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ES Resumen: El consumo digital de noticias se produce a través de las redes sociales como fuente de 
información (Digital News Report, 2023). La investigación explora los hábitos de consumo de noticias en 
Telegram, plataforma de mensajería móvil emergente, y determina si los usuarios la utilizan para informarse. 
Se ha empleado la técnica de la encuesta a perfiles (n=500) vinculados al ámbito de la comunicación 
(estudiantes, profesionales, académicos…). Según los usuarios consultados, prima el consumo incidental, 
en un formato resumido y con los titulares destacados por encima de la información ampliada, mientras que 
la confianza o credibilidad de la marca periodística representa un componente fundamental para la elección 
de la fuente de consumo de información en Telegram por parte del usuario.
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ENG Incidental news consumption on Telegram
Abstract: Digital news consumption occurs through social media as a source of information (Digital 
News Report, 2023). The research explores news consumption habits on Telegram, an emerging mobile 
messaging platform, and determines whether users use it for information. The survey technique was used on 
profiles (n=500) linked to the field of communication (students, professionals, academics...). According to the 
users consulted, incidental consumption, in a summarized format and with headlines highlighted, prevails 
over extended information, while the trust or credibility of the journalistic brand represents a fundamental 
component in the user’s choice of information consumption source on Telegram.
Keywords: Telegram; Consumption; news; media; messaging platform.
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1.  Introducción y marco teórico
1.1. � Consumo de información y mensajería 

móvil
Los dispositivos móviles (teléfonos, smartphones 
y tablets) se han convertido en el principal medio 
de acceso a Internet en España (Varona-Aramburu, 
Sánchez-Martín & Arrocha, 2017). El usuario quiere 
leer las noticias más recientes, breves, con títulos 
impactantes y fáciles de compartir con otros.

El consumo de información, según Casero Ripollés 
(2012), ha aumentado a través de las redes sociales. 

Esto se debe a que los usuarios cuentan con múltiples 
fuentes de información donde elegir y seleccionar los 
contenidos. A estos espacios se han sumado las pla-
taformas de mensajería instantánea. La facilidad de 
acceso a las noticias, unida a sus características téc-
nicas (Sánchez-Gonzales & Martos Moreno, 2020), 
han convertido a las aplicaciones de mensajería en 
un nuevo modelo de consumo móvil (Azenkot, 2016).

Los servicios de mensajería instantánea han 
cambiado el ecosistema mediático porque facilitan 
la información personalizada y privada del usuario. 
Entre ellas, cabe citar plataformas utilizadas por los 
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usuarios a nivel mundial como Telegram, WhatsApp, 
Snapchat Signal, ChatOn, Wickr, Cyphr, Wickr Me, 
Wire,Confide, Dust, Discord, Twinme, Jami, Facebook 
Messenger y otras aplicaciones que son usadas por 
los usuarios en países determinados: Line (Japón), 
Viber (Israel), Kakao, QQ y WeChat (China), Talk 
(Corea del Sur) y Threema (Suiza). 	

La medición del consumo en estas plataformas 
centrado en el interés por lo digital y en captar la 
atención, sobre todo, de los más jóvenes, nos lleva 
hablar del concepto de economía de la atención, re-
cogido por Giraldo-Luque y Fernández-Rovira (2020) 
y, por tanto, en la imposibilidad de prestar atención 
a toda la información presente en Internet. En la so-
ciedad actual existe un oligopolio cimentado sobre 
la información, los datos y la necesidad del usuario 
a interactuar y consumir contenidos. De este modo, 
desde el punto de vista mediático y corporativo, el 
tiempo que un individuo dedica a una plataforma o 
red social determinada de forma consciente o in-
consciente representará un indicador de su efectivi-
dad y rentabilidad económica.

1.2. � Telegram: funcionalidades y usos in-
formativos

La presente investigación se centra en la plataforma 
Telegram debido a su creciente expansión entre los 
usuarios a nivel mundial. Un estudio realizado por 
la empresa Statista (2023) muestra que Telegram 
experimentó un crecimiento exponencial en los úl-
timos años, desde 2018 a 2023 (de 200 a 800 millo-
nes), cuadruplicando el número de descargas de la 
aplicación a nivel mundial.

Los datos que arroja el estudio IAB Spain (2023) 
indican que las plataformas de mensajería son una 
de las mejor valoradas por los usuarios españoles, 
en este caso, Telegram con una nota media de 7,3. 
Esto se debe principalmente a las ventajas que la 
aplicación brinda al usuario: posibilidad de seleccio-
nar contenidos, participación en canales o grupos, 
según necesidades y gustos propios, así como co-
municación directa y personalizada con el medio de 
comunicación por medio de chat del que dispone.

