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Resumen 
El presente trabajo pretende, por un lado, analizar la situación del consumo de 

noticias y contenidos audiovisuales de adolescentes y jóvenes a través de internet. 
En segundo lugar, también tiene como objetivo delimitar los métodos de medición 
de esos consumos, tanto desde el ámbito profesional como académico. Los estudios 
ponen de manifiesto que los jóvenes se mantienen interesados por la información de 
actualidad, aunque se está produciendo cambios en su patrón de consumo, caracte-
rizado por el acceso casual a la noticia desde las redes sociales, la vigilancia o moni-
toreo rápido en internet y el acceso a medios tradicionales para ampliar información 
solo cuando una noticia les llama la atención especialmente. El ciberespacio se cons-
tituye como una herramienta básica de ocio juvenil, complementaria a la televisión. 
Los jóvenes acceden a la programación televisiva a través de diferentes dispositivos, 
siendo sus principales intereses las series de ficción, el cine y los programas de en-
tretenimiento. Finalmente, se describen los métodos de medición de audiencias di-
gitales en la actualidad y se constata su bajo impacto en la investigación académica. 

Palabras clave: Adolescentes - Jóvenes - Consumo mediático - Noticia - Televisión - 
Contenido audiovisual - Audiencia - Internet - Medios sociales

Abstract
Firstly, this paper aims to analyze the situation of the consumption of news and 

audiovisual contents by adolescents and young people through Internet. Secondly, 
it also tries to delimit the methods of consumption measurement, both from the 
professional and academic area. The expertise research shows that young people 
are still interested in news, although some changes are taking place in their pat-
tern of consumption, characterized by casual access to the news in social networks, 
monitoring internet and access to traditional media to get further information only 
when a new especially attracts the attention. Cyberspace is presented as an essential 
tool for entertainment, supplementary to television. Young people access broadcast 
scheduling through different devices, and their main interests are fiction television 
series, movies and entertainment programs. Finally, methods of digital audience 
measurement are described and their low impact on academic research is confirmed.

Key Words: Adolescents - Young people - Media consumption - News - Television - 
Audiovisual content - Audience - Internet - Social media
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1. Introducción

La transformación digital a la que asistimos tiene también un correlato en el 
comportamiento, en este caso, de los jóvenes y adolescentes en relación a los me-
dios de comunicación. Esta faceta no solo refleja las formas de consumo mediático 
de una parte relevante de la población, sino que proyecta unas tendencias que muy 
probablemente van a marcar el futuro de la esfera comunicativa. 

Los objetivos de este trabajo, que tiene como base fundamental presentar el es-
tado del arte sobre el particular en relación a los adolescentes y personas situadas 
en la primera etapa de la juventud (especialmente entre los 13 y los 24 años), son: 

•	 Delimitar la situación del consumo mediático en esta etapa de la vida. No se 
fija un marco concreto geográfico. 

•	 Profundizar en los espacios, modos y procedimientos de este sector de la po-
blación a la hora de acceder a las noticias y a los contenidos audiovisuales. 

•	 Analizar los métodos de medición de estos consumos, tanto desde una visión 
profesional como académica, dada la importancia que se desprende de esta 
faceta para la toma de decisiones en ambos planos. 

•	 Determinar el grado de uso, en el marco de las investigaciones académicas 
españolas sobre consumo de medios por parte de los jóvenes españoles, de 
los datos de audiencia de origen profesional, así como el nivel de utilización 
de otros métodos o técnicas complementarios.

La revisión que se desarrolla es de naturaleza fundamentalmente descriptiva con 
orientación analítica. Las consideraciones que parten de los artículos encontrados 
se agrupan en diferentes ejes temáticos derivados de su contenido. La localización 
de los textos, en relación a los dos primeros objetivos, se ha realizado gracias al 
buscador Google Scholar, y a las bases de datos Scopus y PsychInfo.  
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En lo que respecto a la parte del trabajo vinculada con los estudios de audiencia, 
se realizó una búsqueda documental en Google Scholar con los términos: jóvenes, 
España, medios, audiencia y comScore, obteniendo 1140 resultados brutos. Se se-
leccionó una muestra de conveniencia de los 25 artículos de revistas científicas 
más relevantes (según filtro del buscador) acotados al período 2007-17, por el 
carácter exploratorio del estudio y los vertiginosos cambios que se han producido 
en el medio digital.

