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Consumo de medios y participación ciudadana 
de los jóvenes chilenos
Media Consumption and Citizen Participation of the Chilean Youth

Este trabajo analiza el consumo de medios de comunicación 
por parte de los jóvenes en Chile y sus efectos en el ejercicio de 
su ciudadanía. La pregunta central que guía esta investigación 
es ¿cómo combinan los jóvenes la información que consumen a 
través de medios tradicionales (televisión, prensa escrita, radio) 
y nuevos medios (diarios online, entre otros) con su participación 
ciudadana? Si bien los jóvenes se informan del acontecer nacional 
principalmente a través de la televisión, no utilizan formas 
tradicionales de participación como el voto. En cambio, sí participan 
a través de la interacción que generan en los nuevos medios (chat 
y fotologs, principalmente). Por eso no debiera entenderse a los 
nuevos medios como canales de información, sino como espacios de 
participación.
Palabras claves: Medios de comunicación, participación ciudadana, 
consumo de medios, jóvenes en Chile.

This work analyzes young Chileans’ media consumption and the way it 
affects their experience of citizenship. The central guiding issue in this 
research is the way young people combine the information they consume 
through traditional media (mainly television and the press) and the new 
media (online news) with their citizen participation. Although young people 
are informed about national events—primaraly through television—they do 
not engage in traditional forms of participation such as voting. They do, 
however, participate via the interaction they generate with the new media 
(particularly chats and photologs). These new media should therefore not be 
seen as channels of information, but rather as spaces of participation. 
Keywords: media communication. citizenship participation, Chilean youth, 
media consumption.
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Tradicionalmente, en Chile ha existido una alta par-
ticipación electoral cuando las elecciones son im-

portantes y sus resultados inciertos. De hecho, para el  
plebiscito electoral de 1988, un 96,6% de los inscritos 
en los registros electorales votó, mientras que en 2001 
la cifra llegó al 86,6% (Manzi et al., 2005). Sin embargo, 
luego de veinte años de régimen democrático en el país, 
menos jóvenes se inscriben para ejercer su derecho a 
voto. Si en 1988 los electores entre 18 y 30 años repre-
sentaban el 36% del padrón electoral, en las elecciones 
presidenciales de 1999 fueron el 16,1% y en las parla-
mentarias de 2001 cayeron al 13% (Navia, 2004).

 El bajo nivel de adhesión y participación que de-
muestran los jóvenes hacia la política no se condice con 
la activa relación que establecen con los medios de co-
municación tradicionales (televisión, radio y prensa es-
crita) —y en menor medida— con las nuevas tecnologías 
de la información (NTIC). De acuerdo a la encuesta IC-
SO-UDP de 2007, un 72% de los jóvenes entre 18 y 29 
años ve televisión todos los días , un 54,4% escucha ra-
dio y sólo un 21% lee la prensa escrita. En el caso de In-
ternet, la encuesta del INJUV en 2006 da cuenta de que 
un 42% de los jóvenes entre 15 y 29 años navega por la 
red todos los días. Algo similar ocurre en los segmentos 
de menor edad. En una encuesta realizada por el PNUD 
en 2005, un 33,9% de los menores entre 14 y 17 años 
utiliza con frecuencia Internet para leer noticias y un 
60,7% lo hace para chatear o participar en foros de dis-
cusión. En la misma encuesta, un 39,6% de los adultos 
entre 35 y 44 años y un 15,3% de aquellos entre 45 y 54 
años utiliza Internet para leer noticias (PNUD, 2006). 
Estas diferencias existentes entre el nivel de consumo 
de medios de comunicación de adultos y jóvenes nos lle-
van a reflexionar en torno a las consecuencias que esta 
información –y los medios que la presentan– tienen en 
su rol de ciudadanos. 

En este trabajo se analizan los tipos de participa-
ción ciudadana de los jóvenes en Chile y el impacto de 
la información que consumen en las formas de ejercer-
la. Investigaciones recientes señalan que los ciudadanos 
poseen escasa información política, pero los medios no 
necesariamente son los responsables de la desinforma-
ción y desencanto de ese grupo con la política (Norris, 
2003). Otro estudio demuestra que aquellos ciudadanos 

que consumen habitualmente la información de los me-
dios de comunicación están informados sobre los par-
tidos políticos, tienen más confianza hacia el sistema 
político y el gobierno y presentan mayor interés de par-
ticipar en una elección (Couldry & Livingstone, 2006; 
Norris, 2003).

