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Resumen

Los jovenes de la Generacién Z, definidos como
la primera generacion 100% digital (Quintana,
2016; Vilanova y Ortega, 2017), suponen un
nuevo reto para los politicos de todo el mundo.
Acostumbrada al uso de medios
convencionales para dirigirse a su audiencia, la
esfera politica ha tenido que replantear sus
estrategias comunicativas para adaptarlas a
una generacién que apenas los consume,
totalmente volcada en Internet y las redes
sociales. En este contexto son numerosas las
investigaciones que abordan el uso que los
partidos politicos hacen de las redes sociales
como instrumentos de comunicacién hacia las
audiencias mas jévenes; sin embargo, son
practicamente inexistentes aquellas que
analizan dicho fendmeno desde la perspectiva
contraria, la de los nativos digitales. El objetivo
de la propuesta es analizar los medios de
comunicacion elegidos por los jovenes de la
generacién Z para informarse sobre aspectos
politicos. Se propone wuna investigacion

Abstract

Young people of Generation Z, defined as the
first 100% digital generation (Quintana, 2016;
Vilanova and Ortega, 2017), are a new
challenge for politicians around the world.
Accustomed to using conventional media to
target their audience, the political sphere has
to rethink its communication strategies to
adapt it to a generation that almost does not
consume traditional media, dumped on the
Internet and social networks. In this context,
there are numerous researches that study the
use that political parties make of social
networks as communication tools towards
younger audiences; however, those that
analyze this phenomenon from the opposite
perspective, that of digital native, are
practically non-existent. The objective of the
proposal is to analyze the media chosen by the
young people of generation Z to find out about
political aspects. Exploratory research is
proposed  that uses the  structured
questionnaire as a methodological
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exploratoria que emplea como instrumento
metodoldgico el cuestionario estructurado,
aplicado a estudiantes del grado de Publicidad
y Relaciones Publicas de la Universidad de
Malaga. Los resultados muestran cémo los
jévenes se debaten entre la television, Internet
y las redes sociales entre los medios elegidos a
la hora de informarse sobre asuntos de interés
politico de su entorno. En conclusion, la
generacién Z manifiestan un alto interés hacia
la politica, lo que contrasta con la percepcion
mayoritaria de no estar suficientemente
informados al respecto. Esta contradiccion
invita a reflexionar sobre la idoneidad de las

instrument, applied to students of the degree
of Advertising and Public Relations of the
University of Malaga.The results show how
young people debate themselves between
television, the Internet and social networks
among the media chosen to learn political
issues. In conclusion, Generation Z shows a
high interest in politics, which contrasts with
the majority perception of not being
sufficiently  informed  about it.  This
contradiction invites us to reflect on the
adequacy of the communication strategies
that politics are implementing, especially on
social networks.

estrategias de comunicacion que la politica esta
implementando, especialmente en redes
sociales.

Palabras clave: generacién Z, comunicacion
politica, jovenes, redes sociales.

Keywords: generation Z, political
communication, youth, social networks.

1. INTRODUCCION

Es evidente que en la sociedad digital las estrategias de comunicacidon politica se estan
adaptando a las posibilidades que ofrecen Internet y las redes sociales.

En el ambito espafiol, en los ultimos afios han proliferado los trabajos que abordan el desarrollo
de la comunicacién politica en redes sociales y la interaccién que en ellas se produce entre la
esfera politica y los usuarios de este tipo de plataformas digitales. La mayor parte de estos
estudios, bien centrados en Twitter, donde la investigacién es mas prolija (Alonso, Marcos y
Casero-Ripollés, 2016; Angulo, Estrella y Lépez, 2018; Campos, 2017; Galan, 2017; GOmez-
Calderdn, Roses y Paniagua-Rojano, 2017; Jivkova, Requeijo y Padilla, 2017; Lépez, Marcos y
Casero-Ripollés, 2017; Marin, Simancas y Berzosa, 2019; Marcos, 2018; Miquel, Alonso y
Marcos, 2017; Ruiz del Olmo y Bustos, 2016 y 2018; Suau-Gomila, 2020), Facebook (Abején y
Mayoral, 2017; Ballesteros y Diez, 2018; Fenoll y Cano, 2017; Muiiz, Dader, Téllez y Salazar,
2016) o YouTube (Berrocal, Gil y Campos, 2016; Berrocal, Martin y Gil, 2017; Gil, 2019a y 2019b;
Gil y Gomez de Travesedo, 2020; Gil, Gomez de Travesedo y Almansa, 2019), apuntan en la
misma direccién: a pesar de que los politicos de nuestro pais valoran la importancia de estar en
las redes sociales el uso que hacen de las mismas no es el adecuado.