Las aplicaciones de mensajería en España más 
usadas son WhatsApp y Telegram, según los datos 
extraídos del Estudio Anual de Redes Sociales 2023. 
Esta última aplicación, objeto de estudio de esta in-
vestigación, destaca por la seguridad, utilidad crucial 
para restituir la credibilidad de los medios (Plaisance, 
2007; Karlsson, 2010; Coddington, 2015), además de 
la distribución de noticias con posibilidad de partici-
pación por parte de la audiencia.

El estudio realizado por Digital News Report 
(2021) muestra que Telegram es la 5ª plataforma 
más utilizada para compartir noticias, y la segunda 
plataforma de mensajería por detrás de WhatsApp. 
Este dato muestra que ha logrado introducirse en 
el periodismo gracias a su carácter inmediato y por 
su seguridad y privacidad (Martín-Granados, 2016). 
Este último aspecto es de suma importancia para 
los medios de comunicación y los usuarios. De he-
cho, según Deakin (2021), 25 millones de usuarios 
de WhatsApp a nivel mundial han decidido pasarse 
a Telegram, dada la controvertida política de priva-
cidad de la primera respecto a la recopilación de 
datos de los usuarios. A este respecto, WhatsApp 

se ha visto obligado a modificar su política de pri-
vacidad para asegurar un servicio más claro y se-
guro a sus usuarios de la Unión Europea», evitando 
compartir datos a terceros con fines publicitarios 
(Telemadrid, 2023)

Telegram ofrece al usuario otras opciones que 
podrían ser valoradas a la hora de utilizar la herra-
mienta: el uso de chats secretos que se autodes-
truyen transcurrido cierto periodo de tiempo y las 
comunicaciones encriptadas. Asimismo, posibilita 
difundir mensajes públicos y personalizados a gran-
des audiencias, de acuerdo con la definición de su 
sitio web oficial. El usuario puede crear y entablar 
conversación con bots, programas de ordenador au-
tomatizados para charlar y actuar como humanos. Es 
un recurso, como mencionan otros autores Sánchez 
y Sánchez (2017) para que cualquier persona o em-
presa «pueda crear un sistema de interacción auto-
mática con los usuarios».

1.3. � Noticias en canales de Telegram y ex-
posición incidental

Como ya mencionamos, los hábitos de consumo in-
formativo han cambiado. Esta situación obliga a las 
empresas periodísticas adaptarse a las nuevas de-
mandas del consumo digital de la información por 
los cambios producidos debido a la llamada «econo-
mía de las plataformas» (Alonso & Fernández, 2021). 
Esto ha llevado a las empresas a localizar nuevas es-
trategias de gestión en la segmentación de los usua-
rios consumidores.

También, al analizar los hábitos de consumo, un 
factor decisivo es la credibilidad y confianza en las 
marcas periodísticas (Moreno-Moreno & Sanjurjo-
San Martín, 2020), el usuario medio prefiere seguir 
optando por medios de su confianza para informar-
se (Vara-Miguel, 2018), siempre y cuando se trate 
de marcas concretas o preferidas. Esto podría ser 
fruto de la teoría de la exposición selectiva (Camaj, 
2019; Moreno-Moreno & Sanjurjo-San Martín, 2020) 
a mensajes que encajan con creencias e ideología 
y donde la orientación política es un indicador que 
potencia o modera el consumo.

En este sentido, cabe mencionar el análisis reali-
zado por Ardèvol-Abreu y Gil de Zúñiga (2017) sobre la 
confianza de los usuarios en las noticias de las plata-
formas de medios de comunicación. Ambos autores 
afirman que la confianza en los medios no va relacio-
nada con su consumo (ya sea por vía tradicional, por 
redes y plataformas). De este modo, demuestran que 
cuando el usuario detecta que una información se 
presenta a través de un sesgo ideológico determina-
do, el efecto en la audiencia respecto al medio de co-
municación será negativo y probablemente llevará al 
usuario a buscar fuentes de información alternativas.

Igualmente, es necesario señalar la influencia 
del consumo incidental (Fletcher & Nielsen, 2018; 
Mitchelstein, et. al, 2020) de las noticias a través de 
las redes sociales y plataformas de mensajería don-
de los usuarios localizan la información como parte 
de su conexión constante al dispositivo móvil. Según 
Schäfer (2023), el consumo incidental se produce 
cuando «el usuario entra en contacto con las noticias 
sin buscarlas activamente». Este tipo de consumo, 
de acuerdo con Lee, Nanz y Heiss (2022), estimula a 
aquellos usuarios con menor interés en informarse y 
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aprender sobre los acontecimientos actuales, lo que 
puede contribuir a una participación democrática, 
desde un punto de vista periodístico.

En este sentido, se pueden distinguir dos niveles 
de consumo incidental (Matthes et al., 2020). Un pri-
mer nivel en el que el usuario escanea el contenido 
hallado, considerado sin importancia, y un segundo 
nivel en el que ya se produce un procesamiento más 
minucioso de la información encontrada de forma 
incidental.

