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RESUMEN1

Las redes sociales se han consolidado 
como una fuente importante para acceder 
a información y noticias. Si bien estudios 
internacionales han explorado el impac-
to de estas plataformas, en el Perú la in-
vestigación es aún escasa. El objetivo de 
este estudio es investigar si las variables 
de género y edad están estadísticamente 
asociadas al consumo de noticias en las 
redes sociales. Empleando una muestra 
representativa de la población adulta en 
línea (N = 2005), este artículo se enfoca 
en seis plataformas: Facebook, YouTu-
be, Instagram, X —ex-Twitter—, TikTok y 
WhatsApp. El análisis descriptivo e infe-
rencial, basado en la prueba estadística 
de chi-cuadrado de Rao-Scott, reveló di-
ferencias significativas según el género en 
la mayoría de las plataformas examina-
das, con los usuarios hombres prefiriendo 

1 Agradecimiento: el autor quiere agradecer a Reuters Institute por proporcionar la base de datos usada para este 
artículo.

YouTube y X para consumir noticias, y las 
mujeres inclinándose hacia TikTok e Ins-
tagram. El estudio también halló diferen-
cias según la edad. Facebook y YouTube 
emergieron como las plataformas domi-
nantes para acceder a noticias, particu-
larmente entre los grupos de mayor edad, 
mientras que TikTok mostró una tenden-
cia predominante entre los jóvenes de 18 
a 29 años. Estos resultados subrayan la 
complejidad y el dinamismo de los reper-
torios mediáticos de consumo de noticias 
en la era digital y la importancia de consi-
derar los factores demográficos como va-
riables clave en el contexto del Perú.

ABSTRACT

Social media has established itself as an 
important source for accessing informa-
tion and news. Although international 
studies have explored the impact of these 

mailto:e.pacheco1000@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-4145-3244
https://doi.org/10.18800/conexion.202502.004


114

platforms, research in Peru is still scarce. 
The objective of this study is to investi-
gate whether the variables of gender and 
age are statistically associated with news 
consumption on social media. Using a 
representative sample of the online adult 
population (N = 2005), this article focus-
es on six platforms: Facebook, YouTube, 
Instagram, X (formerly Twitter), TikTok, 
and WhatsApp. The descriptive and in-
ferential analysis, based on the Rao-Scott 
chi-square statistical test, revealed sig-
nificant differences by gender on most of 
the examined platforms, with male users 
preferring YouTube and X for news con-
sumption, and the female segment lean-
ing towards TikTok and Instagram. The 
study also found differences according 
to age. Facebook and YouTube emerged 
as the dominant platforms for access-
ing news, particularly among older age 
groups, while TikTok showed a predom-
inant trend among young people aged 
18 to 29. These results underscore the 
complexity and dynamism of news con-
sumption media repertoires in the digital 
age and the importance of considering 
demographic factors as key variables in 
the context of Peru.

RESUMO

As redes sociais se consolidaram como 
uma fonte importante para acessar infor-
mações e notícias. Embora estudos inter-
nacionais tenham explorado o impacto 
dessas plataformas, no Peru a pesquisa 
ainda é escassa. O objetivo deste estudo 

é investigar se as variáveis gênero e idade 
estão estatisticamente associadas ao con-
sumo de notícias nas redes sociais. Em-
pregando uma amostra representativa da 
população adulta online (N = 2005), este 
artigo se foca em seis plataformas: Face-
book, YouTube, Instagram, X (ex-Twitter), 
TikTok e WhatsApp. A análise descritiva 
e inferencial, baseada no teste estatístico 
do qui-quadrado do Rao-Scott, revelou 
diferenças significativas segundo o gêne-
ro na maioria das plataformas examina-
das, com os usuários homens preferindo 
YouTube e X para consumir notícias, e o 
segmento mulheres inclinando-se para 
TikTok e Instagram. O estudo também en-
controu diferenças de acordo com a ida-
de. Facebook e YouTube emergiram como 
as plataformas dominantes para acessar 
notícias, particularmente entre os grupos 
de maior idade, enquanto TikTok mostrou 
uma tendência predominante entre os jo-
vens de 18 a 29 anos. Esses resultados su-
blinham a complexidade e o dinamismo 
dos repertórios midiáticos de consumo de 
notícias na era digital e a importância de 
considerar os fatores demográficos como 
variáveis-chave no contexto do Peru.
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El consumo de noticias ha experi-
mentado una transformación sig-
nificativa en la era digital, espe-

cialmente con la aparición de las redes 
sociales (Díaz-Campo, 2021). Mientras los 
medios de comunicación tradicionales 
como la radio, prensa y televisión aún 
tienen relevancia, el auge de las platafor-
mas digitales ha introducido nuevas vías 
para la difusión y el consumo de noticias 
(Newman et  al., 2024). Internet, con sus 
características inherentes de ubicuidad, 
inmediatez, conveniencia, interactividad 
y contenido generado por los usuarios 
(Pacheco, 2023), ha alterado fundamen-
talmente la forma en que las personas 
acceden y se involucran con las noticias 
(Newman et al., 2023). Las redes sociales 
han ampliado las oportunidades para el 
desarrollo de diversas actividades y prác-
ticas. Un ejemplo de ello es el periodis-
mo ciudadano (Landeta Bejarano et al., 
2020), que se manifiesta en fenómenos re-
cientes como el surgimiento de streamers 
de noticias en plataformas como Kick o 
Twitch. No obstante, también hay preocu-
pación por el rol de estas plataformas en 
la diseminación de noticias falsas, cáma-
ras de eco y desinformación, así como en 
la polarización política (Levy, 2021; Va-
lenzuela, 2024).

Las redes sociales como fuentes de no-
ticias representan un espacio complejo 
y en constante cambio (Newman et  al., 
2023). La disponibilidad de sitios web de 
noticias, periódicos en línea, pódcast y 
agregadores, entre otras herramientas di-

gitales, proporciona a las audiencias una 
gran cantidad de información al alcance 
de la mano, a menudo de forma gratuita. 
Este cambio de los medios impresos a los 
digitales ha llevado a la aparición de nue-
vos hábitos de consumo, caracterizados 
por una menor capacidad de atención, 
una exposición selectiva y una tendencia 
a escanear los titulares en lugar de leer 
los artículos en su totalidad (Fernández 
Medina et al., 2018).

