vias de acceso a la informacion que si que ganan en publico femenino.

Teniendo en cuenta, sin embargo, que las redes sociales constituyen el principal canal de acceso a la
informacion en los jovenes y que ambos géneros presentan un acceso a la informacion similar a través de
esta via, se hace interesante conocer si buscan y comparten la informacion de la misma manera y con la
misma frecuencia.

En lo que respecta a la frecuencia de busqueda se puede ver que del total de personas que se informan en
cada frecuencia (nunca, varias veces a la semana, una vez al dia, dos o tres veces al dia, cuatro o cinco
veces al dia, mas de seis veces al dia), los porcentajes mas altos estan representados por los hombres en

ambos afios (ver grafico 3).
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Grafico 3: Frecuencia de blsqueda en las distintas redes sociales
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Se observa, ademas, como son las mujeres las que, en mayor medida, “nunca” buscan informacion de
actualidad. También es destacable el hecho de que las mujeres incluso hayan perdido el interés con el paso
del tiempo, pues el porcentaje que se informa “dos o tres veces al dia” desciende en 2023 (40,60%) respecto
a 2022 (45,80%). Esto también sucede, aunque en menor medida, en el periodo de “mas de seis veces al
dia”. Es cierto que si que experimentan un incremento en la franja de “una vez al dia” pasando de un
44,70% a un 47% y en la de “cuatro o cinco veces al dia”. Pues pasan de un 36,20% a un 37,20%, pero
este sigue siendo muy escaso. Ademas, en este rango es donde las diferencias entre hombres y mujeres
son mas acentuadas, pues la diferencia en 2023 es del 25,60%.

Por su parte, los chicos crecen en la bisqueda de informacién en mayor medida que las chicas y en rangos
superiores, como son el “dos o tres veces al dia”, en el que crecen un 9,59% en un afo y en el de “mas de
seis veces al dia” en el que el incremento es del 4,56%.

Sin embargo, a la hora de compartir informacion, aunque se observa una predominancia del género

masculino, en la franja mas alta (mas de seis veces al dia) se observa que convergen (ver grafico 4).
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Grafico 4: Frecuencia con la que comparten informacion en redes sociales
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De hecho, cabe destacar que, a diferencia de en la bisqueda de noticias, ahora los hombres alcanzan un
porcentaje mas alto en el tramo “nunca” comparten noticias. Es llamativo, ademas, que en el tramo “cuatro
o cinco veces al dia” pasan de compartir con la misma frecuencia los chicos y las chicas en 2022 a que en
2023 la diferencia entre ellos sea del 41,03%, a favor de los chicos. Pero, en definitiva, se observa que,
aunque de manera general son los chicos los que mas comparten contenido, estas diferencias no son tan
acentuadas como en la busqueda de informacion. Asimismo, las chicas, exceptuando los tramos “dos o tres
veces al dia” y “cuatro o cinco veces al dia”, tienden a crecer respecto al afio anterior.

Cabe destacar, sin embargo, que, pese a que se observa un uso informativo superior en redes de ellos con
respecto a ellas, las chicas pueden considerarse mas “adictas” a las redes sociales que los chicos (ver grafico
5). Pues del total de jovenes que se consideran capaces de estar una semana desconectados de las redes
sociales, el 45,40% corresponde a las mujeres en 2022 y el 54,60% a los hombres, separacion que se
incrementa en 2023 hasta alcanzar el 56,20% en los hombres y el 43,80% en las mujeres.
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Grafico 5: Capacidad de desconectar de redes sociales durante una semana

Fuente: Elaboracién propia

Interaccion de los jovenes con la informacion

Asimismo, también se hace interesante analizar las diferencias de género en cuanto al uso que hacen con

la informacion que reciben en redes sociales. Se han considerado diferentes aspectos que se exponen a

continuacion:

Se observa que los hombres, en mayor medida que las mujeres, se “limitan a leer la informacion” que

reciben en redes sociales (ver tabla 1). Puesto que son ellos los que consiguen un porcentaje mas alto en

“siempre”, que incluso se incrementa de un afio para otro, pasando de un 50,40% a un 55,10%. Asimismo,

“con frecuencia” lo hacia un 53,20% de las mujeres en 2022, pero en 2023 desciende hasta el 51,70%. “A

veces si y a veces no” si que presenta cambios significativos [X2 (1, N=1098= 4,66 p=0,031)], pues pasa

de que en 2022 elijan esta opcidn el 56% de los hombres a que en 2023 sean el 49,10%, lo que supone un

decrecimiento del 14,05%. Sin embargo, el rango que presenta una mayor diferencia entre ambos géneros

es el de “nunca”, aunque este se mantiene mas o menos similar ambos afios.