Esto podria explicar el hecho de que, aunque grandes consumidores de medios online y redes
sociales, el 51% de los jévenes afirmen que para informarse sobre politica recurren a la
televisién, un 17% a informativos online y solo un 10% se informa de estos temas a través de
redes sociales (Pin, 2018). ¢Responde esta contradiccidon entre los medios digitales que
consumen masivamente los jovenes y su eleccién de medios tradicionales para informarse sobre
los asuntos politicos a la dificultad de los partidos y representantes para articular estrategias
comunicativas en redes sociales que despierten el interés de los jovenes?
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También fuera de nuestras fronteras son multiples los trabajos que acercan el debate de la
comunicacion politica a los contextos de las redes sociales desde distintas perspectivas:
Aparaschivei (2011); Enli y Skogerbg (2013); Frame y Brachotte (2015); Vaccari, Valeriani,
Barbera, Bonneau, Jost, Nagler, y Tucker (2013), entre otros; evidenciando el creciente interés
de la esfera politica en el nuevo escenario digital representado por los social networks.

Distintos estudios ponen de manifiesto el empefo que la clase politica realiza por acercarse al
publico mds joven, a través de su incursidn en las redes sociales mdas populares entre este
colectivo como Instagram (Cartes, 2018; Quevedo y Portalés, 2017; Lalancette y Raynauld, 2019;
Liebhart y Bernhardt, 2017; Marcos, 2018; Nazaro, Crozzoli y Alvarez-Nobel, 2019; Selva y Caro,
2017; Verodn y Pallarés, 2018) o Snapchat (Gutiérrez y Peytibi, 2016; Morales y Romo, 2018), lo
gue refleja el interés creciente desde el dmbito politico por el voto juvenil. Acercarse a los
potenciales jovenes votantes obliga a los politicos a reinventar sus estrategias comunicativas y
migrarlas desde redes sociales como Facebook o Twitter a otras donde los nativos digitales
representan actualmente el publico mayoritario.

Aunque son numerosos los trabajos que han examinado la comunicacién politica en los social
networks, generalmente estos ponen el foco de atencidn en el aprovechamiento que la esfera
politica hace de estos espacios digitales y, a pesar de que en ellos los jovenes son usuarios
mayoritarios, apenas existen investigaciones que aborden en qué medida el consumo de
informacion politica por parte de la nueva generacién digital se ve condicionado por su asidua
participacidn en estas plataformas.

En esta investigacion se analiza, utilizando una encuesta por muestreo no probabilistico aplicada
a una muestra de 139 estudiantes del grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Malaga (UMA), el uso que los jovenes de la llamada generacion Z hacen de los
medios de comunicacidn como fuente de informacién politica.

Cabe destacar en este sentido, por su cercania al objeto de estudio de la presente propuesta, la
aportacién de Villanueva, Aguilar y Sanchez (2017). Centrada en el dmbito local de Cataluiia,
esta investigacién analiza el uso que los jovenes del Ultimo curso de ensefianza obligatoria hacen
de las redes sociales como plataformas de informacion y discusion politica, relacionando la
utilizacion de los medios, el nivel de uso de las redes sociales y el nivel de interés politico de los
adolescentes. Entre sus resultados destaca el hecho de que los jévenes “para informarse sobre
politica siguen recurriendo a las mismas fuentes de informacidn (diarios, radio y television), pese
a ser usuarios intensivos de las redes sociales” (p. 80).

2. REVISION TEORICA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La televisidn se ha configurado como el medio preferido para informarse sobre politica en
nuestro pais, especialmente en época de elecciones. El Barémetro de diciembre 2019 del Centro
de Investigaciones Socioldgicas (CIS) refleja que el 56,5% de los encuestados eligieron este
medio como primera opcidn durante la campaiia electoral de las elecciones generales del 10 de
noviembre de 2019.
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Sin embargo, es una realidad que el consumo mediadtico de la poblacidon espafiola esta
cambiando. Los datos facilitados por la Asociacidn para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) en su Marco General de los Medios en Espafia 2020 revelan como en los
ultimos diez afios ha descendido la audiencia de los medios convencionales y ha aumentado la
de Internet, especialmente entre los rangos de edad de la poblacién mas joven, siendo el
porcentaje de penetracion de Internet el mas alto (96,5%) en la franja de 20 a 24 aios.