El consumo incidental está asociado a la socia-
lización con la información que proviene de ami-
gos y familiares. Por esta razón, de acuerdo con 
Mitchelstein, et al. (2020) los jóvenes acceden de 
forma esporádica y superficial, en ocasiones, a las 
noticias. Asimismo, el consumo incidental depende 
también, de acuerdo con Ahmed y Gil-López (2022), 
de factores adicionales como «la educación, el ta-
maño de la red social y las discusiones políticas», ya 
que modifican aún más el efecto de las noticias inci-
dentales en las brechas participativas que se produ-
cen entre los grupos con alto y bajo interés político.

Por otra parte, Scheffauer, Durotoye y Gil de 
Zúñiga (2023) manifiestan que, si bien existe un vín-
culo positivo entre la exposición incidental a noticias 
y el consumo, surgen efectos distintos según el lugar 
de esta exposición incidental, ya sea en medios tra-
dicionales, digitales o social media.

Los canales de Telegram han ido cobrando prota-
gonismo, y aún más en la actualidad a raíz del conflic-
to entre Ucrania y Rusia, donde se han convertido en 
una de las principales vías de comunicación para ciu-
dadanos y medios (Nazaruk, 2022; Karpchuck, Yuskiv 
& Pelekh, 2022). Telegram ha demostrado ser una he-
rramienta valiosa en la distribución de noticias y men-
sajes durante el conflicto, incluso evadiendo la cen-
sura rusa desde el inicio de la invasión (Pavlik, 2022).

Los medios de comunicación utilizan los canales 
de Telegram para difundir noticias, sobre todo en te-
mas políticos (Al Rawi, 2021; Salikov, 2019) en otros 
países donde el gobierno censura la libre circulación 
de la información. Es el caso de @BBCPersian que 
cuenta con más de un millón de miembros. Este ca-
nal publica libremente noticias e historias, mientras 
que el satélite del canal BBC Persian y su sitio web 
están bloqueados en Irán (Kermani, 2018), país don-
de el 70% de ciudadanos utilizan la herramienta para 
consultar noticias (Al Rawi, 2021).

De igual forma, en Singapur, han proliferado los 
canales de noticias en Telegram debido a las altas 
tasas de suscripción por parte de los usuarios. Es el 
caso de la red de noticias de Channel NewsAsia que 
cuenta con gran alcance, asegura Lou et. al (2021). 
En los dos primeros meses de 2020 aumentó a más 
de 54.000 suscriptores.

1.4.  Antecedentes y objeto de estudio
Se han encontrado antecedentes de estudios so-
bre el consumo de información en España a través 
de plataformas digitales (Tejedor, Portales-Oliva, 
Carniel-Bugs & Cervi, 2021) y redes sociales (Lázaro-
Rodríguez, 2021; Giraldo-Luque & Fernández-Rovira, 
2020; Lu & Lee, 2021). En plataformas de mensaje-
ría como Telegram se ha hallado un estudio reciente 
sobre el consumo de la información desde el enfo-
que de la teoría de los usos y gratificaciones (Lou et 

al., 2021) y los estudios sobre Telegram en países 
específicos se hallan en Rusia (Salikov, 2019) o Irán 
(Al Sawi, 2021; Kermani, 2018), pero no en estados 
occidentales como España, donde sí existen estu-
dios orientados al uso de la herramienta por parte 
de los profesionales de la comunicación (Sánchez 
& Martos-Moreno, 2020) y desde la perspectiva de 
la producción y distribución de noticias a través de 
Telegram (Sánchez & Martos-Moreno, 2022).

Igualmente, diversos autores (Westlund, 2015; 
Varona-Aramburu, Sánchez-Martín & Arrocha, 2017; 
Schäfer, 2023) señalan que el fenómeno del consu-
mo informativo en dispositivos móviles cuenta aún 
con poca aportación desde el punto de vista acadé-
mico y científico. Por lo tanto, se trata de un ámbito 
original que puede contar con margen de expansión 
en el campo de la investigación.

La presente investigación tiene la necesidad de 
avanzar en las motivaciones de los usuarios sobre 
las prestaciones y consumo de noticias en mensaje-
ría móvil, por ello el objetivo de este estudio se cen-
tra en explorar los hábitos de consumo de noticias 
en Telegram para conocer las preferencias y expec-
tativas de usuarios relacionados con el ámbito de la 
comunicación y determinar sus prioridades de con-
sulta de noticias respecto a las marcas periodísticas 
(medios tradicionales y nativos digitales). Igualmente, 
se analiza si se trata de una consulta reposada por 
parte de los encuestados o de una exposición inci-
dental de consumo.