Tabla 1: Frecuencia de lectura exclusiva de informacion

Nunca

Casi nunca

A veces si, a veces no
Con frecuencia
Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Limitarte a leerla

2022

65,10%
53,30%

56,00%
44,00%
50,40%

34,90%
46,70%

44,00%
56,00%
49,60%

2023

61,90%
56,80%

49,10%
48,30%
55,10%

Hombres Mujeres Hombres Mujeres

38,10%
43,20%

50,90%
51,70%
44,90%
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A la hora de “compartir la informacién con sus contactos”. En 2022 lo hacian “siempre” mas las mujeres que
los hombres (52,70% y 47,30%, respectivamente) (ver tabla 2). Sin embargo, en 2023, son ellos los que
sobresalen: 53,50% frente al 46,50%. Cabe destacar que los chicos también destacan en la opcion de “con
frecuencia”, ademas de en la de “casi nunca” y “nunca”. Esto indica una clara division entre el propio género,
entre aquellos que si comparten mucha informacién y aquellos que nada. De hecho, “nunca” es la opcién

que mayor porcentaje consigue de todas.

Tabla 2: Frecuencia de compartir informacion

Compartir con contactos

2022 2023
Hombres  Mujeres Hombres  Mujeres
Nunca 57,50%  42,50% 58,90% 41,10%
Casi nunca 54,80%  45,20% 48,80% 51,20%
A veces si, a veces no 44,90%  55,10% 48,70%  51,30%
Con frecuencia 57,10% 42,90% 53,00% 47,00%
Siempre 47,30%  52,70% 53,50%  46,50%

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, son las mujeres las que buscan mas informacién en redes (ver tabla 3), pues en 2022 de
todos los jovenes que lo hicieron, el 55,40% eran chicas. Aunque en 2023 este porcentaje desciende hasta
el 49,70% y son ellos los que alcanzan una cifra superior (50,30%), ellas siguen ganando en la opcion de
“con frecuencia” con un 53,20% en 2022 y un 52,80% en 2023. Asimismo, ellos consiguen las puntuaciones
mas altas en las opciones de “nunca” y “casi nunca”, lo que muestra que tienen un menor interés que las

chicas en complementar la informacion.

Tabla 3: Frecuencia de busqueda de informacién complementaria

Buscar mas informacion en Internet
2022 2023

Hombres Mujeres Hombres Mujeres

Nunca 58,10%  41,90% 57,40%  42,60%
Casi nunca 59,90%  40,10% 51,50%  48,60%
A veces si, a veces no 50,90% 49,10% 53,00% 47,00%
Con frecuencia 46,80% 53,20% 47,20% 52,80%
Siempre 44,60%  55,40% 50,30%  49,70%

Fuente: Elaboracion propia

Son ellos, no obstante, los que participan de manera mas activa en los debates generados en redes
“escribiendo comentarios y opiniones” y ademas es una tendencia que se incrementa en 2023 (ver tabla 4).
Por ejemplo, la opcion “siempre” consiguié un 54,80% en 2022 en los chicos, pero en 2023 alcanzo el
70,40%. “Con frecuencia” también estda mayoritariamente representado por los hombres, con un 64%,

frente a un 36% en las mujeres en 2022 y un 65,90% frente a un 34,10% en 2023. En la opcidn “a veces
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si, a veces no” si se observa un cambio estadisticamente significativo [X2 (1, N=603= 5,029 p=0,025)],
pues se pasa de que en 2022 esta opcion esté representada por el 50,20% de los chicos a que en 2023
sean el 59,50%.