Para intentar contestar la pregunta de investigación, 
trabajamos con tres tipos de encuestas. En primer 
lugar, utilizamos la V Encuesta Nacional de la Juventud 
(INJUV, 2006) con el fin de observar los niveles de 
participación ciudadana de los jóvenes en Chile. En 
segundo lugar, trabajamos con la Tercera Encuesta 
Nacional de Opinión Pública ICSO-UDP de 2007, con 
el fin de observar los niveles de participación ciudadana 
de los jóvenes en Chile. En segundo lugar, trabajamos 
con la Tercera Encuesta Nacional de Opinión Pública 
ICSO-UDP de 2007, con el fin de observar el consumo 
de medios de jóvenes y adultos en el país. Por último, 
utilizamos los datos de la encuesta online Medios 
& Jóvenes UDP, 2008, realizada a 311 jóvenes entre 
14 y 25 años de la Región Metropolitana, de nivel 
socioeconómico C1, C2, C3 y D. Con ésta analizamos el 
consumo de nuevos medios de comunicación por parte 
de los jóvenes.

Entre los principales resultados, observamos que 
los jóvenes presentan bajos niveles de participación 
electoral. Pero independiente de su condición de inscri-
tos o no-inscritos en los registros electorales, sus nive-
les de participación en otros ámbitos de la vida social 
son similares. Luego comparamos el consumo de me-
dios informativos de adultos y jóvenes, donde tampo-
co se encuentran diferencias significativas. Finalmente, 
vemos de qué manera los jóvenes utilizan los nuevos 
medios de comunicación —como diarios online, blogs y 
sitios de redes sociales— para concluir que más que ser 
fuentes de información sobre el acontecer del país, los 
nuevos medios son espacios de interacción y participa-
ción social.1

Ciudadanía y participación política

De acuerdo a la literatura revisada, los distintos con-
ceptos de ciudadanía difieren de acuerdo a los gra-
dos de involucramiento que desarrollan las personas 
en una sociedad. La mayoría de los autores concuerda 

1 Agradecemos los 
comentarios y sugerencias 
de Patricio Navia, así 
como también aquellas 
formuladas por los revisores 
de este artículo. Los 
errores u omisiones que 
puedan encontrarse son de 
exclusiva responsabilidad de 
los autores.
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que la participación política —entendida como elección 
de los gobernantes— es el elemento central del queha-
cer ciudadano (García, 2000; Marshall, 1965; Schud-
son, 2003; Touraine, 2000; Sartori, 2005; Correa y Noé, 
1998). 

Para Verba (1987) la participación política pue-
de ser analizada desde cinco dimensiones de acuer-
do a 1) el grado de influencia que se ejerce a través de 
la actividad; 2) la amplitud del resultado a obtener, de-
pendiendo del beneficio que se produzca (colectivo o 
particular); 3) el grado de conflicto en el que se verán 
envueltos los participantes; 4) el nivel de iniciativa per-
sonal requerida para realizar la actividad; y 5) el gra-
do de cooperación con otros ciudadanos necesario para 
llevar a cabo la actividad. Los autores consideran que 
estas dimensiones se materializan en cinco «modos de 
participación»: a) votar, b) campaña política, c) activi-
dad comunitaria (ser miembro de una organización di-
rigida a resolver problemas comunes a un sector de la 
población y trabajar individual o colectivamente para 
resolver problemas comunitarios), d) actividad particu-
lar (como ponerse en contacto con funcionarios públi-
cos respecto a asuntos individuales del ciudadano), e) 
actividad de protesta (como asistir a manifestaciones y 
marchas o demandar públicamente si el gobierno hace 
algo que se considera incorrecto o perjudicial) 2.

Existen otras visiones respecto al ejercicio de la ciu-
dadanía que no se relacionan sólo con la participación 
política. La «participación cívica» se manifiesta en el 
desarrollo de actividades organizadas con otras perso-
nas para resolver un problema específico que los afecte 
(Zukin et al., 2006). Esta participación puede variar de 
acuerdo a la edad y al tipo de actividad en la que se ma-
nifiesta. En Chile, un 62,8% de los jóvenes participa o le 
interesa participar en una agrupación de ayuda a los de-
más  (INJUV, 2006). Mientras que los adultos presentan 
bajos niveles de este tipo de participación, siendo una 
excepción el 17,1% que pertenece a centros de padres y 
apoderados (PNUD, 2004). 