La evolución y naturaleza cambiante del 
consumo de noticias en las redes sociales 
ha sido monitoreada longitudinalmente 
en varios países. Por ejemplo, un estudio 
del Reuters Institute en 46 países revela 
que, entre los años 2018 y 2023, el consu-
mo de noticias a través de las redes socia-
les se incrementó de 23 % a 30 % a nivel 
global (Newman et  al., 2023). Esto de-
muestra que las plataformas digitales se 
están consolidando como un espacio im-
portante para acceder a noticias e infor-
marse. Asimismo, evidencia recolectada 
en 12 países —Reino Unido, Estados Uni-
dos, Alemania, Francia, España, Italia, 
Dinamarca, Finlandia, Japón, Australia, 
Irlanda y Brasil— muestra que Facebook 
—26 %—, YouTube —22 %—, WhatsApp 
—16 %— e Instagram —15 %— son las pla-
taformas más usadas para consumir noti-
cias (Newman et al., 2024). Sin embargo, 
es importante anotar que las preferencias 
de los usuarios en relación con el uso de 
redes sociales también siguen un camino 
fluctuante. En este sentido, por un lado, 
la importancia de Facebook para el con-
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sumo de noticias ha ido en declive desde 
el año 2016; por otro lado, herramientas 
como TikTok e Instagram están ganando 
un espacio más preponderante en el con-
sumo de noticias (Newman et al., 2024).

Mientras tanto, en el Perú, la Encuesta 
Residencial de Servicios de Telecomuni-
caciones (ERESTEL) muestra que, en el 
año 2023, aproximadamente el 92 % de 
los hogares tenía acceso a internet fijo o 
móvil (OSIPTEL, 2024). Según la misma 
encuesta, la actividad «buscar informa-
ción, consultar noticias» se posicionó 
como la segunda más frecuente entre los 
usuarios de internet de 12 años o más, 
solo superada por el uso de «redes socia-
les, mensajería instantánea». Específica-
mente, ERESTEL encontró que el 54.2 % 
de los encuestados declaró utilizar inter-
net para acceder a información (OSIPTEL, 
2024). Esta proporción representa una 
disminución de cinco puntos porcentua-
les en comparación con los resultados 
obtenidos en la edición de 2019 de la mis-
ma encuesta (OSIPTEL, 2024). Si bien la 
encuesta ERESTEL proporciona datos re-
levantes sobre los patrones generales de 
uso de internet, no ofrece evidencia es-
pecífica sobre el consumo de noticias en 
plataformas de redes sociales como Face-
book, Instagram o TikTok.

En contraste, investigaciones recientes del 
Reuters Institute (Newman et al., 2024) re-
saltan el rol central de las plataformas di-
gitales en el consumo de noticias. Mientras 
ocho de cada diez usuarios usan internet 

como fuente de noticias, 64 % utiliza las 
redes sociales para este fin, superando a la 
televisión y los medios impresos, cada uno 
con 54 % y 27 %, respectivamente (New-
man et al., 2024). En cuanto a las redes so-
ciales más usadas para acceder a noticias, 
Facebook —53 %—, YouTube —34 %—, 
WhatsApp —31 %— y TikTok —27 %— son 
las que predominan en el Perú (Newman 
et  al., 2024). Es interesante que, aunque 
Facebook se mantiene como la principal 
red social para acceder a noticias, su uso 
entre los usuarios ha ido en marcado des-
censo. Además, en comparación con otros 
países, los usuarios peruanos consumen 
más videos de formato largo y corto que 
la mayoría de los otros países de la región 
(Newman et al., 2024). Estas tendencias 
generales proporcionan información útil; 
sin embargo, poco se sabe sobre el rol de 
factores demográficos en el consumo de 
noticias en el contexto peruano.

A la luz de lo anterior, el objetivo general 
de este estudio es determinar si existen 
asociaciones estadísticamente significa-
tivas entre el uso de seis plataformas de 
redes sociales para el consumo de noti-
cias —Facebook, YouTube, Instagram, 
X/Twitter, TikTok y WhatsApp— y las 
variables sociodemográficas de género y 
grupos de edad en una muestra de la po-
blación adulta del Perú. De acuerdo con 
reportes comerciales (Helthon, 2023), las 
seis plataformas digitales seleccionadas 
para este estudio son las más usadas en 
el país. Los objetivos específicos de esta 
investigación son los siguientes:
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—	 Identificar si existen asociaciones 
entre el género y el uso de cada una 
de las plataformas de interés —Face-
book, YouTube, Instagram, X/Twit-
ter, TikTok y WhatsApp— para el con-
sumo de noticias

—	 Identificar si existen asociaciones en-
tre grupos de edad y el uso de cada 
una de las plataformas de interés  
—Facebook, YouTube, Instagram,  
X/Twitter, TikTok y WhatsApp— para 
el consumo de noticias

El carácter cuantitativo y exploratorio de 
este estudio contribuirá con evidencia a 
una mejor comprensión de la población 
adulta peruana online y sus preferencias 
de consumo de noticias en la era digital. 
Las preguntas de investigación (PI) que 
guían este estudio son las siguientes:

—	 PI1: ¿existe una asociación estadísti-
camente significativa entre el género 
y el uso de cada una de las seis plata-
formas para el consumo de noticias?

—	 PI2: ¿existe una asociación estadís-
ticamente significativa entre el gru-
po etario y el uso de cada una de las 
seis plataformas para el consumo de 
noticias?

Estas preguntas se responderán indi-
vidualmente para cada una de las seis 
plataformas de redes sociales aplicando 
pruebas de chi-cuadrado de Rao-Scott 
(χ2).

Marco teórico

Repertorios de medios

El concepto de repertorios de medios o me-
diáticos se refiere al conjunto de medios 
y plataformas de comunicación que una 
persona o grupo utiliza habitualmente 
para obtener información, entretenimien-
to y comunicarse (Hasebrink y Domeyer, 
2012). Este concepto, según lo explican 
Hasebrink y Domeyer (2012), puede cen-
trarse en los tipos de medios —televisión, 
radio, periódicos, libros, etcétera—, de gé-
neros —noticias, documentales, dramas, 
comedias, etcétera—, de temas —política, 
tecnología, salud, etcétera— o de marcas 
o productos de medios concretos, inclu-
yendo las redes sociales como Facebook, 
Instagram, YouTube, entre otros. Cabe 
destacar que estos repertorios no son es-
táticos, sino que se transforman con el 
tiempo en respuesta a factores tecnológi-
cos, sociales y personales que inciden en 
las prácticas mediáticas de las audiencias 
(Buturoiu et al., 2023, capítulo 5).