Tabla 4: Frecuencia de comentar las informaciones

Escribir comentarios y opiniones

2022 2023
Hombres  Mujeres Hombres  Mujeres
Nunca 48,30% 51,70% 43,40%  56,60%
Casi nunca 51,20%  48,80% 50,00%  50,00%
A veces si, a veces no 50,20%  49,80% 59,50%  40,50%
Con frecuencia 64,00%  36,00% 65,90%  34,10%
Siempre 54,80%  45,20% 70,40%  29,60%

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se observa cierta similitud entre ambos género y afios en lo que respecta a la “interaccién de
noticias con /ikes" (ver tabla 5), pues en la opcion de “siempre” sobresalen las mujeres, mientras que en la
de “con frecuencia” los hombres. En la opcion de “nunca” destacan los hombres en ambos periodos, pero
en la de “casi hunca” se produce un cambio: mientras que en 2022 son ellas las que consiguen un porcentaje

mas alto con un 51,40%, en la de 2023 son ellos, con un 55,20%.

Tabla 5: Frecuencia de interaccion con las informaciones

Puntuar las noticias con /ikes, RT...

2022 2023
Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Nunca 52,40%  47,60% 50,60%  49,40%
Casi nunca 48,60%  51,40% 55,20%  44,80%
A veces si, a veces no 52,30% 47,70% 51,00% 49,00%
Con frecuencia 53,10% 46,90% 50,30% 49,70%
Siempre 49,20%  50,80% 48,70%  51,30%

Fuente: Elaboracion propia

Redes informativas

Observar si hay diferencias en cuanto a género y afo en las redes por las que los jévenes se informan

también resulta importante.

WhatsApp

Se observa cierta equidad en la periodicidad en la que los chicos y las chicas acceden a la informacion,
aunque esta tendencia es algo mayor en los chicos, pues en 2023 el 53,30% afirmaba buscar informacion
en esta red social “varias veces a la semana”, el 56,30% “una vez al dia”, el 54,90% “dos o tres veces al
dia”, el 52,90% “cuatro o cinco veces al dia”. En el caso de "mas de seis veces al dia” son las chicas las que

consiguen un porcentaje mas alto, el 53,00%. Ademas, no se observan diferencias significativas con
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respecto a 2022. En cuanto a la recepcion de informacion involuntaria, también son los chicos los que
destacan en todas las frecuencias, exceptuando el tramo de “cuatro o cinco veces al dia”, con un 44,70%,

y el de “mas de seis veces al dia”, con un 48,50%.

YouTube

Se observa que los hombres acuden mas a ella en blsqueda de informacion que las mujeres. No se observan
diferencias significativas entre ambos afnos analizados. En 2023, del total de jovenes que accedian a la
informacion, el 63,50% de los chicos lo hacian “mas de seis veces al dia”, el 65,10% “cuatro o cinco veces
al dia”, el 57,60% “dos o tres veces al dia”, el 54% “una vez al dia” y el 51% “varias veces a la semana”,
mientras que tan solo el 39,30% no accedia “nunca”. Estos porcentajes se incrementan cuando lo que se
analiza es la informacion involuntaria que les llega a través de YouTube. De hecho, en las frecuencias mas
altas, aquellas que van desde los “dos o tres veces al dia” hasta “mas de seis veces al dia”, superan en

todos los casos el 60%.

Instagram

En el caso de esta red social, en 2022 las chicas superaban a los chicos en los tramos de “una vez al dia”
(50,90%) y en el de “mas de seis veces al dia” (51,90%). Sin embargo, ellos obtenian un porcentaje mas
alto en el tramo de “dos o tres veces al dia” (50,50%), “cuatro o cinco veces al dia” (55%), “nunca” (56,80%)
y “varias veces a la semana” (54,30%). Esto denota que es una red usada de manera similar por ambos
géneros. No obstante, en 2023, en todos los tramos, los hombres consiguen un porcentaje mayor, a
excepcion de en el de “mas de seis veces al dia” (42,90%). En cuanto a la recepcion involuntaria de
informacidn, también se observa que son los hombres los que en mayor medida la reciben. Exceptuando el
tramo de “varias veces a la semana” en 2022, que consigue un 41,80%, y el de “mas de seis veces al dia”
en 2023, con un 41,50%, y que si representa una diferencia significativa [X2 (1, N=434= 5,203 p=0,023)].
X (Twitter)

En X son los hombres los que buscan en mayor medida informacion. En 2022, en todos los tramos, los
porcentajes mas amplios los consiguen los hombres, incluido el de “nunca” buscan informacion por esta via.
En 2023 ocurre algo similar, solo que en esta ocasion el porcentaje mas amplio del tramo “nunca” lo
consiguen las mujeres (54%), lo que denota que es una red con una mayor tendencia de uso informativo
por parte de los chicos. Resulta, no obstante, curioso que en 2022 el porcentaje de personas que recibieron
informacién involuntaria “mas de seis veces al dia” a través de esta via fuera mayoritario en las chicas

(56,80%). En el resto de casos son los chicos los que ganan, a excepcion del tramo “nunca”.