2. Consumos de noticias 

2.1. Una aproximación al acceso a las noticias

El primero de los datos destacables reside en el hecho de que en los últimos años 
no ha decrecido el interés de los adolescentes y el de los jóvenes por las noticias, 
ya sea por estar en contacto con la actualidad, por su dimensión social o bien como 
ejercicio de entretenimiento. 

Los jóvenes mantienen actitudes positivas hacia los sitios de noticias online 
(Kang, 2009). Les gusta estar informados y ese interés parece aumentar con la 
edad en este periodo (Casero-Ripollés, 2012; Costera, 2007). Entre los motivos que 
señalan para su consumo, los jóvenes estadounidenses destacaron en primer lugar 
la conveniencia, estos es, que la información está disponible en cualquier lugar en 
cualquier momento; el segundo fue la calidad informativa, seguido de la instanta-
neidad de la información (Kang, 2009), por delante del bajo coste económico. Re-
sultados similares se encuentran en un estudio comparativo realizado en Holanda. 
En éste, los adolescentes y jóvenes holandeses valoraron internet por encima de 
la TV como medio de acceso a las noticias, por las siguientes razones: la instan-
taneidad, la posibilidad de selección en base a su interés, la rapidez y facilidad 
para acceder a la información y la actualización y disponibilidad permanente de la 
información (Costera, 2007). Por su parte, y en comparación con la prensa escrita, 
los jóvenes asiáticos señalaron la rapidez y el precio como las principales razones 
de consumo de noticias online (Cherian & Jacob, 2012). Los datos parecen confir-
mar que los jóvenes quieren satisfacer al instante su necesidad de información.
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A pesar de que el bajo coste no ha sido apuntado como la principal razón que 
conduce al consumo de noticias online, en otro estudio con jóvenes españoles 
se observó que estos valoraban positivamente la gratuidad de acceso que ofrece 
internet (Casero-Ripollés, 2012). Además, los jóvenes españoles concedían a la 
información un alto valor cívico: es decir, se vincula con la participación política 
y con ser un buen ciudadano. Estar informados es considerado como “un ejercicio 
pleno y responsable de la ciudadanía” (Casero-Ripollés 2012: 156), siendo las mu-
jeres españolas las que mejor valoraban las noticias online y las que consideraban, 
en mayor medida, la información como ejercicio democrático frente a los hombres, 
dato que contrasta con su menor consumo. 

2.2. Cambios en el consumo y medios sociales

El interés de los jóvenes hacia las noticias no está disminuyendo como procla-
maban algunos autores (Parratt, 2010), sino que lo que se está produciendo es un 
cambio generacional en su patrón de consumo. Los jóvenes prefieren las noticias 
online frente al formato impreso (Túñez, 2009; Kaufhold, 2010). Esta opción es 
más acentuada a medida que disminuye la edad en este periodo (Cherian & Jacob, 
2012). Entre las actitudes que mostraron aquellos que preferían las noticias en 
línea, destacaron varias. En primer lugar, se mostraban a favor de que las noticias 
online desplazaran a la prensa escrita. También estaban de acuerdo con el hecho de 
que la gratuidad de los contenidos digitales afecta a la demanda de los medios im-
presos y con el correspondiente impacto en los ingresos publicitarios, lo que hace 
necesario que los medios impresos se adapten al cambio (Cherian & Jacob, 2012).

Otra característica que se desprende de la literatura sobre el particular es el 
creciente impacto de los medios sociales en el consumo mediático (Casero-Ripollés, 
2012). Este hecho podría explicar parcialmente el descenso de la lectura de noti-
cias tanto en los medios tradicionales como en su versión directa digital. 

En efecto, se incrementa el número de fuentes disponibles y la fragmentación 
en su consumo. Los jóvenes no realizan una búsqueda deliberada de las noticias 
de actualidad (Qayyum, Williamson, Liu & Hider, 2010), sino que se las encuen-
tran de un modo casual (Patterson, 2007) y, de alguna forma, tratan de “vigilar” 
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lo que pasa en el mundo o llevar a cabo un monitoreo de la información (Costera, 
2007). Unos años después, conforme a los datos publicados por López et al. (2013) 
se observa que, a menor edad, se agudiza la disminución del consumo de los me-
dios impresos: 6,1% periódicos y 11,9% revistas frente al 13,5% de periódicos y el 
12,1% de revistas, comparando los denominados nativos digitales con la siguiente 
generación. 

En el trabajo de Catalina, García y Montes (2015), también se advierte que los 
jóvenes, en este caso universitarios, consideran internet como el espacio funda-
mental para consumir las noticias, aunque se mantiene el contacto con la infor-
mación de actualidad en los medios tradicionales. Además, los medios sociales, 
como Facebook y Twitter, se transforman en plataformas básicas para comprender 
el consumo de noticias, aunque no de modo unívoco. 