La investigación sobre repertorios de 
medios se ha aplicado en diversos con-
textos, como, por ejemplo, el entrete-
nimiento orientado a la televisión o el 
uso de redes sociales en relación con las 
características del usuario, el interés po-
lítico y el conocimiento (Frey y Friemel, 
2023). Investigaciones sobre la formación 
de los repertorios indican que estos pue-
den ser influenciados tanto por condi-
ciones institucionales —por ejemplo, in-
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centivos, confianza— como por factores 
situacionales —por ejemplo, urgencia, 
responsabilidades— (Watson-Manheim 
y Bélanger, 2007), entre otros. El concep-
to de repertorios de medios se centra en 
el usuario y es una herramienta teórica 
útil para averiguar en qué nivel y cómo 
los usuarios de medios componen sus re-
pertorios: si seleccionan tipos de medios, 
géneros, temas o marcas concretas, o si 
prefieren seleccionar contextos sociales 
en lugar de ciertos medios (Hasebrink y 
Domeyer, 2012).

En el contexto de este estudio, el reperto-
rio de medios como herramienta concep-
tual permite el análisis del consumo de 
noticias a través de las redes sociales. En 
lugar de guiar el análisis sobre la base de 
resultados agregados, puede ayudar a en-
tender el rol específico de cada una de las 
redes sociales incluidas en este estudio y 
si estas plataformas están asociadas a las 
variables de género y edad.

Las redes sociales y el consumo de 
noticias

Desde que el término redes sociales fue 
introducido por primera vez en 1994 du-
rante una convención en Tokio, su con-
ceptualización ha experimentado una 
evolución constante (Aichner et al., 2021; 
Dyer, 2020, capítulo 2). En una revisión 
sistemática, Aichner et al. (2021) identi-
ficaron 21 definiciones recurrentes en la 
literatura académica entre 1994 y 2019. 
Aunque el término redes sociales figura en 

más de 60 000 publicaciones, los autores 
destacan que los intentos por establecer 
una definición rigurosa y consensuada 
han sido limitados (Aichner et al., 2021). 
La dinámica evolución de las plataformas 
de redes sociales y la creciente diversidad 
de usos que les otorgan las audiencias po-
drían explicar la dificultad para alcanzar 
una definición consensuada.

Una de las definiciones más usadas en la 
literatura académica es la de Kapoor et 
al. (2018), quienes indican que las redes 
sociales están compuestas por diversas 
plataformas impulsadas por los usua-
rios que facilitan la difusión de conte-
nido de interés, la creación de diálogos 
y la comunicación con un público más 
amplio (p. 536). Los autores agregan que 
estas plataformas digitales son un espa-
cio creado por la gente y para la gente, 
y que proporcionan un entorno adecua-
do para que se produzcan interacciones 
y la creación de redes en niveles como 
el personal, profesional, empresarial, 
de marketing, político y social (Kapoor 
et al., 2018). Aichner et al. (2021) agregan 
que el término redes sociales opera como 
un paraguas conceptual que agrupa una 
gran diversidad de plataformas digita-
les: blogs, redes sociales personales y 
corporativas, y proyectos colaborativos, 
así como foros, microblogs, servicios 
de intercambio de fotografías y videos, 
aplicaciones de mensajería instantánea, 
sitios de reseñas de productos, marcado-
res sociales, entornos de juego social y 
mundos virtuales. En este sentido, algu-



119

 Año 14 (n.o 24), 2025, ISSN: 2305-7467 

EDGAR PACHECO / EL CONSUMO DE NOTICIAS EN LAS REDES 
SOCIALES: FACTORES ASOCIADOS EN EL PERÚ / PP. 111-137

nos ejemplos de redes sociales incluyen 
plataformas como Facebook, YouTube, 
LinkedIn, Instagram y TikTok.

Por otro lado, el consumo de noticias se 
entiende como el fenómeno en el cual las 
audiencias buscan, acceden, seleccio-
nan y evalúan contenidos informativos 
a través de distintos canales mediáticos 
—prensa, radio, televisión y plataformas 
digitales—, motivados por razones in-
formativas, de entretenimiento y de so-
cialización (Barreno Cedeño et  al., 2022; 
Espinar-Ruiz et al., 2020). Este fenómeno 
abarca, asimismo, la exposición inciden-
tal o fortuita a noticias, así como el hábito 
deliberado de consultar fuentes específi-
cas, y considera, además, la percepción 
de credibilidad y la interacción activa de 
las audiencias mediante comentarios, 
compartidos o reacciones en redes socia-
les y otros entornos interactivos (Busta-
mante-Pavez et al., 2024).

Para los medios de comunicación, el uso 
de redes sociales implica cambios sig-
nificativos en el consumo de noticias. 
Es habitual que estos empleen diversas 
plataformas sociales para difundir infor-
mación y redirigir tráfico hacia sus sitios 
web (Baptista y Gradim, 2020). Sin em-
bargo, al mismo tiempo, los medios tra-
dicionales están supeditados al modelo 
de negocio de las plataformas de redes 
sociales, el cual, a través de algoritmos, 
determina a qué noticias se accede de 
forma rápida y fácil, y sin costo (Váz-
quez-Herrero et al., 2022).

Díaz-Campo (2021) subraya que hay dos 
procesos distintivos que hacen de las re-
des sociales un espacio relevante para 
la distribución y consumo de noticias. 
Por un lado, está la internalización, la 
cual se refiere al consumo de noticias 
como actividad personal del usuario; y, 
por el otro, la externalización, que tiene 
que ver con compartir noticias con otros 
usuarios (Díaz-Campo, 2021). Sin embar-
go, es necesario tomar en cuenta que, 
mientras el consumo de noticias a través 
de las redes sociales sigue en aumento, 
existe una fragmentación cambiante 
dentro del espectro de plataformas usa-
das para dicho fin (Newman, 2023). En 
este sentido, evidencia internacional re-
salta que el consumo de noticias vía las 
redes sociales es cambiante y diversifica-
do, no solo en cuanto a las plataformas 
disponibles, sino también con relación 
a los formatos usados para distribuir y 
consumir noticias, como texto, audio o 
video (Newman, 2023).