Spotify

Esta red social también presenta un mayor uso informativo por parte de los chicos, pues son ellos los que
en 2022 buscaron en mayor porcentaje que las chicas contenido de actualidad en todos los tramos a
excepcion de en el de “nunca” (48,80%). En 2023 se sigue la misma tendencia, aunque, en este caso, las
chicas ganan a los chicos en el tramo de “varias veces a la semana” (52,20%). De igual modo, son ellos los

que reciben una mayor cantidad de informacion involuntaria a través de esta via en ambos afios.

Twitch
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Quizas sea la red en la que los chicos destacan y mas diferencia consiguen respecto a las chicas. En todos
los tramos analizados, exceptuando el de “nunca”, obtienen un porcentaje superior al 60% Yy en ocasiones
superior al 70%, como es el caso de la busqueda “superior a seis veces al dia” en 2022 (73,90%) y las de

n o

“una vez al dia” en 2023 con el 72%; “dos o tres veces al dia” 72,70% y “mas de seis veces al dia” con el
70,30%. En cuanto al consumo involuntario, se sigue la misma tendencia, y este es superior en los chicos y
en unos porcentajes mas o menos constante en ambos periodos analizados, exceptuando el de “varias veces
a la semana”, que si experimenta un crecimiento significativo [X2 (1, N=436= 6,726 p=0,010)] y pasa del

62% en 2022 al 74,70% en 2023.

TikTok

TikTok es una red a la que hombres y mujeres acuden de manera similar para buscar informacion, pues los
porcentajes giran en torno al 50%. Aunque se observa cierto crecimiento en 2023 en el caso de los hombres,
pues aumenta su porcentaje en los tramos de “varias veces a la semana”, “dos o tres veces al dia” y “cuatro
o cinco veces al dia”. De igual modo, también crece en el tramo de “nunca”, pasando de un 59,40% en
2022 a un 71,40% en 2023. Asimismo, también decrece de manera significativa [[X2 (1, N=375= 5,975
p=0,015)] en el de “buscar mas de seis veces al dia”, pues pasa de un 49,20% a un 28,80%. Esto no
permite afirmar que un género lo use mas que otro. En cuanto a la recepcion de informacion involuntaria,
tampoco se observa que ningln género sobresalga por encima del otro. En 2022 si es cierto que del total
de personas que recibieron informacion “una vez al dia”, un 60,90% correspondia a los chicos. No obstante,
el porcentaje desciende al 53,30% en 2023 y tiende a la equiparacion. Se observa, asimismo, un cambio
significativo [X2 (1, N=561= 5,250 p=0,017)] en el porcentaje de chicos que reciben informacion

involuntaria “mas de seis veces al dia”, que pasa de un 46,90% a un 39,80%.

Telegram

Esta red social también se postula como una red con una busqueda de informacion mas masculina que
femenina. El porcentaje mas bajo que consiguieron los chicos en 2022 fue del 55,20% en “varias veces a la
semana” y 46,00% en “nunca”. En 2023 estos porcentajes, incluso, crecen de tal modo que los mas bajos
son el 45,10% para “nunca” y el 59,00% para “varias veces al dia”. Las mayores diferencias se consiguen
en 2023 en el tramo de “mas de seis veces al dia”, para el cual los chicos alcanzan el 70,50%, frente al
29,50% en las chicas. En lo que respecta a la recepcion de informacion involuntaria se mantiene la misma
tendencia y el Unico cambio significativo [X2 (1, N=261= 8,773 p=0,003)] que se observa es para el tramo
de “dos o tres veces al dia”. En este caso, son las chicas las que recibieron mas informacion involuntaria en
2022 (51%), tendencia que cambia en 2023 y ya vuelven a ser ellos los que reciben en mayor medida este
tipo de contenido (67,50%).