Finalmente, la discusión en torno a las formas de 
ejercer la ciudadanía pueden considerarse más en el 
ámbito de la teoría que de la práctica. Esto se debe a 
que que muchas veces la participación –como manifes-
tación del ejercicio ciudadano– se da en distintos ám-

bitos y de manera ocasional. Por ejemplo, una persona 
puede ser parte de una junta de vecinos y no necesa-
riamente estar inscrita en los registros electorales. Y en 
caso contrario, una persona puede votar y no necesaria-
mente participar en otras instancias como clubes depor-
tivos u organizaciones sociales.

consumo de información a través de LOS nuevos 
medios de comunicación

Para poder ejercer el rol de ciudadano en cualquiera de 
sus modos de participación —y especialmente en el del 
tipo político— es necesario estar informado sobre los te-
mas que afectan a una sociedad en su conjunto. Por 
esto la función de los medios de comunicación es fun-
damental. Estos proveen a los actores políticos de un 
espacio para debatir sobre los asuntos públicos de una 
forma masiva y abierta hacia los individuos, los medios 
también contribuyen con variedad de información res-
pecto de los asuntos cotidianos. Además, ejerciendo el 
rol de «perros guardianes», los medios fiscalizan las ac-
ciones del gobierno en nombre de ciudadanos que no 
necesariamente pueden monitorear el trabajo de las au-
toridades (Iyengar & McGrady, 2007; Norris, 2003). De 
esta forma, los individuos se convierten en ciudadanos 
informados cuando, antes de tomar una decisión, tienen 
acceso a toda la información puesta a disposición por 
los medios sobre los asuntos públicos (Jenkins, 2006). 

Pero estas visiones apelan a un tipo ideal de ciuda-
dano que se informa diariamente respecto a lo que acon-
tece en su país, lo que no necesariamente se da en la 
práctica. La teoría de la información «by Product» 3 (Po-
pkin, 1991) considera que acceder, interpretar y evaluar 
la información de los medios acarrea costos en términos 
del tiempo y la energía invertida en ello. Y no necesa-
riamente los beneficios son mayores que los costos que 
implica ese proceso. Por ejemplo, informarse sobre las 
políticas macroeconómicas del gobierno no necesaria-
mente nos lleva a tener un país con mejores índices eco-
nómicos, sino más bien a tener un voto informado para 
la siguiente elección. Pero una mayor cantidad de tiem-
po y energía invertida en informarse al momento de ele-
gir un hospital para operarse nos permite tener mayor 
tranquilidad, una mejor atención y recuperación fruto 
de la elección. 

2 Para una discusión más 
desarrollada respecto a este 
punto revisar Schuster, 2007.

3 La traducción literal al 
español sería «Teoría de la 
Información por Producto». 
Ver Popkin, 1991. 
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Ahora bien, como consecuencia de los avances tec-
nológicos, los diversos formatos de los medios de co-
municación han sufrido variaciones cuyo resultado es 
la diferenciación entre «nuevos medios» y «medios tra-
dicionales». Los «nuevos medios» –también conocidos 
como «nuevas tecnologías de la información y comu-
nicación» (NTIC) –son aquellos «de base electrónica y 
procesamiento digital destinados a usuarios masivos 
y potencialmente al alcance de todos, como el teléfo-
no celular, los computadores y la conexión a Internet» 
(PNUD, 2006). Los «medios tradicionales», como la 
prensa escrita, la televisión y la radio, se diferencian del 
teléfono celular, los computadores y la conexión a la red 
a través de la transmisión de bits (PNUD, 2006; Cas-
tells, 2004; Negroponte, 1995). Y, fruto de la convergen-
cia, los contenidos que generan ambos medios (nuevos 
y tradicionales) confluyen hacia las distintas audiencias 
que los consumen (Jenkins, 2006; Newman, 2002). Por 
ejemplo, los diarios impresos también tienen sus versio-
nes online y, a través de Internet, comparten el conteni-
do que generan. De igual forma, los canales de televisión 
suben sus propios contenidos a sus sitios web. 