De la misma forma, la investigación sobre 
las redes sociales y el consumo de noticias 
es variada. Por ejemplo, estudios cuanti-
tativos y cualitativos se han centrado en 
este fenómeno en relación con los usua-
rios jóvenes (Catalina-García et al., 2021). 
Por otro lado, el enfoque de otras inves-
tigaciones ha sido el consumo incidental 
de noticias, el cual se refiere al hecho de 
encontrar información de manera casual, 
mientras se está navegando o realizando 
otras actividades en línea (Mitchelstein 
y Boczkowski, 2017). La investigación 
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también se ha ocupado del impacto de 
plataformas específicas como Facebook 
en el consumo de noticias (Bakshy et al., 
2015) o se ha concentrado en el contexto 
de diseminación de noticias falsas —fake 
news— (Guess et  al., 2019), así como en 
la reproducción de cámaras de eco y fil-
tros burbuja (Flaxman et al., 2016). Otros, 
como Nelson y Lewis (2022), se han inte-
resado en el impacto de la pandemia por 
la COVID-19 en el consumo de noticias a 
través de las redes sociales.

Consumo de noticias, género y edad

La investigación indica que el género y la 
edad influyen en los patrones de consu-
mo de noticias en las redes sociales. En 
relación con el género, Knobloch-Wes-
terwick y Alter (2007) explican que los 
estereotipos de género influyen en el 
consumo de noticias, con las mujeres 
prefiriendo temas sociales o interperso-
nales y los hombres inclinándose hacia 
cuestiones de logro o desempeño. Asi-
mismo, a pesar de una mayor participa-
ción en las redes sociales, las mujeres 
aún enfrentan barreras para acceder a 
diversas fuentes de noticias, lo que lle-
va a una representación sesgada en las 
narrativas informativas (Artwick, 2014). 
Mientras tanto, un estudio de Lin y Wang 
(2020) encontró que los riesgos de priva-
cidad, los lazos sociales y el compromiso 
son más importantes en la formación de 
actitudes hacia el intercambio de infor-
mación para las mujeres, en compara-
ción con los hombres.

Asimismo, Möller et al. (2020) señalan que 
las mujeres tienden a visitar menos los si-
tios o páginas específicas de noticias que 
a interactuar con las noticias que encuen-
tran en las redes sociales, lo que sugiere 
que las redes sociales impulsan el consu-
mo de noticias, especialmente para las 
mujeres. Mientras tanto, un estudio del 
Pew Research Center (2024) encontró que, 
en Estados Unidos, los hombres reportan 
un mayor uso de YouTube, Twitter y Red-
dit como fuentes de noticias; en contraste, 
el uso de Facebook, Instagram y TikTok es 
significativamente mayor entre las mujeres.

Con relación a la edad, la mayoría de los 
estudios se han centrado en el consumo 
de noticias entre las audiencias juveniles. 
Esto se debería a razones metodológicas, 
pues el uso de muestreo por conveniencia 
—una técnica no probabilística y no aleato-
ria— realizada con estudiantes de colegios 
o universidades predomina en la investi-
gación académica, debido a su practici-
dad. En cuanto a la evidencia disponible, 
estudios muestran que las audiencias jó-
venes son más propensas a usar las redes 
sociales para acceder a las noticias (Cata-
lina-García et al., 2021). Los resultados de 
un estudio del Pew Research Center (2024) 
parecen confirmar las diferencias de edad 
con relación al consumo de noticias en las 
redes sociales. El estudio reveló que parti-
cipantes de 30 a 49 años de edad tienden 
a informarse vía Facebook —41 %—, You-
Tube —37 %— e Instagram —41 %—, mien-
tras que los jóvenes de entre 18 y 29 años 
de edad lo hacen a través de TikTok —45 
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%—, X —38 %— y Reddit —43 %— (Pew 
Research Center, 2024). Del mismo modo, 
Lee (2013) investigó cuatro motivaciones 
para el consumo de noticias: información, 
necesidades sociales, entretenimiento y 
motivaciones de opinión. Su estudio reveló 
que la edad era el predictor más consisten-
te entre estas motivaciones. Los resultados 
sugieren que los participantes mayores 
eran más propensos a consumir noticias 
con fines de información y opinión, mien-
tras que los adultos jóvenes mostraban 
una mayor inclinación a consumir noticias 
por razones de entretenimiento y de carác-
ter social (Lee, 2013).

Con relación al consumo incidental de 
noticias vía las redes sociales, este pro-
pende a disminuir con la edad; a medida 
que las audiencias envejecen, estas tien-
den a usar aplicaciones y canales de no-
ticias más específicos (Klopfenstein Frei 
et al., 2024).

A pesar de la evidencia internacional, 
causa sorpresa que la investigación aca-
démica en el Perú sobre la relación del gé-
nero y la edad en el consumo de noticias 
en las redes sociales sea escasa. Por ejem-
plo, ERESTEL (OSIPTEL, 2024), que em-
plea una muestra probabilística y repre-
sentativa, explora el consumo de noticias 
en plataformas digitales; sin embargo, la 
evidencia se presenta de manera general, 
sin ofrecer desagregaciones demográfi-
cas. A esto se suma la practicidad y fre-
cuencia del uso del muestreo por conve-
niencia como herramienta metodológica 

dominante en la investigación académica 
en el Perú. Esta práctica limita la posibili-
dad de generalizar los resultados a la po-
blación nacional. Reunir evidencia basa-
da en el contexto peruano considerando 
variables demográficas es crítico no solo 
porque las tendencias sobre este fenó-
meno suelen diferir entre países y regio-
nes (Newman et  al., 2023), sino también 
porque el diseño de prácticas y políticas 
para mejorar el acceso a la información y 
noticias requiere de datos que reflejen el 
contexto y la realidad en el Perú.

Metodología

Diseño

Esta investigación se basa en la encuesta 
cuantitativa online denominada Digital 
News Report 2024, realizada para Reuters 
Institute (Newman et  al., 2024). La reco-
lección de datos de la encuesta fue encar-
gada a YouGov, una firma global de datos 
y opinión pública. Cada año, la encues-
ta monitorea tendencias sobre una serie 
de temas relacionados con el consumo 
de noticias y medios digitales. El Digital 
News Report 2024 recolectó información 
de un total de 90 000 participantes de 47 
países. En el caso del Perú, la muestra 
está constituida por 2005 encuestados. 
YouGov (s. f.-a) proporciona más informa-
ción sobre la metodología aplicada en sus 
encuestas en su página web.