Facebook

En dicha red social se observa que ambos géneros buscaron en 2022 informacién de manera mas o menos
similar, pues los porcentajes rondan el 50%. Las mayores diferencias se producen en el tramo de “varias
veces a la semana”, en el que las mujeres representan el 57,40%, y en el de “mas de seis veces al dia”, en
el que son los chicos los que ganan con un 59,20%. En 2023 se siguen tendencias similares y todos los

porcentajes giran en torno al 50% y los que acaparan mayores diferencias son el de “dos o tres veces al
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dia” y el de “mas de seis veces al dia”, en los que los chicos consiguen el 60,30% y el 56,90%,
respectivamente. En cuanto a la recepcion de informacion involuntaria se observa que las mayores
diferencias se producen en 2023, pues los chicos consiguen porcentajes del 57,70% en el tramo de “una
vez al dia”, cuando en 2022 era de 47,40%. Del 58% en el de “dos o tres veces al dia”, lo que representa
una diferencia significativa [X2 (1, N=261= 8,773 p=0,003)] respecto a 2022, cuando conseguian un 51%.
Finalmente, en la cuota de “cuatro o cinco veces al dia” consiguen un 61,50%.

Tematicas informativas destacadas

También se hace interesante observar si existen diferencias en el tipo de contenido que interesa a ambos
géneros. Para ello se han analizado tres aspectos: saber sobre qué tematica buscan, comparten y reciben
de manera involuntaria la informacién.

Se observa que los hombres buscan, en mayor medida que las mujeres, informacién sobre deportes,
economia y videojuegos (ver grafico 6). Ademas, es destacable que, en los tres casos, el interés de los
chicos aumenta con el paso del tiempo, pues en deportes pasa de 63,20% en 2022 a un 66,50% en 2023,
en videojuegos de un 70% a un 73,10% y en economia de un 56% a un 62,80%. En el caso de las mujeres,
sus intereses se relacionan con los sucesos, la salud, la crénica rosa y la cultura. No obstante, en el caso de
los sucesos y la cultura, su interés decrece pasando de un 58,60% a un 56,10% y de un 56,90% a un
58,50%, respectivamente, mientras que, en el caso de la salud, se percibe un aumento del interés en el
publico femenino, que pasa de un 59,10% a un 61%. En lo que respecta a la politica, ambos géneros sienten

practicamente el mismo interés.

Grafico 6: Tematica de busqueda de informacion

Otros I
Cultura I
Salud I
Sucesos NN
Economia I
Politica I
Videojuegos I ———
Cronica rosa I—
Deportes I —

0.00% 50.00% 100.00% 150.00% 200.00% 250.00%
M 2022 Hombres M 2022 Mujeres 2023 Hombres 2023 Mujeres

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de compartir los contenidos, la distancia entre los géneros incluso se incrementa, y en el caso de
los chicos, también aumenta de un afio otro (ver grafico 7). Asi pues, del total de jovenes que compartieron
contenido deportivo en 2023, el 68,70% pertenecia al género masculino. En el caso de la tematica
relacionada con los videojuegos el porcentaje alcanza el 72% vy en el de la economia el 59,10%. En el caso

de las chicas, compartieron en 2023 contenido relacionado con los sucesos un 47,20% del total, con la salud
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un 60,90% y con la cultura un 59,40%. Los sucesos son la Unica tematica que decrece con respecto a 2022.
Con la politica ocurre de manera similar a lo que pasaba con la blsqueda, que lo comparten tanto chicos

como chicas en un porcentaje similar.

Grafico 7: Tematica sobre la que se comparte informacion

Cronica rosa

Otros I ———
Cultura |
Salud I
Sucesos I
Economia N
Politica I
Videojuegos N —
[
I .