No solo se aprecia un cambio en el trasvase de audiencia de un medio a otro, sino que incluso
la forma de acceder a ellos se ha modificado. Los dispositivos méviles han permitido a la
audiencia consumir contenidos en cualquier lugar y a cualquier hora (Gil y Gdmez de Travesedo,
2018). Lejos quedan ya los horarios sujetos a las parrillas televisivas o el consumo de television
en el hogar; mas de un 60% de la poblacidn accede a Internet en la calle o en los medios de
transporte y un 94,2% lo hace a través de sus smartphones (AIMC, 2019).

La television tradicional ha sido sustituida por la television en streaming a través de plataformas
como Neflix, HBO o Amazon Prime Video, donde el espectador no es solo un receptor pasivo de
la oferta que le viene impuesta, sino que tiene la posibilidad de elegir qué ver, cudndo y, gracias
a los dispositivos moviles, también dénde.

Por otra parte, la juventud no concibe su vida sin los social media, hasta el punto de que “el
acceso a las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, y todas sus infinitas
posibilidades forma parte de su vida cotidiana” (Garcia y Del Hoyo, 2013, p. 113). Los jévenes
son los usuarios que mayor numero de redes sociales utilizan. Sus preferidas son YouTube,
Instagram, Twitter, Snapchat o Tik Tok, segln se desprende del informe elaborado por IAB Spain
Estudio Anual de Redes Sociales 2019 y del estudio Digital 2020 Global Digital Overview realizado
por We are Social y Hootsuite.

Los medios sociales estan presentes en la vida diaria de los jovenes. Son, sin duda, su
espacio natural, desde el que realizan actividades muy diversas como compartir sus fotos,
aficiones o videos curiosos, asi como establecer conversaciones con su comunidad mas
cercana e informarse de la actualidad informativa a través, por ejemplo, de los perfiles
qgue los medios digitales —tanto las versiones online de los tradicionales como los
nativos— han abierto en estos espacios, precisamente para llegar a estos publicos mucho
mas reticentes a leer informacién en un medio convencional. En este contexto, adquieren
un papel fundamental los dispositivos méviles, cuyo uso es creciente en todos los
segmentos de edad, pero especialmente entre los mas jovenes. (Yuste, 2015, p. 179)

Los usuarios espafioles destinan a las redes sociales una media de 55 minutos al dia, siendo los
mas jovenes los que dedican mayor tiempo a ellas, 50 minutos de media (IAB Spain, 2019).

En gran medida, los jévenes de la llamada generacidn Z, son los responsables de estos cambios
gue se estan generando en el consumo mediatico. En este contexto los representantes politicos
de nuestro pais, si quieren llegar a sus futuros votantes, saben que tienen que adaptar sus
estrategias de comunicacién politica. Asi, los jévenes nativos digitales se configuran como el
nuevo reto de los politicos del siglo XXI.
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2.1. Lageneracion Z y su relacion con la politica

Aunque los distintos autores parecen no ponerse de acuerdo en la fecha exacta de nacimiento
de los jovenes pertenecientes a la generacion Z, la mayoria de las taxonomias de las
generaciones coinciden en sefialar que se trataria de los nacidos entre 1994 y 2010. Jévenes que
actualmente tienen hasta 26 afos y que han nacido ya en plena era digital. En nuestro pais
suponen casi 8 millones de personas y mas de un 25% de la poblacidn (Vilanova y Ortega, 2017).

A diferencia de la generacién anterior, los millennials —que se debatian entre lo digital y lo
analdgico—, esta nueva generacion de postmillennials se desenvuelve por completo en un
contexto totalmente digital y no ha conocido un mundo sin Internet y sin redes sociales. “Son la
primera generacion 100% digital” (Quintana, 2016, p. 128).

Se trata de “una generacidn que no necesita aprender las nuevas funcionalidades tecnolégicas,
ya que el mundo hiperconectado estd presente en lo que constituye su propia naturaleza”
(Marcelino, 2015, p. 51) y que “han aprendido antes a manejar el interface tecnolégico que a
leer y escribir” (Gabelas y Marta, 2011, p. 11).

Se conocen como generacion Z porque suceden a la generacion Y (los millennials), aunque,
desde el ambito académico, reciben distintas denominaciones: entre otras, nativos digitales
(Prensky, 2001), generacidén V, por virtual; generacion C, por comunidad o contenido;
generacion de Internet; generacion Google (Fernandez y Fernandez, 2016); Screenager o
adolescentes de la pantalla (Gama, 2003); generacidon Net (Oblinger y Oblinger, 2005) o i-
Generacion, por la interactividad (Marta, Martinez y Sanchez, 2013). Sin embargo, con
independencia de los distintos términos empleados para designarlos, se diferencian, entre otros
aspectos, de las generaciones anteriores en el consumo de medios de comunicacién y en su
relacion con la politica.