Considerando que la base de datos usada 
para este estudio proviene de la encuesta 
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realizada por YouGov, el enfoque de este 
artículo se basó en el análisis secundario 
de datos. Dicho enfoque es definido como 
el uso de fuentes de datos previamente re-
colectadas con propósitos distintos a los 
de la investigación actual, con el objetivo 
de formular nuevas preguntas de investi-
gación a partir de información ya existen-
te (Kelly et al., 2024). El autor del presente 
estudio utilizó la encuesta de YouGov para 
interrogar la base de datos de manera dife-
rente al objetivo original, en este caso, las 
diferencias demográficas en el consumo 
de noticias a través de las redes sociales. 
El análisis secundario de datos es amplia-
mente usado en las ciencias sociales y 
útil, en particular, para estudiar los com-
portamientos, actitudes y experiencias de 
los usuarios de medios digitales (Pacheco, 
2024; Pacheco y Burgess, 2025).

La recolección de datos se realizó entre el 
12 de enero y el 9 de febrero de 2024.

La muestra (N = 2005) fue diseñada para 
representar a la población adulta en línea 
según criterios sociodemográficos y geo-
gráficos. Sin embargo, como en toda en-
cuesta de este tipo, pueden existir peque-
ñas desviaciones respecto a la estructura 
real de la población. Por ello, se aplicaron 
los factores de ponderación incluidos en 
el Digital News Report (Newman et al., 
2024), que corrigen posibles desajustes 
en variables básicas como edad y géne-
ro. De esta forma, los resultados reflejan 
con mayor precisión la composición de la 
población objetivo (Arroyo Menéndez y 

Finkel Morgenstern, 2019). En la Tabla 1, 
se muestra la distribución de la muestra 
ponderada por grupo etario y género.

La muestra analizada (N = 2005) corres-
ponde a la población adulta en línea y 
fue diseñada para aproximar la distribu-
ción real de la población según criterios 
sociodemográficos y geográficos. No obs-
tante, como ocurre en encuestas por pa-
neles en línea, pueden presentarse lige-
ros desajustes entre la composición de la 
muestra y la estructura poblacional. Para 
corregir estas desviaciones y garantizar 
estimaciones más precisas, se aplicaron 
ponderaciones provistas por el Digital 
News Report (Newman et al., 2024), las 
cuales ajustan los resultados de acuerdo 
con variables clave como género y gru-
po de edad. La ponderación constituye 
una práctica estándar en investigaciones 
por encuesta, ya que mejora la represen-
tatividad de las estimaciones y reduce 
sesgos de cobertura o de no respuesta 
(Arroyo Menéndez y Finkel Morgenstern, 
2019). En la Tabla 1, se presenta la distri-
bución de los casos por grupo etario y gé-
nero, ya considerando estos factores de 
ponderación.

Para la muestra de Perú del Digital News 
Report 2024 (Newman et al., 2024), se re-
clutaron 2005 participantes conectados a 
internet, utilizando cuotas nacionales por 
género y edad. En la Tabla 1, se presenta 
cómo la muestra se distribuye de acuerdo 
con estas variables sociodemográficas; 
refleja la composición de la población 
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adulta en línea peruana una vez aplica-
das las ponderaciones. La ponderación es 
una técnica estadística usada para corre-
gir cualquier desajuste en el peso de las 
categorías de las variables sociodemográ-
ficas básicas (Arroyo Menéndez y Finkel 
Morgenstern, 2019).

Variables y mediciones

La variable género fue operacionalizada 
a través de una pregunta dicotómica en 
la que cada participante eligió entre dos 
opciones: hombre/mujer. Mientras tanto, 
la variable edad fue originalmente una 
variable cuantitativa. La conversión de 
dicha variable cuantitativa en cualitativa 
se realizó a través de los siguientes cuatro 
datos categóricos: de 18 a 29 años, de 30 a 
49, de 50 a 64 y de 65 a más.

De otro lado, con relación al consumo de 
noticias en las redes sociales, se incluye-
ron preguntas específicas acerca de seis 

plataformas digitales: Facebook, YouTu-
be, Instagram, X —ex-Twitter—, TikTok 
y WhatsApp. Por cada una de las redes 
sociales, los encuestados fueron consul-
tados por si en la última semana dichas 
plataformas fueron utilizadas para en-
contrar, leer, ver, compartir o discutir no-
ticias. La pregunta fue dicotómica: sí/no.

Consideraciones éticas

En cuanto a las consideraciones éticas, la 
base de datos usada para este estudio fue 
proporcionada por Reuters Institute. Di-
cha base de datos es de libre acceso, pre-
vio pedido formal. Es necesario destacar 
que el autor de este estudio no requirió la 
aprobación del comité de ética en investi-
gación. La razón fue que la base de datos 
recibida no incluyó datos personales; la 
información fue codificada de forma anó-
nima. En su página web, YouGov (s. f.-b) 
proporciona mayores detalles de sus polí-
ticas de seguridad y privacidad de datos. 

Tabla 1
Distribución de la muestra

Tamaño de la muestra

Muestra no ponderada Muestra ponderada

N % N %

Grupo de edad De 18 a 29 571 28.5 558 27.8

De 30 a 49 857 42.7 826 41.2

De 50 a 64 447 22.3 484 24.1

De 65 a más 130 6.5 137 6.8

Género Hombre 1006 50.2 963 48.0

Mujer 999 49.8 1043 52.0

Total 2005 100.0 2005 100.0
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Análisis estadístico

Los datos fueron procesados en el pa-
quete estadístico SPSS, versión 29, para 
Windows. Para el análisis, se empleó 
estadística descriptiva e inferencial. De 
las variables cualitativas de carácter no-
minal, se obtuvo frecuencias absolutas y 
porcentajes. Se utilizó la prueba de inde-
pendencia de chi-cuadrado ajustada de 
Rao-Scott para evaluar asociaciones entre 
variables categóricas considerando un di-
seño muestral complejo (Heeringa et  al., 
2017), como es el caso del Digital News 
Report. Este enfoque corrige la estadística 
de Pearson para incorporar los efectos de 
ponderación y estratificación propios del 
estudio. El análisis se realizó mediante el 
módulo de muestras complejas en SPSS. 
Aunque es un procedimiento utilizado con 
frecuencia en las ciencias sociales (Tur-
han, 2020), la prueba de chi-cuadrado no 
puede ser usada para establecer una rela-
ción causal entre dos variables. El nivel de 
significación para las pruebas fue p < .05.

Se plantearon hipótesis generales para 
guiar el análisis:

Hipótesis general sobre género:

—	 H₀: no existe asociación entre el uso 
de las plataformas de redes sociales 
para el consumo de noticias y el gé-
nero de los encuestados.

—	 H₁: existe una asociación entre el uso 
de las plataformas de redes sociales 

para el consumo de noticias y el gé-
nero de los encuestados.