Independiente de ser instrumentos de información, 
los medios masivos también pueden ser actores políti-
cos que muchas veces generan efectos en los ciudadanos 
que los utilizan (Page, 1994). Un estudio comparativo 
entre el consumo de información de Europa y Estados 
Unidos  en relación a la participación política de los ciu-
dadanos concluyó que aquellas personas que siempre 
ven noticias en televisión y que también revisan la pren-
sa escrita con frecuencia –independiente si la cobertu-
ra periodística es positiva o negativa– son aquellas que 
tienen mayor interés en estar informados y comprome-
tidos con la situación política de su país (Norris, 1999).

Al insertarse en la estructura social, los nuevos 
medios de comunicación también generan consecuencias 
similares (Castells, 2004; PNUD, 2006; Newman, 2002). 
Una de ellas está directamente asociada al capital social 
de los individuos, ya que pueden afectar la disposición 
y lazos de confianza que éstos establecen entre sí y 
con las instituciones (Putnam, 2000). De este modo, 
Internet y los nuevos medios que allí confluyen pueden 
tener efectos positivos en la capacidad de organización y 
participación de los ciudadanos en los asuntos públicos. 

Así surge un «nuevo ciudadano» que desarrolla una 
participación y comunicación más horizontal con las 
autoridades a través de los nuevos medios (Negroponte, 
1995). 

Otra visión del asunto sugiere que los nuevos me-
dios generan efectos similares que la televisión y la 
prensa escrita en la ciudadanía. Esto significa que las 
personas que ponen mayor atención a las noticias re-
lacionadas con campañas políticas, así como a las de-
claraciones de los actores políticos, tienden a participar 
de manera más activa en los procesos políticos (Norris, 
2003). Independiente del medio que utilice para infor-
marse, el «ciudadano informado» es aquel que tiene in-
terés en hacerlo, ya sea a través de medios tradicionales 
o aquellos disponibles en Internet, así como de partici-
par en los asuntos públicos.

¿Y cómo eligen las personas la información que tie-
nen a su disposición en los medios de comunicación? 
Iyengar y McGrady (2007) sugieren tres posibilidades. 
A través de la «polarización sesgada», las personas pre-
fieren encontrarse con información que les permita re-
afirmar sus creencias, evitando aquella que les genere 
inconsistencias. Otra opción es que las personas, al bus-
car información sobre «asuntos públicos» que les inte-
resan, no utilizan información respecto a otros hechos. 
Por último, aquellas personas que tienen interés en po-
lítica sintonizan con toda la información disponible, 
pero aquellos que no tienen interés no prestan atención 
ni a los medios ni a las noticias.

Participación electoral y social de los jóvenes 
en Chile

En Chile, los jóvenes han sido el grupo etareo que 
más abstención presenta al momento de participar en 
elecciones desde la vuelta a la democracia. La partici-
pación electoral entre los 18 y 29 años ha disminuido 
considerablemente: de un 35,9% para el plebiscito de 
1988 a 18,8% en las parlamentarias de 1997 (Jocelyn-
Holt, 2001, p. 280). En 1999, el padrón electoral incluía 
8.084.476 electores, de los cuales 1.297.821 pertenecían 
al grupo étareo de 18 a 30 años (16,1% del total). En 
2005, en cambio, el porcentaje de abstención de la pri-
mera vuelta presidencial fue cercano al 21% del univer-
so de ciudadanos que podían votar (10.500.000). Este 
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último grupo corresponde mayoritariamente a jóve-
nes, que al momento de cumplir la mayoría de edad op-
tan por quedarse fuera de los actos electorales (Mújica 
2005, p. 3). Si bien han existido explicaciones variadas 
respecto a la disminución constante de los jóvenes en 
los registros electorales (como el voto protesta, la apatía 
y el no sentirse representados por los políticos), este ar-
ticulo intenta explicar desde otra perspectiva las razo-
nes de este fenómeno.

La encuesta del INJUV nos muestra efectivamente 
que en el tiempo los jóvenes han reducido su participa-
ción en las elecciones (ver Cuadro 1). En general, sólo 
existió un aumento entre el año 2003 y 2006 en el gru-
po de 18 a 24 años. Por otro lado, llama la atención que 
los jóvenes entre 25 y 29 años van dejando de participar 
en las elecciones. En 2003, el 70% indicaba estar inscri-
to, mientras que en 2006 esta situación disminuyó a un 
57%. El padrón electoral en Chile ha ido envejeciendo y 
esta encuesta da cuenta de dicha situación.