Los jovenes espafoles de entre 20 y 24 afios son poco fieles a los medios de comunicacion
tradicionales. Consumen informacién o entretenimiento cuando y donde quieren a través de sus
dispositivos moviles. Aunque la television sigue siendo el medio mas consumido entre este
colectivo, ha ido perdiendo su liderazgo frente a Internet y las redes sociales. “Las redes estdn
presentes en su dia a dia, desempefiando un papel clave en su vida cotidiana e influyendo
notablemente en sus relaciones sociales, el consumo o el aprendizaje” (Marin y Simancas, 2019,
p. 92). Ademas, el consumo televisivo que hacen se aleja del convencional y, habitualmente, no
utilizan el medio como soporte de informacién sino de entretenimiento (Lépez, Gomez y
Medina, 2019).

Internet les ha permitido transformar el consumo de productos audiovisuales,
proporcionandoles una “oferta variada, de acceso ilimitado, inmediato y ubicuo” que les
posibilita elegir aquellos contenidos que desean visualizar cuando y donde deseen (Garcia, Tur
y Pastor, 2018, p. 31).

Definidos en base a las cuatro ies: Internet, irreverencia, inmediatez e incertidumbre (Vilanova
y Ortega, 2017), la desconfianza politica es también una de sus caracteristicas principales.
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La incertidumbre que los acompafia viene marcada por el mundo liquido (Bauman, 2015) en el
que les ha tocado vivir y la crisis econdmica de 2008 que marcd su infancia. Saben que estudiar
no les asegura un buen trabajo y temen por su futuro. Pero no se conforman, y son irreverentes,
cuestionandolo todo (Vilanova y Ortega, 2017). Ademas, gracias a Internet pueden hacerlo
porque tienen acceso a infinitas fuentes de informacion.

Sumidos en la sociedad digital que cambia y avanza a un ritmo vertiginoso, consideran que la
politica es inmovilista y que Espafia se encuentra en una situacion de estancamiento en este
sentido, a lo que se suma el desgaste generalizado de la credibilidad del sistema politico del pais
(Vilanova y Ortega, 2017); de forma que se caracterizan por su desafeccion politica. La
desconfianza y distanciamiento hacia la clase politica es evidente, como indica Echevarria (2013,
p. 42) al sefialar que “los jévenes tienen una informacion minima de los acontecimientos y
actores politicos y que por lo tanto manifiestan un alto grado de apatia y despolitizacion”.

Se trata de una generacién que en su adolescencia vivié el Movimiento 15-M vy la ruptura del
bipartidismo politico en nuestro pais y, aunque interesada en el ambito politico, parece
encontrar dificultades a la hora de identificarse con un partido en concreto. En este contexto no
es de extrafiar que el comportamiento politico de estos jévenes se caracterice por un voto volatil
que tiende a afianzar los resultados de partidos de tercera generacién como Podemos,
Ciudadanos o Vox, renegando del bipartidismo tradicional. Es un colectivo altamente
comprometido con el activismo en materias como el feminismo o el ecologismo (Suarez y Zuil,
2019) sobre las que los llamados partidos emergentes suelen ofrecer propuestas mas
contundentes.

2.2. Nuevas estrategias de comunicacion politica: de Twitter a Instagram y Snapchat

Los primeros postmillennials, aquellos nacidos entre los ainos 1995 y 1997, se estrenaron en unas
elecciones generales en 2015; aunque la mayor parte lo hicieron el pasado abril —y nuevamente
en noviembre— de 2019 y un mes mas tarde, en mayo, pudieron expresar su voto en las
municipales, autondmicas y europeas. Esta primera cita con las urnas obligd a las distintas
formaciones politicas espafiolas a plantearse cémo atraer ese voto imprevisible de los jovenes.

Los politicos han tenido que buscar nuevas estrategias para poder llegar e impactar en estos
jovenes que son mas dificiles de influenciar por las formaciones con sus métodos tradicionales.