En esta línea de análisis se encuentran investigaciones como las de Condeza, Ba-
chmann y Mujica (2014), que están centradas en la importancia que les conceden 
los adolescentes y jóvenes chilenos en su consumo de información de actualidad. O 
el estudio de Hermida et al. (2012), al señalar que los medios sociales se convier-
ten en espacios clave para compartir y recomendar noticias, y como plataformas 
que permiten, en cierta medida, apropiarse de las tecnologías, conforme a los 
objetivos de cada usuario. Otros estudios, como el de Kim et al. (2014), confirman 
el incremento del uso informativo de un medio social en particular, en concreto 
Twitter. 

A su vez, Gangadharbatla et al. (2014) demuestran que, para los jóvenes, los 
medios sociales proporcionan una sensación de mayor control sobre la información 
que se recibe frente a otras clases de fuentes, y también de flexibilidad. No obstan-
te, la población en esta franja de edad seguiría concediendo una mayor credibili-
dad a los medios convencionales. De hecho, los jóvenes tienen un primer contacto 
informativo a través de las redes sociales, pero acuden a los medios (en su versión 
digital) para confirmar y verificar dicha información. En esta misma línea de pen-
samiento, Johnson y Kaye (2014), en lo que se refiere a la información política, 
observan un menor grado de credibilidad en los medios sociales frente al resto de 
medios, ya sean digitales o tradicionales.
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El comportamiento mediático antes aludido podría estar justificado con lo que 
Gangadharbatla et al. (2014) denominan tecnología “self-efficacy”, de tal modo 
que las personas emplean una herramienta digital cuando consideran que va a ser 
de utilidad en determinadas circunstancias; hecho que pesaría más que otros a la 
hora de consumir noticias. En definitiva, este hallazgo redunda en la idea de que 
el acercamiento directo a la información de actualidad no representa una actividad 
primordial para los jóvenes, sino más bien una acción que adquiere sentido cuando 
se muestra cercana a sus intereses en el gran flujo de datos e información existente 
en internet.

Quizá la explicación también puede venir de la mano del estudio de naturaleza 
cualitativa de Boczkowski, Mitchelstein y Matassi (2017), que aborda la dinámica 
de consumo de noticias de jóvenes argentinos. Parte del modelo de “noticias inci-
dentales”, que explica el hecho de que la mayor parte de jóvenes consumen noti-
cias, preferentemente en los medios sociales, cuando las reciben en su dispositivo 
móvil en el marco de su conexión continuada en diferentes plataformas, pero no 
las buscan. Siguiendo esta línea argumental, no solo hacen clic de forma esporá-
dica sino que dedican poco tiempo a la lectura e interactuación con el contenido 
periodístico. En este sentido, la información de actualidad se fundiría con el resto 
de información social o de entretenimiento, y generaría una discontinuidad signi-
ficativa con el resto del consumo de noticias en otros medios. 

Al mismo tiempo, el consumo de noticias por parte de los jóvenes está vincu-
lado, por lo menos de modo parcial, a la intensidad de acceso al ciberespacio. Por 
ejemplo, dedicar menos de una hora al ciberespacio, también se traduce en un me-
nor acceso a la información de actualidad. Por su parte, se ha observado que los jó-
venes que tienen una mayor intensidad en la actividad digital dedican más tiempo 
a la verificación de los hechos noticiosos. En cualquier caso, destaca en todos los 
diferentes tipos de intensidad de uso, la preferencia por compartir la información 
a la que se accede por medio del “cara a cara” (Catalina et al., 2015). 

A juicio de Yuste (2015), el cambio en la forma de consumir información por 
parte de los jóvenes obedece, de un lado, por desatender de forma paulatina la lec-
tura de la prensa en papel. Y, de otro, por la sustitución de determinados soportes, 
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incluso la televisión, en favor del ciberespacio y las redes sociales, que resultan 
más atractivos a nivel personal y que se presentan como plataformas con más ser-
vicios y oportunidades, a lo que ha contribuido de forma definitiva los smartpho-
nes. También se debería destacar el escaso interés que los jóvenes demuestran por 
los contenidos propuestos por la esfera mediática; junto a las deformaciones en la 
representación del colectivo analizado. 