Además, los datos muestran que la condición de 
inscritos o no-inscritos en los registros electorales no 
afecta la participación de los jóvenes en otras activida-
des4. En general, podemos inferir que tanto los inscri-
tos como no inscritos participan de forma similar en 
la sociedad. Esto nos indica que los jóvenes que están 
más integrados en el sistema político no necesariamen-
te participan de modo activo en agrupaciones sociales. 
Y, por otro lado, los que no participan en elecciones no 
dejan de participar en otras agrupaciones.

Especial atención merecen los tres primeros grupos 
que acaparan las preferencias de participación juvenil5. 
En primer lugar, el club deportivo es el más solicitado 
entre los jóvenes. En segundo lugar, se identifica la per-
tenencia a grupos virtuales y, en tercer lugar, figuran los 
grupos religiosos. El caso de los grupos virtuales es útil 
para el análisis, ya que surgen a través de los nuevos 
medios (Internet) pero no necesariamente se orientan a 
la discusión de temas relacionados con la participación 
electoral. Esos grupos pueden constituirse en espacios 
de participación «cívica» –donde los jóvenes se organi-
zan para resolver un problema puntual– o también so-
lamente en espacios de entretención. También existen 
agrupaciones donde los jóvenes sí presentan interés en 
participar. Por ejemplo, las organizaciones que defien-

den una causa o agrupaciones sociales para ayudar a los 
demás. Así también llama la atención el alto porcenta-
je de jóvenes inscritos a quienes les gustaría participar 
en un partido político (20,7%). De todos modos, tanto 
los jóvenes inscritos como los no inscritos prefieren no 
participar de las agrupaciones. Los porcentajes más re-
levantes se presentan en la última columna («no le inte-
resa participar»). Finalmente, un 85,3% de los jóvenes 
no inscritos indican no tener ningún interés en partici-
par en los partidos políticos.

En síntesis, los jóvenes no están participando en el 
sistema político porque no están inscritos. Además, la 
condición de estar inscrito o no inscrito no afectaría la 
participación de los jóvenes en distintas agrupaciones. 
A continuación veremos qué ocurre con el consumo de 
medios de comunicación entre los jóvenes y el resto de 
la población.

Consumo de información en Chile

El consumo de información de los ciudadanos es con-
siderado como una forma de participación ciudadana 
(Zaller, 1992). Ya que los medios de comunicación son 
los principales oferentes de información, surgen las si-
guientes preguntas: ¿a través de qué medios se informan 
los chilenos? ¿Cuáles son los medios que consumen y 
qué información utilizan para ejercer su ciudadanía? 
Los datos disponibles en encuestas de opinión pública 
reflejan la preferencia que tienen las personas por la te-
levisión. De acuerdo a las mediciones realizadas por el 
Consejo Nacional de Televisión (CNTV) entre los años 
1996 y 2005, la televisión es el medio de comunicación 
más utilizado por los chilenos para informarse sobre lo 
que acontece en el país. Si bien en los últimos años la 
radio ha perdido masividad en las audiencias –pasan-

Cuadro 1. Jóvenes inscritos y no inscritos

18-24 años 25-29 años

2003 2006 2003 2006

Si 29 43% 70 57%

No 69 69% 31 31%

4 Ver Anexo I.

5 Ídem.
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do de un 13,0% en 1996 a un 5,9% en 2005– , los chile-
nos la siguen prefiriendo en segundo lugar como medio 
para informarse. En el caso de la prensa escrita e Inter-
net, no son fuentes frecuentes de información para los 
chilenos. Lo mismo ocurre con la televisión por cable.

Ahora bien, al momento de analizar distintas varia-
bles asociadas al consumo de información de los adul-
tos y jóvenes en Chile, es posible observar diferencias. 
De acuerdo a los datos de la encuesta ICSO-UDP 2007 
–en el caso de la televisión– un 37,5% de lo encuesta-
dos se informó a través de TVN, seguido por Chilevi-
sión (23%), Canal 13 (18,3%), Megavisión (12,3%) y La 
Red (3,2%). Sin embargo, diferenciando entre jóvenes 
y adultos, los datos del Cuadro 3 nos muestran que el 
consumo de medios televisivos es similar entre todos 
los grupos. Los jóvenes (entre 18 y 29 años) ven con ma-
yor frecuencia TVN (37,1%), mientras que La Red es el 
canal que menos utilizan para informarse con sólo un 
3,3% de las preferencias. En el caso de los adultos jóve-
nes –aquellos que están entre los 30 y 45 años de edad–  
se informan preferentemente a través de TVN (38,1%), 
seguido de Chilevisión (25,7%). Los adultos mayores 
(40a 60 años) también tienen como primera preferencia 
TVN (34,3%) y en segundo lugar Chilevisión (24,4%). 
Finalmente, los encuestados de la tercera edad –61 y 
más años– son el grupo que más se identifica con el con-
sumo de información a través de TVN (41,1%), mientras 
que Chilevisión y Canal 13 ocupan el segundo lugar 
con preferencias similares.