Para abordar este estudio se han establecido los 
siguientes interrogantes:

PI¿Telegram es un canal alternativo de con-
sumo de noticias de las marcas periodísticas 
(medios tradicionales y nativos digitales?
P2¿Telegram es un buen lugar para el consu-
mo de noticias de forma reposada o se trata 
de una exposición incidental?
P3¿Cuáles son las expectativas de los usua-
rios encuestados en Telegram?

La presente aportación parte de las siguientes 
hipótesis:

H1. Los usuarios utilizan Telegram como vía 
para consultar noticias, aunque lo hacen me-
diante un consumo incidental y esporádico.
H2. Las noticias de las marcas periodísticas 
son consumidas en esta plataforma a pesar de 
la frágil confianza en los medios tradicionales.

2.  Metodología
Se ha empleado la encuesta como técnica que per-
mite recoger y analizar datos de una muestra de ca-
sos representativos de la población posibilitando la 
observación indirecta de los hechos (Casas, Repullo 
& Donado, 2003) y obtención de datos sobre el con-
sumo de noticias en Telegram, no en función al suje-
to que contesta el cuestionario, sino de la población 
a la que pertenece de un modo estandarizado.

El universo de este estudio (n=500) se correspon-
de con perfiles relacionados con el ámbito de la co-
municación. Se ha utilizado la técnica de muestreo 
de cuota aleatoria en función de las variables tenien-
do en cuenta a estudiantes de periodismo, comuni-
cación audiovisual y publicidad, profesionales de la 
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comunicación, académicos y otros (informáticos y 
empresarios). Se han elegido a estos perfiles como 
sujetos de análisis porque se presupone que están 
habituados al consumo de noticias mediante sus dis-
positivos móviles y porque su ocupación profesional 
se relaciona con el uso de plataformas digitales en el 
ámbito de la comunicación. Entre las características 
sociodemográficas, se ha tenido en cuenta la edad 
(entre 18 y más de 40 años), sexo (hombre o mujer) y 
ocupación, como ya se ha comentado.

Las personas se enfrentaron a una encuesta 
electrónica de 15 preguntas y de tipo CSAQ (cues-
tionario auto-administrado asistido por ordenador) 
(Cea d’Ancona, 2010). El diseño del instrumento ha 
sido elaborado teniendo en cuenta la categorización 
de datos de Martínez (2003) en formal y factual/tran-
saccional. El primero de ellos nos ha informado so-
bre datos sociodemográficos y perfil de las personas 
(sexo, edad, nivel estudios, ocupación). El segundo 
criterio sobre los datos transaccionales, ha permitido 
recoger información sobre el consumo de noticias y 
relación con los usuarios (empleo de la plataforma 
para consultar noticias, tipo de contenido que con-
sultan, temas de actualidad, motivos que le llevan 
al usuario a leer las noticias, medios a los que han 
accedido para informarse y expectativas del usuario) 
y hábitos de uso de Telegram (uso de la plataforma, 
frecuencia de acceso, canales o bots que frecuentan 
para otros usos).

Las preguntas han sido de opción múltiple (10), de 
respuesta fija o pre-codificada (3) y abiertas (2). Para 
las respuestas se generó una combinación entre 
una variable politómica (a elegir entre varias alterna-
tivas) y dicotómica (sí/no), respectivamente. Para las 
preguntas abiertas se ha procedido a la categoriza-
ción con criterio semántico. Se ha tenido en cuenta 
la exhaustividad, exclusión y objetividad y fidelidad 
en el proceso (Igartua, 2016) respecto a los usos 

adicionales de la plataforma (ocio, e-commerce, 
apuestas, tienda online, servicios, membresía, bots 
de entretenimiento), así como ventajas y desventa-
jas de la plataforma: En el primer caso responde al 
formato y cualidades técnicas (es cómodo, original, 
útil, existe posibilidad de elección y de difusión de la 
información). En el segundo caso tiene que ver con el 
relativo uso de la aplicación (utiliza solo para el ocio 
y entretenimiento, escasa implantación social, pre-
ferencia por otras aplicaciones, no cumple con las 
expectativas). Ello ha permitido que se generen 33 
variables dicotómicas por cada categoría que han 
sido comparadas en función de otros factores como 
sexo, edad y perfil de usuario.

El cuestionario ha sido sometido a un pre-test 
(Casas, Repullo & Donado, 2003, Igartua, 2006) a un 
grupo de personas (50) con perfiles similares antes 
de proceder a la aplicación masiva para analizar la 
validez, comprensión o determinar cualquier otra 
deficiencia. Finalmente, el periodo de recogida de la 
encuesta y de datos ha sido en dos fases: el primero 
desde junio hasta diciembre de 2020 y el segundo 
desde enero hasta marzo de 2021.