2.3. Las percepciones de la credibilidad

Centrados en la cuestión de la credibilidad, García-Avilés et al. (2014) se incli-
nan por la idea de que las noticias difundidas por los medios sociales presentan 
un nivel aceptable de credibilidad, posiblemente por permitir un diálogo rápido 
sobre cada información. Si bien sigue pesando mucho la imagen que se tenga de los 
medios de comunicación que difunden la noticia. Asimismo, Turcotte et al. (2015) 
hacen hincapié en la posibilidad de plantear y leer recomendaciones en los medios 
sociales, más en concreto en Facebook como factor asociado a la credibilidad. Esto 
reforzaría la confianza y el deseo de seguir una noticia, en mayor medida si apare-
ce alguna persona que sea un líder de opinión.

Con respecto a las valoraciones de credibilidad de las noticias online, su estudio 
plantea cierta complejidad en el caso de los adolescentes. Pese a sus habilidades 
para manejar las herramientas online, el desarrollo de sus habilidades cognitivas y 
emocionales no está completado, lo que puede incidir especialmente en el sesgo de 
juicios de este tipo (Flanagin & Metzer, 2008).  

En cualquier caso, los estudios realizados muestran resultados contradictorios. 
Mientras en unas investigaciones se vislumbra la mayor credibilidad que los jóve-
nes otorgan a la información y las noticias en internet (Johnson & Kaye, 1998; 
Pew Internet & American Life Project, 2006), en otros trabajos, por el contrario, 
encuentran que éstos siguen valorando la televisión, la prensa escrita, y/o la radio  
por encima de internet (Hilligoss & Rieh,  2007; Flanagin & Metzer, 2010; Metzger, 
Flanagin  & Zwarun , 2003; Parratt, 2010), a pesar del uso preponderante que dan 
a internet para informarse.
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Dejando a un lado las comparativas de medios, en su conjunto los estudios 
parecen coincidir en que el grado de credibilidad que los jóvenes y adolescentes 
otorgan a las noticias online es alto (Catalina-García, García Jiménez y Montes 
Vozmediano, 2015; Espinosa, Ochaita & Gutierrez, 2014; Flanagin & Metzer 2010; 
Kang, 2009). 

Un aspecto menos explorado es el que se refiere a los factores o dimensiones 
que conducen a los adolescentes y jóvenes a realizar valoraciones de credibilidad de 
las noticias online. En este sentido, Flanagin y Metzer (2010) concluyeron que la 
reputación de la fuente, la aceptación social de la misma, la seguridad, el diseño de 
la web y si la información parece plausible son considerados como aspectos clave 
a la hora de fijar la credibilidad de la información en internet. Por otro lado, Kang 
(2009) encontró que las valoraciones acerca de la confiabilidad, la honestidad, la 
veracidad y la precisión eran las que influían en mayor medida en las actitudes 
positivas que tenían los jóvenes hacia las noticias online. Estos factores tuvieron 
más peso que otros como la objetividad, la justicia e incluso la imparcialidad. 

A modo de conclusión parece ser que los jóvenes no se muestran especialmente 
preocupados por la credibilidad de internet y no consideran que esta sea impor-
tante para optar por un medio para estar informados (Denise, 2002; Parratt, 2010). 
Dado que estamos hablando de un amplio grupo de edad (13-25 años), la inves-
tigación también ha puesto de manifiesto que a mayor edad los jóvenes son más 
meticulosos en sus evaluaciones de la información obtenida en internet (Flanagin 
& Metzer, 2010).

3. Consumos audiovisuales 

3.1. Las noticias audiovisuales 

Papathanassopoulos et al. (2013) confirman que los ciudadanos, especialmen-
te los más jóvenes, tienden a reemplazar los canales tradicionales de noticias. Se 
trata de un proceso que está todavía en sus primeras fases aunque repercute en 
la concepción de la propia esfera mediática. Si bien la televisión sigue siendo la 
alternativa más popular para acceder a las noticias con formato audiovisual, esta 
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realidad es cambiante. En esta misma línea, Wonneberger y Kim (2017) analizan 
los cambios producidos en el consumo de noticias en televisión entre la gente jo-
ven, en un periodo de transformación del modelo televisivo caracterizado por un 
número limitado de canales y altas posibilidades de elección. Y han comprobado 
que este fenómeno afecta al comportamiento de la gente en relación con el consu-
mo de noticias audiovisuales. En efecto, los resultados muestran que, en general, 
los adultos jóvenes pasan menos tiempo viendo programas de noticias de televisión 
cuando hay más canales alternativos disponibles. Además, esta circunstancia es 
más fuerte a menor edad. No obstante, este hecho no se produce de forma lineal, 
ya que hay ocasiones en las que se produce una “exposición incidental”. Este fenó-
meno también refleja la incursión del plano digital. 