Deportes
0.00% 50.00% 100.00% 150.00% 200.00% 250.00%
W 2022 Hombres  ® 2022 Mujeres  ® 2023 Hombres 2023 Mujeres

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que las temdticas sobre las que ambos géneros reciben informacion incidental coinciden con
aquella sobre la que mas buscan y comparten (ver gréfico 8). Es decir, los chicos reciben un mayor contenido
sobre deportes, videojuegos y economia, aunque la cantidad de informacién sobre videojuegos desciende
en 2023 (64,10%) con respecto a 2022 (66,50%). Las chicas, por su parte, reciben una mayor cantidad de
informacion relacionada con la crdnica rosa, los sucesos, la salud y la cultura. En la politica, aunque sigue
acaparando una posicion intermedia, si es cierto que las chicas reciben mas informacion sobre dicho
contenido, un 51,10% en 2022 y un 51,20% en 2023.

Grafico 8: Tematica sobre al que se recibe informacion
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Conclusiones

La presente investigacion pretendia dar respuesta a una serie de objetivos que posibilitan observar las
diferencias y la evolucion en el consumo informativo de los chicos y las chicas jovenes en 2022 y en 2023.
En este sentido no se observan grandes cambios, ya que en lo que respecta el registro en las distintas redes
sociales, no se observan grandes diferencias de un afio a otro. WhatsApp, Instagram, TikTok y Spotify
presentan un consumo similar en ambos géneros, aunque Instagram y TikTok son algo mas usadas por
mujeres y las otras dos por hombres. No obstante, hay otras redes que si presentan un uso mas
marcadamente masculino, tal es el caso de Twitch, Telegram y YouTube. Las Unicas redes que si cambian
significativamente de un afo a otro son Twitch, Telegram y Facebook. En el caso de la primera red social,
se experimenta un crecimiento significativo en el uso de los chicos de 2022 a 2023, pasando de un 65,50%
aun 71,80% y una distancia de 154,61 puntos porcentuales entre los chicos y las chicas en 2023. Telegram
también consigue diferencias significativas entre géneros en ambos periodos analizados, pues en 2022 del
total de personas que la usaban el 51,60% eran chicos, pero en 2023 esta cifra ya alcanza el 58,30%. En
Facebook se pasa de ser consumida principalmente por chicas a que en 2023 se equiparen los datos. Pese
a que los chicos suelen destacar en el consumo de las distintas redes sociales, se ha detectado que las
chicas son algo mas “adictas” que los chicos a las redes sociales, aunque con el paso del tiempo se van
liberando de esta adiccion, pues en 2022 del total de jovenes que eran capaces de pasar una semana
desconectados de los teléfonos moviles, solo el 45,40% eran mujeres. En 2023 el porcentaje desciende al
43,80%.

Estos datos se deben tener en cuenta a la hora de contrastar si los hombres y las mujeres se informan a
través de las mismas redes sociales (01), pues estas tendencias de uso se ven reflejadas en el consumo
informativo de los chicos y las chicas. De manera general, no se observan cambios significativos de un afio
a otro. YouTube, Twitch, Telegram, X, Spotify y Facebook, que son mas usadas por los chicos que por las
chicas, también son mas usadas por ellos que por ellas para buscar informacion de actualidad y, ademas,

también reciben mas informacion incidental, debido a que el algoritmo lo favorece. Instagram y TikTok
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presentan un uso informativo similar en ambos géneros, pero quizas algo superior en ellas, aunque los
chicos van ganando terreno en estas plataformas también, lo que refunda la idea de que los chicos se
informan mas que las chicas. Estos datos coinciden parcialmente con lo expuesto por Gonzalez y Salvatierra
(2022), quienes afirman que los hombres prefieren YouTube para informarse, pero Instagram, TikTok y X
presentan un uso mas femenino.

Teniendo en cuenta lo anterior, también se hace interesante analizar si hay algin género con un mayor
interés informativo y si este ha variado a lo largo de los afos (02). De manera general los chicos sienten
un mayor interés informativo, pues tanto en 2022 como en 2023, fueron ellos los que en mayor medida
accedieron a la actualidad a través de alguna via. Aunque en las redes sociales, que son las principales vias
de acceso a la actualidad (Toledo et al., 2022; Farias-Batlle et al., 2024), ambos géneros presentan un
consumo muy similar. En cuanto a la informacion incidental, se observa que sigue los mismos patrones que
en la blusqueda de informacion; por tanto, son ellos los que reciben este contenido en mayor medida, ya
que ellos buscan mas en las distintas redes sociales y el algoritmo favoreceria la aparicion de contenido
similar. No obstante, Francés (2020) indica que la informacion incidental es superior en las chicas que en
los chicos.