Es evidente que como sostienen Tufiez y Sixto (2011, p. 1) en este contexto “[...] las redes
sociales se erigen como un recurso y canal adecuado para la implementacion del marketing
politico 2.0, creando un escenario donde es posible la interaccién con los usuarios”. Las redes
sociales se configuran como los nuevos medios de las estrategias de comunicacién politica,
dejando a un lado los medios tradicionales que pierden progresivamente eficacia para acercarse
a los votantes mds jévenes. Se convierten en puntos de encuentro y discusién, donde los
candidatos necesitan estar para interaccionar con los ciudadanos, teniendo presente que los
individuos tienen en parte el control de lo que quieren ver o escuchar, por lo que deben afinar
para conseguir generar la impresiéon de un mensaje individualizado si no quieren que este pase
desapercibido o sea ignorado (Ariza, 2016; Gil y Gomez de Travesedo, 2020).
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Resulta por tanto légico que las estrategias comunicativas de la esfera politica de nuestro pais
hayan cambiado y se hayan adaptado al actual contexto de la sociedad digital. Como sostiene
Comorera (2017, p. 9) “hoy en dia no se puede entender la sociedad, sus modos de vida y sus
problemas sin tener un ojo puesto en las redes sociales”. Y los politicos son conscientes de que,
para dirigirse a la sociedad, y especialmente a los jévenes de la generacidn Z, deben cambiar sus
flujos comunicativos.

Verdn y Pallarés (2018) destacan como Instagram es empleada como herramienta de marketing
politico para trabajar la marca personal de los candidatos y trasmitir una imagen mas personal,
natural y cercana a la poblacién. Respecto a Snapchat, dicha red social cuenta con la ventaja de
acercar la figura del representante politico a los jévenes, contribuyendo a la cercania y
humanizacién del mismo, permitiendo incluso un toque de humor (Aduriz, 2016), por lo que se
ha convertido en una red social ya empleada por politicos como Bernie Sanders o Hillary Clinton.

La relacion de los jovenes con Internet y las redes sociales queda también evidenciada en el
estudio de la agencia M&C Saatchi, que afirma que el 66% de los jovenes espafioles votaria en
las elecciones si lo pudiese hacer por Internet y el 44% asume que seria mas probable que
votasen si se lo recordasen con un mensaje de texto (Nombelas, 2018). Los politicos,
conocedores de esta situacién, incluyen las redes sociales en sus estrategias comunicativas con
el objeto de acercarse a una generacidon que parece que se les escapa.

Internet y las redes sociales se han convertido para muchos de ellos en un nuevo dmbito
politico, donde intercambiar opiniones, influir y construir sus propias subjetividades
politicas, influyendo decisivamente en sus habitos politicos mas alla de la red. No se trata,
pues, tanto de un desinterés por la politica y los asuntos publicos, sino de un rechazo a
unas practicas y unos actores politicos que consideran ineficaces y alejados de sus
intereses y de su capacidad de interlocucidn y la bisqueda de canales alternativos de
participacion politica. (Lobera y Rubio, 2015, p. 145)

2.3. Objetivos y metodologia

El objetivo de la presente investigacién es analizar qué medios de comunicacion eligen los
jovenes de la generacion Z para informarse sobre los aspectos politicos de su pais. Se pretende
indagar sobre sus medios preferidos, no solo a la hora de recibir informacién en general sino,
mds concretamente, cuando dicha informacién esta relacionada con asuntos relativos al
contexto y circunstancias politicas de su entorno.

De este modo podremos comprobar si los medios que consumen habitualmente son los mismos
gue emplean a la hora de buscar informacion politica, con el objeto de determinar si las
estrategias de comunicacion politica actuales se estan dirigiendo a los soportes adecuados.

La investigacién, de caracter exploratorio, nos va a permitir identificar posibles pautas de
consumo de informacidn politica por parte de los jévenes de la generacidn Z asi como relaciones
potenciales entre los medios mas consumidos por ellos a nivel general y aquellos a los que mas
recurren en la busqueda de informacién politica. El estudio se aplica a una muestra de 139
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estudiantes del grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Malaga,
empleando como instrumento de recogida de datos la encuesta por muestreo no probabilistico.

La eleccidn del alumnado de dicha rama del conocimiento responde al interés por trabajar con
grupos cercanos al consumo de informacion, inclinacién que se les presupone a estos
estudiantes que han optado por una formacién vinculada con las multiples vertientes que
engloba el ambito de la comunicacidn a través de un amplio corpus de asignaturas que, sobre el
mismo, se imparten en dicho grado (Comunicacién Politica, Comunicaciéon y Sociedad,
Comunicacion Institucional, Comunicacién Cultural, etc.).

Se ha descartado la aplicacion del estudio a estudiantes de la rama de Periodismo ante el riesgo
que pudiera existir de que sus respuestas se vean influenciadas por sus conocimientos
profesionales sobre los mass media. Con la eleccién de los estudiantes del grado de Publicidad
y Relaciones Publicas nos aseguramos de un lado el interés de los individuos por el acceso a la
informacion y, de otro, evitamos que sus respuestas puedan ofrecer un sesgo de caracteristicas
impostadas, de modo que adopten las respuestas que desde su contexto como futuros
profesionales de la informacidn considerarian mas apropiadas.