Hipótesis general sobre edad:

—	 H₀: no existe asociación entre el uso 
de las plataformas de redes sociales 
para el consumo de noticias y el gru-
po etario de los encuestados.

—	 H₁: existe una asociación entre el uso 
de las plataformas de redes sociales 
para el consumo de noticias y el gru-
po etario de los encuestados.

Aunque las hipótesis fueron formuladas 
de manera general, las pruebas ajustadas 
de chi-cuadrado se llevaron a cabo de for-
ma independiente para cada una de las 
seis plataformas de redes sociales.

Resultados

Género y consumo de noticias en 
redes sociales

La prueba de chi-cuadrado de Rao-Sco-
tt reveló asociaciones entre el género y 
el consumo de noticias en cuatro de las 
seis redes sociales analizadas (véase Ta-
bla 2). En cuanto a YouTube, se encontró 
asociación significativa entre el género y 
esta red social, χ² (1, N = 2005) = 14.43, 
p < .001. Los hombres en la muestra re-
gistraron una probabilidad mayor de 
usar YouTube para consumir noticias  
—38.6 %— que las participantes mujeres 
—30.4 %—. De otro lado, también se en-
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contró asociación significativa entre el 
género y el uso de Instagram para el con-
sumo de noticias, χ² (1, N = 2005) = 4.79, 
p = .029. Las mujeres mostraron una pro-
babilidad mayor de usar Instagram para 
consumir noticias —24.1 %— que los hom-
bres —20.0 %—.

En cuanto a X —ex-Twitter—, el porcen-
taje de participantes que dijeron usar 
dicha plataforma para el consumo de 
noticias difería en función del género, χ² 
(1, N = 2005) = 23.84, p < .001. Los resul-
tados muestran que los hombres regis-
traron una mayor probabilidad de usar X 
—13.8 %— que las mujeres —7.0 %— para 

consumir noticias. Finalmente, la prue-
ba de chi-cuadrado de Rao-Scott reveló 
una diferencia significativa entre género 
y TikTok para el consumo de noticias,  
χ² (1, N = 2005) = 13.80, p < .001. En este 
sentido, el uso de TikTok para el consu-
mo de noticias fue mayor entre las parti-
cipantes mujeres —31.0 %— comparado 
con los participantes hombres —23.5 %—.

Sin embargo, las diferencias entre el gé-
nero y el consumo de noticias a través de 
la red social Facebook, χ² (1, N = 2005) = 
.78, p = .377, y la plataforma WhatsApp, χ² 
(1, N = 2005) = .37, p = .539, no alcanzaron 
significancia estadística.

Tabla 2
Distribución del consumo de noticias en seis redes sociales según género (porcentajes ponderados)

Género

Hombres Mujeres Total p

N % N % N %

Facebook No 483 47.5 460 45.5 943 46.5 .377

Sí 523 52.5 539 54.5 1062 53.5

YouTube No 616 61.4 699 69.6 1315 65.7 <.001

Sí 390 38.6 300 30.4 690 34.3

Instagram No 805 80.0 760 75.9 1565 77.9 .029

Sí 201 20.0 239 24.1 440 22.1

X (ex-Twitter) No 863 86.2 932 93.0 1795 89.8 <.001

Sí 143 13.8 67 7.0 210 10.2

TikTok No 768 76.5 679 69.0 1447 72.6 <.001

Sí 238 23.5 320 31.0 558 27.4

WhatsApp No 694 69.5 689 68.2 1383 68.8 .539

Sí 312 30.5 310 31.8 622 31.2

Total 963 100.0 1043 100.0 2005 100.0
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Edad y consumo de noticias en redes 
sociales

En cuanto a la relación entre la edad y el 
uso de seis redes sociales para el consu-
mo de noticias, se encontró asociación 
estadística entre la edad y cinco de es-
tas plataformas digitales (véase Tabla 3). 
En este sentido, el uso de Facebook para 
el consumo de noticias difería en fun-
ción de la edad, χ² (3, N = 2005) = 8.75,  
p < .001. Los resultados revelaron que, 
mientras que poco más de la mitad de los 
participantes —53.5 %— usó Facebook en 
la última semana para consumir noticias, 
aquellos encuestados de 65 años a más 
mostraron una mayor probabilidad de 
usar esta red social —62.8 %— que parti-
cipantes de los grupos de menor edad.

A propósito de YouTube, también se 
encontró asociación significativa en-
tre la edad y esta plataforma digital,  
χ² (3, N = 2005) = 12.40, p < .001. De los cua-
tro grupos de edad, los participantes cuya 
edad fue de 65 años a más registraron una 
probabilidad mayor de usar YouTube para 
consumir noticias: 48.6 %. El porcentaje 
más bajo fue el de los participantes entre 
los 18 y 29 años de edad: 26.3 %.

En relación con X —ex-Twitter—, se en-
contró que el porcentaje de participan-
tes que usaron dicha plataforma para el 
consumo de noticias difería en función 
del género, χ² (3, N = 2005) = 4.13, p = 
.006. Los resultados muestran que par-

ticipantes del grupo de edad de 65 años 
a más fueron más proclives a usar di-
cha red social para consumir noticias  
—17.2 %— que participantes de los grupos 
de menor edad.

Asimismo, los resultados muestran una 
asociación significativa entre el uso de Ti-
kTok con el fin del consumo de noticias y 
la variable edad, χ² (3, N = 2005) = 10.80, 
p < .001. Los resultados de la prueba 
chi-cuadrado de Rao- Scott revelaron que 
aproximadamente un tercio —34.8 %— de 
los participantes más jóvenes, aquellos 
entre las edades de 18 y 29 años, usaron 
en la última semana la red social TikTok 
para consumir noticias. Esta tasa fue ma-
yor comparada con las tasas registradas 
entre los grupos de mayor edad.

Finalmente, la asociación entre el uso 
de WhatsApp con el propósito de con-
sumir noticias y la variable edad tam-
bién fue significativa estadísticamente,  
χ² (3, N = 2005) = 24.40, p < .001. En este 
sentido, el uso de esta plataforma para el 
consumo de noticias fue más prevalente 
entre los participantes de mayor edad, 
aquellos de 65 años a más —49.9 %—, se-
guido de aquellos entre las edades de 50 y 
64 años —41.0 %—.