Relacionado con lo anterior también es importante analizar como evoluciona y si hay diferencias en cuanto
a género en la manera en la que los jovenes interactian con la informacion (03). Los chicos buscaron
informacion de actualidad en redes sociales ambos afios en un porcentaje mayor que las chicas. A la hora
de compartir informacion, también son ellos los que se sitlian en frecuencias mas altas, aunque estas
diferencias se suavizan e, incluso, tienden a converger en los rangos mas altos. No obstante, ellos se limitan
a leer la informacion en mayor medida que las mujeres y, ademas, en 2022 fueron ellas las que compartieron
mas contenido noticioso en redes sociales y, aunque en 2023 son ellos los que estan en una posicion
superior, hay una gran divisidén entre los que no comparten nunca y los que lo hacen siempre. Asimismo,
ellas buscan en mayor medida informacidon complementaria, pero son ellos los que participan mas
activamente en los debates en redes, a través de comentarios y opiniones. La interaccidn con /ikes es similar
en ambos géneros. Esto quizas denote que las chicas hacen un uso mas introspectivo de la informacion,
mientras que ellos no temen a exponerse mas, algo que ya expusieron Garcia-Jiménez et al. (2021), aunque
su estudio se centraba en adolescentes. Asimismo, hay que tener en cuenta, como indican Lopez de Ayala
et al. (2020), que en general los jovenes se muestran reticentes a publicar sus opiniones en redes.

A la hora de corroborar cuales son los temas que les suscitan mayor interés a los chicos y a las chicas y los
posibles cambios temporales que estos hayan experimentado (O4), se observa que hay temas mas
marcadamente masculinos, como son los deportes, la economia y los videojuegos, y otros mas
marcadamente femeninos como son la crdnica rosa, la salud, los sucesos y la cultura. Pues cada uno busca,
comparte y recibe informacion incidental sobre dichos temas en mayor medida que el otro género. Ademas,
las diferencias, lejos de equipararse, tienden a acrecentarse con el paso del tiempo. Estos resultados
concuerdan con lo expuesto por Francés (2020), quien indica que los hombres se decantan por el contenido
deportivo y tecnoldgico, mientras que las mujeres por el de famosos. No obstante, también indicaba que las
mujeres consumian mas que los hombres el contenido econémico y politico y a este respecto se observa
que la economia es preferida por los hombres y la politica presenta un consumo similar en ambos géneros.
Gonzalez y Salvatierra (2022) también sefialan que los hombres prefieren el contenido deportivo y

tecnoldgico y las mujeres el social, resultados que si concuerdan con los obtenidos en la actual investigacion.
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Por su parte, Garcia-Jiménez et al. (2021) indician que no hay diferencias en cuanto a género en el consumo
de contenido sobre famosos ni sobre salud, ya que ambos géneros presentan el mismo interés por este
contenido, aspecto que difiere de los resultados obtenidos.

En definitiva, no se observan cambios significativos de un afio a otro en cuanto al consumo de los chicos y
las chicas en redes sociales, pero si se detecta que son ellos los que estan mas informados que ellas y
presentan una mayor interaccion, que incluso van ganando terreno en las redes que hasta el momento
presentan un uso mas femenino (TikTok e Instagram). Es cierto que las chicas buscan mas informacion
complementaria de una manera mas activa, pero van perdiendo interés con el paso del tiempo.

Se trata de un articulo que presenta un gran interés, ya que analiza un tema hasta ahora poco tratado por
la academia, como puede ser el de las diferencias en el consumo informativo de los chicos y chicas en redes
sociales y su evolucidon temporal. Un aspecto de gran relevancia si tenemos en cuenta que constituyen su
principal canal de acceso a la informacién y que, por tanto, interesa conocer para establecer métodos
efectivos de comunicacion y conseguir que el mensaje informativo llegue de manera efectiva a su publico
objetivo. Evidentemente, el articulo también presenta ciertas limitaciones, como pueden ser el hecho de que
Unicamente se centre en el ambito espariol y en dos afos concretos. Quizas posibles lineas de investigacion
futuras podrian centrarse en analizar estos aspectos a escala internacional y con una mayor cobertura

temporal.
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