En la encuesta participaron un total de 143 estudiantes. Cuatro de ellos fueron descartados por
no cumplir el requisito de edad necesario para su pertenencia a la generacion Z; por lo que la
muestra quedo finalmente delimitada por 139 estudiantes con edades comprendidas entre los
18 y los 26 aios.

El cuestionario, de caracter andonimo, recoge diversas preguntas (ademas de variables
sociodemogrdéficas) sobre el consumo mediatico de informacion politica, algunas de opcién
multiple. Entre otros aspectos se interroga a los jévenes sobre qué medios de comunicacion
consumen, cudles consideran que gozan de mayor credibilidad y cuales eligen a la hora de
informarse sobre temas politicos, asi como a los que recurrieron para informarse en las ultimas
elecciones generales. También se incluye una pregunta en la que se les pide que valoren segun
una escala psicométrica de Likert de 5 puntos la afirmacién: “Internet y las redes sociales
favorecen la proliferacién de fake news”.

3. RESULTADOS

Los datos obtenidos reflejan una evidente contradiccion entre el uso que los jovenes realizan de
los medios como fuente de informacidn y la credibilidad que le otorgan a los mismos. El medio
que obtiene mayores niveles de credibilidad, la prensa, aparece sin embargo entre los menos
empleados por los estudiantes encuestados para mantenerse informados. Para estos fines, los
miembros de la generacidon Z que componen el estudio optan principalmente por las redes
sociales (31,9%), Internet (29,7%) y la televisidn (26,5%).
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Redes Sociales F 31.9%
Internet W 29.7%
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Radio BRSZ% 10.4%

Revistas I 0.7%
7.9%
Prensa _ 50%
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u Medio usado para informarse ~ ®Medio mas creible

Grafico 1. Uso como fuente informativa y credibilidad de los medios por parte de la generacién Z.
Fuente: elaboracién propia.

Se observa una proporcién inversa en el uso que los jovenes hacen de las redes sociales, Internet
y la prensa, y la credibilidad que le conceden a estos medios. Esta proporcidén es mas equilibrada
con relacién a la televisién. La radio obtiene unos indices de credibilidad superiores a Internet,
pero decae considerablemente como fuente informativa entre la juventud encuestada. Las
revistas, por su parte resultan un medio practicamente inexistente entre el colectivo examinado.

Nuevamente los datos resultan contradictorios al interrogar a los jovenes sobre como de
acuerdo estan con la afirmacidn de que Internet y las redes sociales facilitan la proliferacion de
fake news. Pese al bajo indice de estudiantes que otorgaba credibilidad a estos medios, ante la
afirmacion propuesta, es superior el porcentaje de alumnos que muestra su desacuerdo (41,7%),
al que estad bastante o muy de acuerdo (38,5%) con el hecho de que en las redes sociales
abunden las noticias falsas.

30%

27.1%

25%

20.8% 19.8%

20% 17.7%
14.6%
15%
10%
5%
0%
2 3 4

1 Totalmente 5 Totalmente
de acuerdo en desacuerdo

Grafico 2. ¢Como de acuerdo estas con la afirmacidn de que “las redes sociales e Internet favorecen la
proliferacion de fake news”?
Fuente: elaboracién propia.
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En general, los alumnos que participan del estudio son activos en el consumo informativo,
siendo practicamente undnime la practica de contrastar la informacion (90,7%). Si bien, un
46,4% de quiénes la contrastan lo hace de forma habitual frente a un 44,3% que recurre a
segundas fuentes solo en determinadas ocasiones.

En cuanto a la relacion de los jovenes con la politica, mas de la mitad de los encuestados (58,3%)
se define con interés hacia la misma y un 55,6% afirma seguir el perfil de algun politico o
formacion en redes sociales. Sin embargo, pese a este interés manifiesto, son mayoritarios los
jovenes de la generacién Z que consideran no estar suficientemente informados sobre los
asuntos politicos de su pais (62,5%).

58.3%

Me considero una persona interesada en

0,
politica 23%

16.7%

55.6%

Sigo a partidos o representantes politicos en

0,
redes sociales 44.4%

33.3%

Considero que estoy suficientemente

0,
informado sobre asuntos politicos 62.5%

4.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Si ®No ENS/NC

Grafico 3. Interés y nivel de informacién sobre asuntos politicos de la generacién Z
Fuente: elaboracién propia.