De otro lado, el porcentaje de participan-
tes que usan la plataforma Instagram 
para consumir noticias no alcanzó signi-
ficancia estadística en función de la edad, 
χ² (3, N = 2005) = 0.44, p = .720.
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Tabla 3
Distribución del consumo de noticias en seis redes sociales según grupo de edad (porcentajes ponderados)

Grupo de edad

De 18 a 29 De 30 a 49 De 50 a 64 De 65 a más Total p

N % N % N % N % N %

Facebook No 319 55.6 374 43.4 200 43.7 50 37.6 943 46.5 <.001

Sí 248 44.4 469 56.6 272 56.2 86 62.8 1074 53.5

YouTube No 422 73.7 569 66.7 258 58.7 66 51.4 1315 65.7 <.001

Sí 149 26.3 288 33.3 189 41.3 64 48.6 690 34.3

Instagram No 446 78.3 674 78.8 344 76.1 101 77.1 1565 77.9 .720

Sí 121 21.7 175 21.2 116 24.0 29 22.9 440 22.1

X (ex-Twitter) No 513 89.9 788 91.8 389 88.1 105 82.8 1795 89.8 .006

Sí 58 10.1 69 8.2 58 11.9 25 17.2 210 10.2

TikTok No 372 65.2 612 71.8 357 79.8 106 82.0 1447 72.6 <.001

Sí 199 34.8 245 28.2 90 20.2 24 18.0 558 27.4

WhatsApp No 459 80.0 599 70.1 262 59.0 63 50.1 1383 68.8 <.001

Sí 112 20.0 258 29.9 185 41.0 67 49.9 622 31.2

Total 558 100.0 826 100.0 484 100.0 137 100.0 2005 100.0
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Discusión

Diferencias de género y redes sociales 
para el consumo de noticias

Uno de los principales resultados de este 
estudio es la existencia de asociaciones 
significativas entre el género y el uso de 
cuatro de las seis redes sociales analiza-
das. Esto sugiere que hombres y mujeres 
en el Perú tienen preferencias diferentes 
en cuanto a las plataformas que utilizan 
para informarse. Este resultado está en lí-
nea con estudios previos (Catalina-García 
et  al., 2021; Pew Research Center, 2024). 
En el caso de YouTube, se observó una 
mayor tendencia de uso para consumo 
informativo entre los participantes hom-
bres; sin embargo, las tasas son más ba-
jas en comparación con otros países como 
Estados Unidos (Pew Research Center, 
2024). En la literatura académica, hay 
preocupación acerca de una brecha de 
género relacionada con la representación 
y participación de la mujer en YouTube 
(Landrum, 2021). Al igual que evidencia 
reciente (Pew Research Center, 2024), los 
resultados del presente estudio sugieren 
que la brecha de género se extiende al 
consumo de noticias. Una posible expli-
cación podría encontrarse en el argumen-
to de Benesch (2012), quien indica que 
las mujeres tienden a consumir menos 
noticias que los hombres, en parte debido 
a la doble carga del trabajo remunerado 
y las tareas del hogar con las que tienen 
que lidiar. En el contexto peruano, esta 
dinámica se acentúa: las mujeres dedican 

significativamente más tiempo al trabajo 
doméstico no remunerado en compara-
ción con los hombres. Según datos del 
Instituto Nacional de Estadística e Infor-
mática (2025), las mujeres invierten en 
promedio 4 horas y 48 minutos diarios en 
tareas del hogar, cuidado de miembros 
del hogar, apoyo a otros hogares, servicio 
comunitario o voluntariado, mientras que 
los hombres destinan únicamente 1 hora 
y 35 minutos. Esta evidencia empírica 
contribuye a contextualizar y comprender 
los resultados observados en este estudio.

En contraposición, aunque solo uno de 
cada diez en el Perú utiliza la red social 
X —ex-Twitter— como fuente de noticias, 
esta plataforma es significativamente más 
popular entre los hombres. Este hallazgo 
coincide con estudios internacionales 
(Robertson, 2023) y podría explicarse 
por el histórico enfoque de X en atraer a 
un público masculino (Armstrong y Gao, 
2010) y la mayor visibilidad y audiencia 
de los hombres en esta red social (Zhu 
et al., 2019).

Por otro lado, los resultados sobre las di-
ferencias de género en el uso de TikTok e 
Instagram indican que las mujeres perua-
nas utilizan más estas plataformas para 
consumir noticias. Esta tendencia puede 
estar relacionada con la naturaleza visual 
y el formato conciso inherentes a estas 
redes, que parecen adaptarse mejor a los 
hábitos de visualización de la audiencia 
femenina (Arnaiz García et  al., 2024). 
Además, los resultados muestran que, al 
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igual que en otros países (Pew Research 
Center, 2024), en el Perú las mujeres tien-
den a interactuar con las noticias con más 
frecuencia en TikTok que en Instagram, 
lo que sugiere que estas plataformas cen-
tradas en compartir videos cortos se han 
hecho un espacio importante entre el seg-
mento femenino.

Estas diferencias de género en el uso de 
plataformas para el consumo de noticias 
tienen implicaciones importantes para 
los medios de comunicación y los crea-
dores de contenido peruanos. Sugieren 
la necesidad de estrategias diferenciadas 
para llegar a audiencias masculinas y fe-
meninas en el país, adaptando el formato 
y el estilo de presentación de las noticias 
según la plataforma y el público objetivo.

Es notable que no se encontraron diferen-
cias significativas de género en el uso de 
Facebook y WhatsApp. Esto podría indicar 
que estas plataformas tienen un alcance 
más universal y equilibrado entre géneros 
en el Perú cuando se trata de consumo de 
información. La naturaleza más personal 
y de red de contactos de estas plataformas 
podría explicar esta uniformidad en su uso 
para noticias en el contexto peruano.

Diferencias de edad y redes sociales 
para el consumo de noticias

Otro resultado importante es la existen-
cia de asociaciones significativas entre la 
edad y el uso de cinco de las seis redes so-
ciales analizadas en el presente estudio. 

Esto sugiere que la edad también juega un 
rol importante en cuanto al consumo de 
noticias a través de las redes sociales en-
tre los usuarios en el Perú. En este sentido, 
Facebook mostró una mayor prevalencia 
de uso para noticias entre los adultos ma-
yores de 65 años. Este hallazgo contrasta 
con estudios previos realizados en otros 
países que han señalado una mayor adop-
ción de Facebook entre usuarios dentro 
de la adultez temprana o adultez media 
para el consumo de noticias (Farias-Batlle 
et al., 2024; Pew Research Center, 2024).