3.  Resultados
Más de la mitad (66%; n=500) de los usuarios usa 
Telegram frente al 34% que aún no ha accedido a la 
aplicación de mensajería. Al consultar los datos en 
función del género, se observa una amplia diferencia. 
La mayoría de los encuestados son hombres (63%), 
frente al 37% que son mujeres. Al contrario de los 
datos obtenidos en esta investigación, las cifras del 
estudio IAB Spain (2023) muestran que un 40% de 
los usuarios consultados son varones. Atendiendo a 
los cinco perfiles profesionales más representativos 
en las encuestas (aquellos que más se repiten), se 
puede apreciar disparidad (Tabla 1).

Tabla 1.  Diferencias en el uso de Telegram, según los perfiles representativos

Perfiles Estudiantes Profesionales Académicos Otros (consultores 
informáticos)

Género Hombre
Mujer

183 (59%)
128 (41%)

78 (67,24%)
38 (32,75%)

6 (75%)
2 (25%)

5 (100%)
—

Edad 18-25
26-40

+41

300 (96,5%)
10 (3,2%)
1 (0,3%)

46 (40,35%)
51 (44,74%)
17 (14,91%)

—
4 (50%)
4 (50%)

1 (20%)
3 (60%)
1 (20%)

Fuente: Elaboración propia

Según las cifras obtenidas en la encuesta, el uso 
de la aplicación se vincula a una población más joven 
y con un nivel de estudios medio-alto (se presupone 
que todos han estudiado o están estudiando). Esto 
ocurre especialmente en el caso de los estudiantes 
de entre 18 y 25 años (96,5%) y también en los perio-
distas del mismo intervalo de edad (41%) y de entre 
26 y 40 años (43%). Son datos que coinciden con el 
Estudio Anual de Redes Sociales 2023, elaborado 
por IAB Spain (2023), que muestra que el 45% de 
usuarios de Telegram en España pertenecen a una 
población más joven, de entre 25 y 34 años. Según 
las cifras de la Tabla I, el patrón que más se repite en 
las encuestas es el de varón estudiante de entre 18 y 

25 años, seguido de hombre periodista en un rango 
de edad entre 26 y 40 años y mujer estudiante de 
entre 18 y 25 años.

Con todo ello, se parte de la idea de que el público 
joven está más habituado al uso de las plataformas 
digitales en su día a día y está más relacionado con 
el lenguaje tecnológico. De acuerdo con la investi-
gación de Giraldo-Luque y Fernández-Rovira (2020), 
los usuarios jóvenes «dedican cada vez más horas a 
las redes sociales e invierten más tiempo en los dis-
positivos móviles de los que son conscientes». Otros 
autores (Catalina-García, García Jiménez & Montes 
Vozmediano, 2015) afirman que se trata de «una ac-
tividad que viene determinada tanto por rasgos de 
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personalidad como por las disciplinas estudiadas, el 
género o el tipo de acción digital».

Asimismo, al igual que ocurre con la variable an-
terior, tampoco se aprecia disparidad de respuestas 
en la frecuencia de uso de Telegram. De los usua-
rios que afirman utilizar la aplicación (66%; n=332), 
la mayoría (57%) lo hacen esporádicamente. Un 4% 
utiliza Telegram cada dos semanas, un 18% lo hace 
un par de veces a la semana, un 9%, una vez al día, 
y un 12% consulta la aplicación más de una vez en el 
mismo día.

Los últimos datos de uso en España (IAB Spain, 
2023) reflejan que ha experimentado un crecimien-
to junto a otras herramientas como BeReal Tik Tok 
o Twitch. De hecho, dicho estudio menciona que 
Telegram ha sido la herramienta que más ha crecido 
anualmente en uso, pasando del puesto 17º en 2022 
al 7º en 2023.

De acuerdo con la encuesta realizada por la pre-
sente investigación, el 62% de los usuarios encues-
tados accede a los medios desde Telegram para 
consumir noticias. En cuanto a los principales tipos 
de contenidos que se encuentran en la aplicación 
(Gráfico 1), la mayoría (42%) son resúmenes con los 
titulares de noticias de la actualidad informativa. Los 
medios de comunicación lanzan mensajes que reú-
nen las noticias más destacadas del día o la semana. 
Los usuarios también acceden al texto o contenido 
de la información (29%) sobre un tema de actualidad 
determinado o notificaciones de última hora (17%) 
que permiten al usuario estar actualizado y recibir 
las noticias en su dispositivo móvil de forma instan-
tánea. Por último, los consumidores de Telegram 
también hallan contenidos relacionados con el en-
tretenimiento (4%) o la información especializada 
(8%) (deporte, política, e-games…).