Por último, y conforme a los datos del sondeo del Injuve (2014), el joven que 
se decanta en mayor medida por los informativos muestra las siguientes singulari-
dades: suele ser o un varón de entre 20 a 24 años o bien una mujer con una edad 
que va desde los 25 a los 29 años (29,4%), tiene estudios superiores (en general, 
a mayor nivel de estudio mayor preferencia por los informativos de televisión o 
programas de actualidad), goza de un estatus medio y vive en su propio domicilio 
y no en el de su familia.  

3.2. Hacia un nuevo entretenimiento audiovisual

Con la aparición de internet el consumo de contenidos audiovisuales de los ado-
lescentes y jóvenes se transforma. Con el paso del tiempo, se deja de lado medios 
como la televisión y se acude a una oferta variada, de acceso ilimitado, inmediato 
y ubicuo. En realidad, la tecnología ya les permite a elegir aquellos contenidos que 
desean visualizar cuándo y dónde deseen.

A juicio de Aranda, Roca y Sánchez-Navarro (2013), aunque todavía el tiempo 
que se emplea en ver la televisión por parte de los jóvenes es superior al que se 
dedica a internet, el ciberespacio se establece como “la principal herramienta de 
ocio y entretenimiento”. Este hecho también es constatado por la investigación de 
López et al. (2013) y Gómez y López (2014) que dan buena cuenta de la profundi-
zación de los cambios en el consumo audiovisual. En esta franja de edad no se deja 
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de ver la televisión, simplemente se accede a través de otro dispositivo, siempre 
teniendo en cuenta que el espacio con mayor peso para el entretenimiento de 
adolescentes (14-17) y jóvenes (18-25) es internet. El ciberespacio resulta comple-
mentario a la televisión. De hecho, sobresale la presencia de lo transmedia, dentro 
de un modelo fragmentado e individualista de consumo. 

La preminencia del ocio digital se basa en su concordancia con las necesidades 
psicosociales de cualquier adolescente, especialmente en términos identitarios o 
sexuales. Esta aseveración de Aranda, Roca y Sánchez-Navarro (2013) tiene que ver 
con la idea de que lo digital se está transformando en un espacio privado y autó-
nomo en el que el adolescente crece. Frente a una televisión que se ha convertido 
en un dispositivo que pertenece a un espacio social o común dentro del domicilio. 
En estos lugares se encuentra con el resto de miembros de la familia, por los que se 
ve obligado a conjugar, y negociar, sus intereses con los de los demás. 

Tanto jóvenes como adolescentes “coinciden en sus preferencias por la ficción 
y el entretenimiento, siendo las series y el cine sus formatos favoritos. Entre los 
más jóvenes, destacan los dramedia, las sitcom, por encima de las soap opera, mini-
series y las tv movies. Las proporciones cambian cuando se trata de mayores de 18 
años: sigue con ventaja el formato de ficción serie, pero aumenta la preferencia del 
cine en televisión” (López et al., 2013). 

Por su parte, en el trabajo de Rodríguez et al. (2012), centrado en personas 
que tienen entre 14 y 18 años, se advierte que tras las películas, muestran 
predilección por las series juveniles, a las que siguen los concursos y las se-
ries de acción. Los espacios menos vistos son los relativos al “corazón” y las 
series juveniles de otras nacionalidades. Con resultados similares, el estudio 
de consumo televisivo del Injuve (2014) evidencia el interés existente por las 
“teleseries, telecomedias, culebrones” (58,1%), seguidas por las “películas de 
cine” (29,8%) y en tercer lugar, los “informativos de noticias, de actualidad” 
(23,8%). En este mismo estudio, se observó que los adolescentes y jóvenes 
consideran que las series de ficción presentan una parte de la realidad en 
cierto modo sesgada, dado que suele ser una realidad más exacerbada y este-
reotipada, en la que sobresale lo más morboso y negativo. Según ellos, entre 
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estos contenidos destacan la exaltación de comportamientos inadecuados, el 
uso inapropiado del lenguaje, pero también resaltan las formas de relación 
real entre chicos y chicas, la amistad y la credibilidad de las historias. Así, los 
adolescentes y jóvenes de este estudio se perciben capaces de distinguir entre 
ficción y realidad. Los que más consumen series afirman, en mayor medida, que 
tratan temas que se viven cotidianamente y que son más cercanas a sus propias 
vivencias. Además, no entienden que estas series les influyan o condicionen 
personalmente. Sin embargo, subrayan que sí se ve esa capacidad de influencia 
en sus iguales. 