Con relacidén al medio preferido para informarse sobre politica, los datos resultan similares a los
gue se desprenden del uso que los jovenes realizan de los medios de comunicacion como fuente
de informacidn genérica. Los alumnos que participan del estudio acceden a contenido de indole
politica principalmente mediante Internet (33,3%), televisidon (24%) y redes sociales (22,9%),
siendo minoritario para estos fines el recurso a la prensa (16,7%) y practicamente marginal en
relacién con la radio (3,1%).
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Medio usado para informarse (Ultimas elecciones)

u Medio usado para informarse (politica)

® Medio usado para informarse (general)
Grafico 4. Medios empleados por la generacién Z para informarse sobre politica
Fuente: elaboracién propia.
Al cuestionarles sobre los medios de comunicaciéon que emplearon para informarse en las
ultimas elecciones generales se repite la tendencia detectada hasta el momento: Internet y la
television reflejaron porcentajes idénticos, con casi un 30%, seguidas de cerca por las redes
sociales (25,7%) y a mayor distancia prensa (11,5%) y radio (1,8%). Se ratifica, por tanto, que
estos tres medios (television, Internet y redes sociales) son los preferidos por los jévenes a la
hora de recibir informacién politica.

Precisamente es la combinacion de los tres medios que se evidencian como los mas empleados
por los jévenes, tanto a nivel genérico como para informarse de aspectos politicos, la que
presenta una mayor frecuencia de repeticion (20,8%) como fuente de informacién consultada
durante las ultimas elecciones generales. El 14,6% de los encuestados acudieron Unicamente a
Internet para obtener informacién electoral y un 11,5% se informd de forma exclusiva a través
de la television. Por otra parte, prensa, revistas y radio no son empleados por los jovenes como
medios Unicos de informacidn politica en el contexto de unos comicios, y las redes sociales solo
lo son en un escaso 3,1% de los casos.
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Tabla 1
Medios elegidos por la generacion Z para informarse en las ultimas elecciones generales

Medios elegidos para informarse en las ultimas elecciones generales % alumnado

De forma aislada

Televisidn 11,5
Internet 14,6
Redes sociales 3,1

De forma combinada

Prensa, redes sociales 2,1
Television, Internet 7,3
Television, redes sociales 7,3
Prensa, television 3,1
Internet, redes sociales 7,3
Prensa, Internet 1,0
Prensa, television, redes sociales 4,2
Televisién, Internet, redes sociales 20,8
Prensa, television, Internet 3,1
Prensa, Internet, redes sociales 1,0
Prensa, television, radio, Internet, redes sociales 3,1
Prensa, television, Internet, redes sociales 7,3
Prensa, revistas, Internet, redes sociales 1,0
No me informé 1,0
Programa electoral 1,0

Fuente: elaboracién propia.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los jovenes de la generacién Z se definen como personas con interés en la politica. Se informan
sobre estos temas y siguen a formaciones o representantes politicos en redes sociales. Aspecto
este que diverge de los resultados obtenidos por Villanueva, Aguilar y Sanchez (2017) que
concluyen un escaso interés politico de los adolescentes que centran la investigacidn, esto es,
estudiantes catalanes del Ultimo curso de Educacién Obligatoria. Si bien, las diferencias en los
hallazgos de ambos estudios pueden estar relacionadas con la distinta horquilla de edades de
guienes componen las muestras en ambos casos.

El interés que los jévenes encuestados manifiestan por los asuntos politicos de su pais contrasta
con el hecho de que una amplia mayoria no se siente suficientemente informado al respecto.
Esta contradiccidn invita a reflexionar sobre la idoneidad de las estrategias de comunicacion de
la politica actual y las vias que la esfera politica espafiola elige para trasladar sus mensajes a los
jovenes votantes.

Centrandonos en el consumo medidtico, los jovenes recurren mayoritariamente, como indican
los estudios precedentes (Garcia y Del Hoyo, 2013; Marin y Simancas, 2019; Villanueva, Aguilar
y Sanchez, 2017; Yuste, 2015), a Internet y las redes sociales, aunque curiosamente otorgan a la
prensa los niveles mads altos de credibilidad, situdndola como el medio mds confiable, seguido
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de la television. Internet y las redes sociales, los medios que mas consumen, no son
considerados como los mas verosimiles, aunque no estdn de acuerdo en que favorezcan la
aparicion de noticias falsas. Quizd porque consideran que este tipo de informaciones son
comunes a todos los medios sin distincidn, aspecto este que podria ser analizado con mayor
detenimiento y profundidad en futuras investigaciones. El dato positivo, al margen del tipo de
medio que empleen para informarse o el grado de credibilidad que le otorguen, lo encontramos
en el elevado indice de estudiantes que recurren a distintas fuentes de informacién para
contrastar la fiabilidad de la misma.