Gráfico 1.  Tipo de contenido consultado en Telegram

Fuente: Elaboración propia

Tras los datos obtenidos, se puede observar que 
los encuestados no realizan una búsqueda profun-
da de los contenidos, así pues consumen principal-
mente titulares relevantes y alertas de última hora. 
Dado que la instantaneidad (posibilidad de conocer 
las noticias al momento) y la accesibilidad son dos 
de las principales características de la aplicación, se 
observa que los encuestados accedan a Telegram 
para un consumo esporádico o para buscar inten-
cionadamente un tipo de información en concreto. 
De acuerdo con Lou et. al. (2021) podría tratarse de 
un «news grazing» rastreo de noticias en un tiempo 
concreto o consumo incidental.

Entre los principales temas de actualidad que los 
usuarios consultan en Telegram, destacan la política 
y el deporte. En esta línea, hay estudios (Catalina-
García, Jiménez & Vozmediano, 2015) que refuerzan 
los resultados de la encuesta al apuntar a la «infor-
mación deportiva» y «las noticias sobre sociedad, 
cultura y comunicación» como principales temas 
de actualidad consultados mediante redes sociales 
y plataformas digitales. Otros (Sánchez & Martos-
Moreno, 2020) destacan otras vías de consumo de 
información como Politibot, bot que ofrece conver-
saciones de actualidad política, canales oficiales de 
partidos políticos, de compra online o de apuestas, o 

«news find me», fenómeno que, de acuerdo con Gil 
de Zúñiga y Cheng, (2021) ocurre cuando los usua-
rios reciben las noticias por parte de los social me-
dia sin buscarlas activamente, muy relacionado con 
el concepto de consumo incidental.

En el primer caso, un 18% consume los canales 
oficiales de los partidos políticos y canales de sindi-
catos y grupos abiertos y un 20% se informa a través 
de Politibot. En cuanto al deporte, los consumidores 
se decantan por acudir a información especializada 
deportiva y un 12% utiliza también la herramienta 
para consultar información de apuestas sobre even-
tos deportivos.

En cuanto al consumo de información procedente 
de los medios de comunicación a través de Telegram 
(Gráfico 2), los usuarios afirman utilizar en mayor me-
dida Eldiario.es (24%) y El País (21%). Muy por debajo, 
el 12% se informa a través de El Mundo, El Español (8 
%), El Economista (6%) y El Periódico (5%). Además, 
un 24% de los usuarios encuestados destaca de for-
ma minoritaria que también se informan a través de 
los canales de otros medios, también nativos digita-
les, como El Confidencial, Maldita.es, Cuarto Poder o 
Público; medios de comunicación de carácter inter-
nacional como The Washington Post o El Nacional, y 
medios de información especializada.

http://Eldiario.es
http://Maldita.es
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Gráfico 2.  Medios de comunicación accedidos desde Telegram (n=332. Posibilidad de opción múltiple)

Fuente: elaboración propia

Si relacionamos estos datos con la muestra de 
estudio, es decir, usuarios encuestados con perfiles 
relacionados con el mundo de la comunicación, se 
observa la preferencia de consumo de distintas mar-
cas periodísticas y ello se podría reflejar un vínculo 
entre el grado de confianza y las preferencias de con-
sumo de los usuarios. A su vez, de acuerdo (Ahmed 
& Gil-López, 2022) también podría estar vinculado a 
las costumbres, educación y creencias de los usua-
rios. En la misma línea, Moreno-Moreno y Sanjurjo-
San Martín (2020) también explican que existe una 
«asociación positiva entre la confianza y el consumo 
intencional de los medios», es decir, cuando la valo-
ración en cuanto a la confianza y credibilidad de un 
medio aumenta, el consumo de esta marca periodís-
tica también incrementa. Este factor puede explicar 
que, a la hora de consumir información, la confianza 
en un determinado medio o marca periodística sea 
más determinante que el canal o plataforma.

En este sentido, no se podría hablar de «una úni-
ca audiencia», sino de «múltiples audiencias, cada 
una de ellas con características diferentes, diversas 
situaciones sociodemográficas, generacionales y 
diferentes actitudes hacia la información» (Digital 
News Report, 2023).

Ante esto también cabría mencionar el concepto 
de exposición selectiva de la información menciona-
da en párrafos anteriores. Sin embargo, esta posibi-
lidad de selección (qué aplicaciones como Telegram 
ofrece) puede provocar que la información recibi-
da sea «incompleta» y podría avivar la interrogante 
sobre la credibilidad y el consumo de información. 
Igualmente, se extrae que los usuarios priorizan la 
fuente o el tipo de medio por encima del tipo de pla-
taforma a la hora de consumir y buscar información. 
En el caso de Telegram, los usuarios que acceden a 
los canales de los medios lo hacen por su preferen-
cia ante los contenidos o tratamientos informativos 
que estos ofrecen.

A pesar del debate acerca de la credibilidad y la 
confianza por parte de los usuarios hacia las platafor-
mas, la respuesta general de los encuestados sobre 
la información consultada en Telegram es positiva. El 
72% afirma que la información distribuida por estos 

medios en la plataforma de mensajería cubre sus ex-
pectativas, a diferencia del 28% de usuarios encues-
tados que no se muestran satisfechos (Gráfico 3).