Las series de ficción se alzan como uno de los contenidos audiovisuales más 
consumidos por los adolescentes y jóvenes (López Vidales et al., 2012). Respecto 
a la percepción de las mismas, Hernández y Martínez (2016) encontraron con 
una muestra de estudiantes universitarios que el 98% de los jóvenes se mostra-
ba satisfecho por la calidad de las series que visionaban a través de internet. 
Consideraban que el visionado de éstas les relajaba, distraía o les ayudaba a 
descansar (54%). Asimismo en su mayoría (96%) consideraban que les satisfacía 
más y que tenían mayor calidad que otros contenidos que pudieran encontrar 
en la red. Sobre su consumo a través de internet, consideraban que les resultaba 
más cómodo, que podían programarlo de acuerdo a sus necesidades y que sen-
tían la necesidad de consumirlas frente a otro tipo de programas. El 54% de los 
encuestados consideró que el visionado de estas series satisfacía su experiencia 
de consumo audiovisual. 

Respecto a una valoración sobre el respeto a los derechos de los contenidos 
audiovisuales de la televisión e internet destaca el trabajo realizado por Espinosa 
et al. (2014) con una muestra de algo más de 3000 adolescentes españoles entre 
12 y 18 años. Este trabajo informó que alrededor de un tercio de los adolescentes 
consideraba que había contenidos que discriminaban en base al género, la orien-
tación sexual, la etnia y la dignidad de la persona en la televisión e internet. Algo 
menos conscientes se mostraban los adolescentes sobre la discriminación hacia la 
discapacidad (tan sólo el 13%). Estas percepciones de vulneración de los derechos 
aumentaban con la edad y el nivel sociocultural de los encuestados. 
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4. Mediciones profesionales del consumo  
mediático digital

La medición del consumo de medios digitales por parte de los jóvenes es ob-
jeto de análisis profesional y de estudio académico. Una revisión y análisis sobre 
este tema requiere también detenerse en la medición profesional de audiencias. 
Esta clase de medición en su vertiente online en España fue objeto de concurso 
en 2011. El Interactive Advertising Bureau (IAB Spain) y la Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) fueron los impulsores, tras tres 
años de conversaciones, de la idea de delimitar un marco de requisitos técnicos 
que permitiera alcanzar el consenso y sirviera de referente para la compraventa 
publicitaria en el mercado español. Kantar Media (líder en medición de audiencia 
en TV), comScore y Nielsen Online concursaron. La muestra considera a los ma-
yores de 4 años (al igual que el Estudio General de Medios –EGM- con el fin de 
mantener la representatividad) residentes en España y con acceso a internet al 
menos en el último año. 

La concesión y prórroga hasta 2018 recayó en comScore, única empresa cer-
tificada que implementó la Medición Digital Unificada, una metodología híbrida 
e innovadora, basada en la estimación estadística que integra las mediciones del 
panel offline de personas (25.000 audímetros) y el panel censal -site centric-, este 
último basado en los marcadores o cookies de las páginas web que proporcionan 
los servidores informando de las visitas que van recibiendo (un sistema similar a 
Google Analytics o Adobe Analytics). 

El reto, hoy por hoy, es seguir los pasos de las preferencias del consumidor: 
medir la audiencia multiplataforma crossmedia (la audiencia del mismo producto 
en varios medios) al igual que complementar las herramientas de medición basadas 
en la medición del tráfico -site centric- con otras que informen sobre el usuario 
-user centric- y permitan conocer qué webs se han visitado antes o que usuarios 
se comparten con otro sitio web. La alianza entre comScore y Kantar Media para 
la medición de audiencias crossmedia con España como mercado piloto ratifica la 
importancia de este próximo salto cualitativo.
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La selección de consumidores panelistas suele realizarse por captación median-
te anuncios online; el candidato cumplimenta sus datos sociodemográficos en un 
cuestionario, se descarga el audímetro (cProxy) y lo activa configurándolo online de 
forma automática. Tras un período de prueba de un mes se decide sobre su incorpo-
ración. Se le compensa con puntos canjeables, o descuentos en software. Los 25.000 
panelistas representan a los 30.000.000 internautas identificados por el Observatorio 
Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Información (ONTSI). Cada 
panelista representa a 1.200 usuarios. Cualquier desvío del muestreo estratificado y 
proporcional de la población puede alterar significativamente los resultados.