En el caso de YouTube, los resultados 
muestran una tendencia similar, con los 
adultos mayores de 65 años como el gru-
po de edad que más accede a noticias a 
través de esta plataforma. Este hallaz-
go es interesante considerando que esta 
plataforma suele asociarse a audiencias 
más jóvenes (Espinar-Ruiz et  al., 2020). 
Este resultado podría indicar una adap-
tación de los medios de comunicación 
peruanos para ofrecer contenido noticio-
so en formato de video, atrayendo a au-
diencias de mayor edad, pero, al mismo 
tiempo, sugiere que las generaciones más 
jóvenes han migrado a otras plataformas 
para consumir noticias, entre otras activi-
dades en línea. El uso de WhatsApp y X 
—ex-Twitter— para consumir noticias fue 
más prevalente en los usuarios de 50 a 64 
años y en los mayores de 65 años, lo cual 
difiere de la percepción común de la pre-
ferencia de los usuarios más jóvenes por 
estas dos plataformas (Klopfenstein Frei 
et al., 2024; Pew Research Center, 2024) y 
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sugiere una tendencia para acceder a in-
formación más inmediata y concisa entre 
los adultos peruanos de mayor edad.

De otro lado, TikTok mostró una clara 
preferencia entre los jóvenes de 18 a 29 
años para el consumo de noticias. Este re-
sultado está en línea con estudios globa-
les que han identificado esta plataforma 
como una herramienta emergente para 
el consumo de noticias entre los jóvenes 
(Newman et al., 2024; Pew Research Cen-
ter, 2024). Por ejemplo, el Digital News 
Report 2024 del Reuters Institute seña-
ló un aumento significativo en el uso de  
TikTok para noticias entre los menores de 
35 años en varios países (Newman et al., 
2024). El caso peruano parece seguir esta 
tendencia global, lo que plantea desafíos 
y oportunidades para los medios de co-
municación en términos de adaptación 
de contenidos para esta plataforma.

El uso significativo de WhatsApp para 
el consumo de noticias entre los adultos 
mayores de 50 años es un hallazgo nota-
ble. Este resultado coincide con estudios 
realizados en otros países latinoamerica-
nos, como el de Arnaiz García et al. (2024), 
quienes encontraron un uso creciente 
de WhatsApp para compartir y consumir 
noticias entre adultos en España y Lati-
noamérica. La preferencia por WhatsApp 
entre los adultos mayores peruanos po-
dría estar relacionada con la facilidad de 
uso de la aplicación y la confianza en las 
redes personales para compartir informa-
ción. Sin embargo, de otro lado, Instagram 

fue la única plataforma que no mostró 
diferencias significativas en su uso para 
noticias según la edad. Esto contrasta con 
evidencia que muestra que en otros países 
existe una preferencia por Instagram entre 
los usuarios más jóvenes para el consumo 
de noticias (Newman et al., 2024; Pew Re-
search Center, 2024). La falta de diferen-
cias significativas en el Perú sugiere una 
adopción más uniforme de Instagram para 
el consumo de noticias entre diferentes 
grupos de edad en el país.

Estos hallazgos relacionados con la edad 
tienen importantes implicaciones para 
los medios de comunicación y los crea-
dores de contenido en el Perú. Sugieren 
la necesidad de estrategias diferenciadas 
para llegar a audiencias de diferentes 
edades, adaptando el formato y el estilo 
de presentación de las noticias según la 
plataforma y el grupo etario objetivo. Por 
ejemplo, los medios podrían considerar 
fortalecer su presencia en Facebook y 
YouTube con contenido adaptado para 
adultos mayores, mientras que, para lle-
gar a audiencias más jóvenes, TikTok se 
presenta como una plataforma clave. La 
importancia de WhatsApp para los adul-
tos mayores también sugiere la necesidad 
de estrategias de distribución de noticias 
a través de esta plataforma de red social.

Limitaciones

Esta investigación no está exenta de limi-
taciones. En cuanto a la generalización 
de los resultados, estos deben tomarse 
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con cautela, debido a que, como explica 
el Reuters Institute,

las muestras en línea tienden a 
sub-representar los hábitos de consu-
mo de noticias de las personas de más 
edad y menos afluentes, lo que signi-
fica que el uso en línea suele estar 
sobrerrepresentado y el uso tradicio-
nal fuera de línea infrarrepresentado 
(2024, párr. 4).

En este sentido, se recomienda conside-
rar los resultados como representativos 
de la población online.

Asimismo, es necesario anotar que las en-
cuestas son útiles para recoger las opinio-
nes de la gente, pero estas son subjetivas. 
Por lo tanto, los resultados de este estudio 
reflejan el comportamiento autodeclara-
do de los participantes, más que la rea-
lidad objetiva (Reuters Institute, 2024). 
Finalmente, otra limitación es que el es-
tudio solo recolectó información cuanti-
tativa sobre el uso de las redes sociales 
para consumir noticias. Sin embargo, 
hay necesidad de mayor evidencia que 
explique el porqué de estas preferencias 
y comportamientos. Se sugiere que, en el 
futuro, se utilicen técnicas de investiga-
ción cualitativa para complementar los 
resultados del presente estudio.

Conclusiones

El estudio proporciona evidencia empíri-
ca sobre la asociación de las variables de 

género y edad con el consumo de noticias 
a través de las redes sociales en el Perú. 
Los hallazgos revelan patrones significati-
vos que ayudan a comprender los reperto-
rios mediáticos entre los usuarios en línea 
del país. Los hallazgos son de importan-
cia especialmente para los medios de co-
municación que, en los últimos años, han 
ido cediendo espacio a las redes sociales 
como fuentes de contenido informativo. 
Se sugiere que, en el futuro, las investiga-
ciones académicas incorporen otras pers-
pectivas teóricas, como la narrativa trans-
media (Jenkins, 2006), para comprender 
con mayor amplitud no solo el tipo de 
noticias que se consumen, sino también 
en qué medida las audiencias expanden 
el espectro narrativo de la información a 
través de diversas plataformas digitales y 
variados formatos multimedia.

Este estudio contribuye no solo a enten-
der los factores demográficos asociados 
al uso de plataformas digitales, sino que 
también proporciona evidencia que pue-
de ayudar a desarrollar estrategias diri-
gidas relacionadas con el consumo de 
noticias en el contexto peruano. La pro-
gresión natural de este trabajo es moni-
torear si las tendencias de género y edad 
registran cambios. Finalmente, se reco-
mienda que la investigación, en el futuro, 
incluya otras variables socioeconómicas, 
como nivel educativo, situación laboral o 
ingresos, para obtener una imagen más 
completa de este fenómeno.
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