Gráfico 3.  Telegram cubre las expectativas de los usuarios 
(n=332)

Fuente: elaboración propia

Los principales motivos por los que Telegram 
cumple con las expectativas de los usuarios, según 
manifiestan los encuestados, se basan en la instan-
taneidad y la comodidad del formato, así como por 
sus cualidades técnicas y por su seguridad y priva-
cidad, como también aseguran otros Dargahi (et al., 
2017). Por ello, el 72% de los usuarios encuestados 
afirman que, mediante esta plataforma de mensaje-
ría móvil, también se informan por el uso constante 
de su dispositivo móvil, lo que mejora su conexión 
con el medio de comunicación. De este porcentaje, 
un 62% representan usuarios jóvenes, comprendi-
dos entre 18 y 25 años, mientras que el 33% se en-
cuentra entre los 26 y 40 años de edad.

A pesar de ello, respecto al modelo de uso, la to-
talidad de los usuarios encuestados indicaron que 
esta plataforma tiende a ser unidireccional, especial-
mente para los canales de información distribuidos 
por los medios de comunicación. El suscriptor sólo 
recibe y consulta contenidos. Datos que también han 
sido ratificados con la observación de los investiga-
dores de este estudio, quienes además, señalan que 
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existe la opción de buscar noticias por términos y 
compartirlas hacia otras plataformas.

Así pues, más de la mitad de los encuestados 
(70%) asegura que la principal forma de participa-
ción y comunicación bidireccional que han encon-
trado en Telegram ha sido a través de los llamados 
bots para cuestiones de ocio que, como señalaron 
en otras investigaciones (Sánchez & Sánchez, 2017), 
permiten entablar una conversación (insertando tex-
to o seleccionando entre varias opciones) y recibir un 
feedback directo del usuario. El caso más destacado 
en España es Politibot, chatbots que publicaba infor-
mación política.

En cuanto a las principales desventajas señala-
das por aquellos usuarios encuestados que no sien-
ten cumplidas sus expectativas (28%) en Telegram, 
se encuentra la preferencia por otras plataformas y 
redes sociales como Facebook o Twitter (hoy X) para 
informarse y la escasa frecuencia de acceso a la 
aplicación. Como se ha mencionado anteriormente, 
más de la mitad de usuarios afirmaron acceder sólo 
esporádicamente y sólo un 12% más de una vez en 
un mismo día, según se ha podido obtener de la pre-
sente investigación.

A nivel de implantación, en el caso de países 
concretos como Rusia o Irán (Akbari & Gabdulhakov, 
2019; Kermani, 2018; Salikov, 2019), la herramienta 
cuenta con un protagonismo más relevante entre la 
audiencia. Sin embargo, a nivel mundial su uso so-
cial se ve limitado por la posición predominante de 
WhatsApp como principal plataforma de mensajería 
elegida por los usuarios (IAB Spain, 2023).

4.  Discusión y conclusiones
La investigación efectuada muestra pistas sobre 

los hábitos de uso de Telegram y el consumo de no-
ticias atendiendo a la confianza de las marcas perio-
dísticas por los usuarios debido a su crecimiento y 
popularidad, sobre todo, entre los más jóvenes de-
bido a su crecimiento y popularidad(Statista, 2023; 
IAB Spain, 2023).

Así pues, se establece un vínculo entre la confian-
za del usuario y sus preferencias de consumo, según 
criterios sociológicos, costumbres (Vara-Miguel, 
2018) y discursos políticos (Ahmed & Gil-López, 
2022), lo que permite que este se decante por una 
u otra marca periodística y se muestre más recep-
tivo al consumo de información (Moreno-Moreno 
& Sanjurjo-San Martín, 2020). Por lo tanto, difiere 
de otros estudios (Ardèvol-Abreu & Gil de Zúñiga, 
2017) que consideran que no existe relación entre 
la confianza del usuario y el consumo porque po-
dría causar un efecto negativo por cuestiones ideo-
lógicas llevándolo a buscar fuentes de información 
alternativas.

En este sentido, cabe destacar que estos resul-
tados ofrecen una aproximación alternativa a los 
estudios centrados en el análisis sobre canales al-
ternativos para el consumo de noticias (Lou et al., 
2021) y confianza de los usuarios respecto a la infor-
mación publicada por los medios (Moreno-Moreno & 
Sanjurjo-San Martín, 2020) en este caso, por plata-
formas de mensajería.