El panel censal se obtiene a partir de quienes tengan instalado el código de 
seguimiento (Direct) o utilicen Digital Analytic (DAX). Cuando comScore cuenta 
con los datos de ambos paneles publica un dato unificado. Para obtener el dato 
unificado, desde el tráfico censal reenviado a través del tag de Direct, se descarta 
el tráfico no humano y se selecciona sólo España. Una vez obtenida la ratio de 
CPP (Cookies Per Person) por país se realiza una extrapolación de cuántos sujetos 
representan el número total de cookies generadas gracias al código de seguimiento 
censal. Para obtener el dato final, añade los panelistas de los que dispone sólo de 
dato muestral. Este sistema híbrido facilita datos de usuarios únicos, dato siempre 
inferior al de navegadores únicos del sistema censal por lo que se presume depu-
rado y fiable. Esto es relevante porque un mismo dispositivo puede ser utilizado 
por varias personas a lo largo del día y también una misma persona puede acceder 
desde varios dispositivos diferentes.

Los datos de audiencia que comScore publica son útiles para las agencias y 
anunciantes a la hora de distribuir las inversiones en publicidad de sus clientes 
(imprescindibles para medios online que se financian vía publicidad) y por los 
programadores para tomar decisiones sobre los contenidos. Sin embargo, a pesar 
de que comScore no ha publicado ningún informe enfocado en segmentos de edad, 
suele publicar informes periódicos sobre tendencias futuras, el uso de algunas pla-
taformas o tipo de contenidos: “Las personas de entre 18 y 24 años de edad son 
las más propensas a ver vídeos en el móvil al menos una vez por semana (el 19% 
de la audiencia de este segmento consume vídeo en su móvil al menos una vez por 
semana)” (Futuro Digital Global, 2016). 
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Numerosos informes de audiencias son productos derivados de los datos com-
Score procesados por terceros (Informes IAB, AIMC, entre otros). La razón fun-
damental es el valor del tamaño muestral considerado y el valor del dato de 
audiencia obtenido. AIMC tiene una herramienta propia (Q Panel) desde 2013, un 
panel propio configurado por 4.400 internautas encuestados regularmente, una 
cifra muy diferente a la que maneja comScore. El universo de referencia son los 
internautas en general y los componentes del panel son individuos con acceso 
a internet que han respondido anteriormente a alguna de las encuestas del EGM 
y consienten unirse al panel. Como complemento para el estudio de audiencias 
en internet, cada medio publica las suyas con procedimientos más o menos ac-
cesibles pero los datos suelen ser unimedio y no posibilitan la comparación ya 
que el método es distinto en cada caso. El uso de estos datos en la investigación 
académica aumentaría la probabilidad de generalización de los resultados. La 
consideración e interés de las técnicas online como apoyo investigador es incues-
tionable (Portilla, 2009). 

5. Resultados aplicados en la investigación académica

Descrito el método profesional de medición de audiencias digitales en España 
nos proponemos ahora conocer si las investigaciones académicas sobre consumo de 
medios por jóvenes españoles consideran los datos de comScore y si se utilizan mé-
todos o técnicas complementarios. Se realiza una búsqueda documental en Google 
Scholar con los términos: jóvenes, España, medios, audiencia y comScore desde el 
explorador Chrome el 20 de junio de 2017 obteniendo 1140 resultados brutos. Se 
seleccionó una muestra de conveniencia de los 25 artículos de revistas científicas 
más relevantes (según filtro del buscador) acotados al período 2007-17 por el ca-
rácter exploratorio del estudio y los vertiginosos cambios que se han producido en 
el medio digital. 

Los resultados revelan que tan sólo el 40% (n=10) de las investigaciones 
académicas de la muestra menciona o usa datos derivados de comScore. Ello 
permite pensar que o bien el acceso a los mismos no resulta factible para los 
investigadores académicos o simplemente dichos datos se desconocen. El es-
tudio realizado no permite establecer conclusiones rotundas acerca del no uso 
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de estos datos. Aun así, una mayoría abultada, el 88% (n=22), se apoya en los 
resultados de otros estudios profesionales o privados, entre ellos: Navegantes 
en la Red (AIMC, 2008); Internet en España (Fundación BBVA, 2005); Estudio 
sobre redes sociales en Internet de IAB Spain y Elogia Ipsofacto (2009); Infor-
me Generación 2.0 (CEU; 2011); La Juventud y las Redes Sociales en Internet 
(TNS Demoscopia y la Fundación Pfizer, 2009) o los datos de audiencias que 
generan los propios medios como Insights for Audience (YouTube, 2009). Solo 
3 artículos de la muestra (12%) ni menciona ni utiliza los datos de informes 
profesionales.