Aspecto, el del contraste informativo, que también queda evidenciado cuando la mayoria de los
encuestados afirma haber recurrido a varios medios a la hora de informarse en las ultimas
elecciones generales, descartando la utilizacidn de una Unica fuente informativa. Los resultados
evidencian que los jovenes son activos en la seleccidn de las fuentes de informacién politica,
acudiendo a distintos medios y combinando medios tradicionales con nuevos medios vy
plataformas digitales.

No podemos perder de vista que los encuestados son estudiantes de comunicacion, por lo que
la cifra tan alta de alumnos que verifican la informacidn que reciben podria tener su lectura en
la predisposicién a dicha actividad que se les presupone como futuros profesionales del sector.

Como hemos sefalado anteriormente, aunque otorgan gran credibilidad a la prensa escrita, para
informarse sobre actualidad politica prefieren hacerlo a través de la televisién, Internet o redes
sociales, lo que denota la importancia que para esta generacién tienen los contenidos
audiovisuales y multimedia. Ese hecho evidencia un cambio de tendencia respecto de
generaciones precedentes para las que la prensay la radio eran consideradas medios de calidad
y a las que tradicionalmente se les ha otorgado un alto grado de confianza.

Hasta aqui las conclusiones guardan similitud con los hallazgos de Villanueva, Aguilar y Sdnchez
(2017) que apuntan a la television y las redes sociales como los medios preferidos por los
adolescentes para mantenerse informados sobre asuntos politicos y, por tanto, a una
combinacion, como la que resulta de la presente propuesta, de medios tradicionales y nuevos
medios como fuente de informacion politica. Si bien, la comparacién con dicho estudio esta
limitada por el hecho de que, en su lectura, los autores atienden de forma individual a cada una
de las redes sociales que examinan.

En cualquier caso, la presente investigacion se perfila como una primera aproximacion al uso
que los jévenes de la generacién Z realizan de los medios de comunicacidn y las redes sociales
como fuente de informacién politica, evidenciando la necesidad apremiante de que la esfera
politica redirija sus estrategias comunicativas a estas ultimas si persigue el objetivo de seducir
el voto juvenil.

Esta propuesta pone sobre la mesa la posibilidad de iniciar diversas lineas de investigacion que
puedan arrojar luz sobre los formatos televisivos seleccionados (debates, informativos...) o las
redes sociales concretas (Twitter, Instagram, Facebook...) a las que recurren los jovenes para
informarse sobre actualidad politica. Andlisis desde una perspectiva cualitativa permitirian
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igualmente determinar el motivo por el que los jovenes no recurren a sus medios preferidos
(redes sociales e Internet) a la hora de informarse sobre politica, evidenciando si este
comportamiento responde a una actitud caprichosa de los propios jévenes o a la mala gestién
de las estrategias de comunicacion politica en dichos medios, en los que aun se carece, como
apuntan investigaciones precedentes (Alonso, Marcos y Casero-Ripollés, 2016; Angulo, Jivkova,
Requeijo y Padilla, 2017; Ballesteros y Diez, 2018; Gil, 2019a, 2019b; Gil y Gémez de Travesedo,
2020; Gil, Gomez de Travesedo y Almansa, 2019; Marin, Simancas y Berzosa, 2019; Miquel,
Alonso y Marcos, 2017; Muiiiz, Dader, Téllez y Salazar, 2016), de una verdadera interaccién entre
la clase politica y los usuarios de estas plataformas digitales.

Por otra parte, hacer extensivos estudios de este tipo a una muestra mayor podria permitirnos
comprobar si el comportamiento detectado en los alumnos encuestados se repite en el resto de
los jovenes de la generacion Z o incluso advertir si el nivel de estudios o la rama de conocimiento
influye en la eleccion del medio de comunicacién a la hora de informarse sobre politica, en cuyo
caso la variable generacional quedaria en entredicho.

Nos encontramos ante una nueva generacién que ha nacido y crecido en un entorno totalmente
digital y que reclama una reformulacién de las estrategias comunicativas de la esfera politica en
los nuevos medios ya que, como reflejan los resultados, los jovenes de la generacién Z siguen
recurriendo a los legacy media para informarse sobre politica, a pesar de que desarrollan gran
parte de su dia a dia a través de las redes sociales.
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