La presente investigación también arroja luz so-
bre el uso de Telegram y el cambio en los patrones 
de consumo que tiene que ver con «news rozing» 

(Bailey, Fox y Grabe, 2013) o rastreo de noticias a 
través de dispositivos móviles. La encuesta, en este 
caso, a usuarios de perfiles relacionados con el 
mundo de la comunicación, nos ha permitido identi-
ficar la preferencia del consumo de «news snacks» a 
«regular full meals» (Taras y Waddell, 2012) de las no-
ticias, es decir, prima la lectura de los titulares del día 
y las notificaciones sobre la información ampliada o 
completa, dada el exceso de información en estas 
plataformas y el tiempo que la audiencia dedica al 
consumo de noticias. Esto podría provocar registros 
incidentales que tiene que ver con el rastreo esporá-
dico y discontinuidad de las noticias consultadas, so-
bre todo, por los usuarios más jóvenes y vinculados 
con el ámbito de la comunicación, que son el grupo 
que invierte más tiempo en estas plataformas mó-
viles (IAB Spain, 2023; Giraldo-Luque & Fernández-
Rovira, 2020) y que representa el núcleo principal 
de la muestra seleccionada para realizar la presente 
investigación. Resultados que podrían advertir posi-
bles peligros para el periodismo relacionados con la 
presencia de sesgos informativos y desinformación 
que atentaría a la salud democrática.

También provoca desafíos a los que estarían 
expuestos periodistas y medios de comunicación 
como productores de contenido de calidad y profun-
didad de la información sobre la base de la comple-
mentariedad en el consumo de noticias donde prima 
el formato resumido, de acuerdo con Lou et al. (2021), 
por la priorización de la eficiencia y la captación de la 
atención del usuario. Esto podría abrir una nueva vía 
de estudio para futuras investigaciones.

Los hallazgos de esta investigación nos llevan a 
confirmar que la confianza representa un componen-
te primordial para conocer si los usuarios recurren a 
los canales de las marcas conocidas para informar-
se, de acuerdo con los objetivos de la investigación. 
Se confirma la hipótesis de la que parte la investiga-
ción. Estos optan por consultar aquellos medios que 
van en consonancia con sus ideas y determina el tipo 
de noticias y el contenido informativo que el usuario 
busca en esta. Esto se refleja en lo expresado por los 
encuestados. La información que reciben por parte 
de los medios en la plataforma de mensajería cubre 
sus expectativas por la información concisa, instan-
tánea y personalizada según sus intereses, ofrecién-
doles la posibilidad obtener las noticias de forma 
inmediata empleando el menor tiempo de consumo 
posible. Estos datos se corroboran al registrar sus 
preferencias sobre la actualidad informativa por al-
gunos medios. Eldiario.es y El País se sitúan por en-
cima del resto de medios españoles, tradicionales y 
nativos digitales, aunque estos últimos sean los más 
consumidos.

Sin embargo, a pesar de la seguridad y las cua-
lidades que ofrece la herramienta, el consumo a 
través de la herramienta no deja de ser incidental e 
infrecuente. Su uso no genera un retorno de inver-
sión para los medios de comunicación, ya que a nivel 
de implantación no cuenta con los mismos usuarios 
que WhatsApp y otras redes sociales.

Por otro lado, se concluye que la participación 
pasa a un segundo plano en Telegram en el con-
sumo de noticias debido al modelo unidireccional 
que prima en la plataforma. La aplicación posibilita 
la involucración del usuario a partir de la búsqueda 
y la opción de compartir e intercambiar noticias,, es 

http://Eldiario.es
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decir el usuario es un mero consumidor de informa-
ción y su participación se limita únicamente a com-
partir las noticias con otros grupos, a diferencia de la 
participación bidireccional con bots de ocio. Por ello, 
los usuarios anteponen otros factores como la infor-
mación que reciben de los medios consultados o las 
cualidades técnicas de la herramienta antes que la 
posibilidad de participación. Sin embargo, la posibi-
lidad de socialización de la herramienta permite que 
los usuarios puedan personalizar su consumo, in-
cluso realizan otras actividades mientras consumen 
información por recomendaciones, a la vez que la 
estética de la plataforma, (Lou et al., 2021) posibilita 
su mayor navegación.

Entre las limitaciones de este estudio, cabe 
mencionar que la encuesta se realizó a un grupo 
concreto de la población representada por perfiles 
relacionados con el ámbito de la comunicación, lo 
que podría limitar los resultados y sería interesante 
una propuesta de un estudio que amplíe esta pobla-
ción estudiada a otra más genérica, puesto que los 
resultados podrían llegar a ser muy diferentes. Otro 
aspecto tiene que ver con la necesidad de realizar 
investigaciones transculturales y transnacionales 
para saber cómo se produce las motivaciones de los 
usuarios en el consumo de noticias en aplicaciones 
de mensajería instantánea en otros países y otras 
culturas, teniendo en cuenta los factores sociológi-
cos a la hora de evaluar el uso de la herramienta, así 
como establecer una comparación entre WhatsApp 
y Telegram.
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