Las investigaciones académicas que reflejan datos de audiencia juvenil utili-
zan, en todos los casos, otras técnicas complementarias de investigación apli-
cada para obtener información adicional y enriquecer el estudio del consumo.  
De este modo, en la muestra de investigaciones considerada, la técnica de la 
encuesta se utiliza en 13 (52%) de los casos siendo la más utilizada cuando el 
objetivo de la investigación es indagar la opinión, preferencia o gustos, y el 
instrumento del cuestionario online es el preferido en 7 casos (28%). El análi-
sis de contenido para estudiar la información recogida (n=6; 24%), seguido por 
la entrevista en profundidad  (n=5; 20%), como técnica cualitativa de recogida 
de datos y la revisión bibliográfica (n=4; 16%) también son recursos habituales. 
La técnica prospectiva Delphi, junto con la observación participante y el focus 
group presentan usos similares (n=2; 8%). Las menos utilizadas son el método 
del caso y los grupos de discusión (n=1; 4%).

Si tenemos en cuenta que el consumo de medios en internet es un objeto 
de estudio complejo con múltiples vías de abordaje y susceptible de diversos 
análisis cuantitativos y cualitativos, el diseño optimizado de una investigación 
enfocada al consumo de medios por parte de los jóvenes, debería considerar el 
uso complementario de datos profesionales enfocados en la medición de au-
diencia (derivados de muestras amplias y alta validez) junto con técnicas cua-
litativas de recogida de información que permitan la sistematización y faciliten 
el tratamiento estadístico de datos ulterior en aras del rigor. Combinar ambas 
aproximaciones garantiza una visión exhaustiva y completa.
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6. Conclusiones y discusión

Varias son las ideas que se pueden destacar tras la revisión de los estudios 
analizados. En primer lugar, en lo que se refiere a las noticias, no se encuentran 
datos suficientes para afirmar que haya una disminución del interés por parte de 
jóvenes y adolescentes hacia estas, sino un cambio en su patrón de consumo. Al 
mismo tiempo, el predominio de la noticia en formato digital frente a los formatos 
convencionales, y el acceso a las mismas a través de los medios sociales es cada 
vez mayor.  

En cualquier caso, este sector de la población, que es consciente de la amplia 
gama de opciones digitales de que puede disponer, no tiene a la información de ac-
tualidad como un aspecto fundamental en su actividad cotidiana. Podríamos hacer 
referencia al modelo de “noticia incidental”, que alude a un comportamiento típi-
co en estas edades: consumo preferentemente mediante red social que se realiza 
cuando se recibe una novedad en el dispositivo móvil, en el marco de su conexión 
continuada en diferentes plataformas, pero sin una búsqueda directa. Además, no 
solo hacen clic de forma esporádica sino que dedican poco tiempo a la lectura e 
interacción con el contenido periodístico. Por otra parte, no hay acuerdo en los di-
ferentes estudios sobre las implicaciones que tienen lo digital y los medios sociales 
en la percepción de la credibilidad de las noticias. Este fenómeno se podría atribuir 
por una parte a la dificultad que entraña su análisis y por otra, a la influencia del 
tipo de investigación realizada y del contexto donde se sitúe. Posiblemente, para 
jóvenes y adolescentes las noticias en las redes sociales ofrecen menos credibilidad, 
si bien este aspecto no tiene un peso claro en la decisión sobre su consumo o no. 
A su vez, y en lo que se refiere a las noticias en formato audiovisual, la televisión 
sigue teniendo una gran influencia y tiempo de acceso. 

En segundo lugar, se constata la profundización en el traspaso del consumo des-
de la televisión al espacio digital, donde el acceso es casi ilimitado, y donde se per-
mite un mayor control por parte del usuario en términos de ubicuidad, inmediatez 
en el acceso, y control sobre la gestión del propio tiempo de consumo. Aunque en 
realidad no se deja de ver la televisión, sino que se emplean otros dispositivos, 
siempre con una orientación clara hacia el entretenimiento. 
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Finalmente, y tras describir el método profesional de medición de audiencias 
digitales en España, se observa su bajo impacto en las investigaciones y publica-
ciones de naturaleza académica.  

Este artículo está vinculado al proyecto nacional I+D+I “Redes sociales, adoles-
centes y jóvenes: convergencia de medios y cultura digital” (CSO2016-74980-
C2-2-R) financiado por el Ministerio de Economía, Industria y Competitividad 
para los años 2017-2020.
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