Los jóvenes y adultos se informan preferentemen-
te por los mismos canales de televisión. No existen di-
ferencias a la hora de analizar por grupos de edad, al 
menos en lo que respecta al consumo de canales de te-
levisión. 

Veamos qué ocurre con la prensa escrita. Aunque no 
es el medio de comunicación que preferentemente uti-
lizan los chilenos para informarse, no existen grandes 
diferencias entre los grupos etareos que los consumen. 
La única diferencia se encuentra en el consumo de La 
Cuarta, siendo la fuente de información más utilizada 
por los jóvenes.  

En conclusión, tanto los jóvenes como los adultos se 
informan de manera similar –con mínimas diferencias– 
a través de la televisión como la prensa escrita.

Consumo de información y nuevos medios 

Luego de haber analizado el consumo de medios tra-
dicionales (televisión y prensa escrita) entre jóvenes y 
adultos, es necesario profundizar el análisis respecto a 
los nuevos medios y el consumo de información que am-
bos grupos realizan. 

De acuerdo a los datos del Cuadro 5, la frecuencia 
de uso de Internet para leer noticias es similar entre las 
personas. Un 27,4% consume habitualmente informa-
ción a través de Internet, mientras que un porcentaje 
similar nunca lo hace (23,7%). Pero a la hora de anali-
zar el consumo por edad, se encuentran diferencias. Los 
adultos entre 35 y 44 años son los que más utilizan In-

Cuadro 2. Principales medios de comunicación que utilizan los chilenos para informarse sobre lo que 
acontece en el país (1996-2005)

    1996     1999     2002     2005

TV Abierta 76,7 84,8 82,3 83,8

Radio 13,0 6,3 8,2 5,9

Diarios 7,3 5,7 5,2 5,2

TV Cable 1,7 2, 2,4 1,9

Internet – – 0,8 1,6

Otras 1,3 0,7 0,6 1,0

Fuente: Marín, C.; Cordero, R. “Los medios masivos y las transformaciones de la esfera pública en Chile”, 2005.
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ternet para leer noticias (39,6%), mientras que los jóve-
nes entre 14 y 17 años en su mayoría nunca lo utilizan 
(38,4%). A diferencia de los adultos, los jóvenes de ese 
tramo etáreo no utilizan habitualmente Internet para 
leer noticias.

¿Entonces, para qué utilizan los jóvenes los nuevos 
medios de comunicación? Al revisar los datos del Anexo 
II es posible observar qué tipo de información buscan 
los jóvenes a través de los nuevos medios. Por ejemplo, 
un 66,9% de los encuestados se informa entre «una vez 

Cuadro 4. Diarios más utilizados para informarse (jóvenes y adultos)

18-29 años 30-45 años 46-60 años 61 y m·s años

La Tercera 14,5 15,4 13,3 11,3

La Cuarta 20,5 14,3 13,3 11,3

El Mercurio 15,2 15,9 16,8 13,8

Las Últimas Noticias 12,9 16,8 11,0 9,9

La Nación 1,0 1,4 0,6 2,8

La Segunda 0,7 0,3 0,3 0,4

Publimetro 4,3 4,1 2,0 0,4

La Hora 2,3 1,1 1,7 0,7

Diarios locales 9,6 11,9 13,9 12,4

NS/NR 0,3 1,1 1,2 0,7

Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta Nacional de Opinión Pública ICSO-UDP, 2007.

Cuadro 3. Canales de televisión más utilizados para informarse (jóvenes y adultos)

18-29 años 30-45 años 46-60 años 61 y más años

TVN 37,1 38,1 34,3 41,1

Canal 13 15,9 18,8 18,6 19,9

Chilevisión 21,9 25,7 24,4 18,8

Megavisión 17,5 10,2 12,8 8,9

La Red 3,3 2,9 3,2 3,5

Otras 2,6 3,2 4,1 3,6

No ve televisión 1,0 1,1 2,0 3,5

NS/NR 0,7 – 0,6 0,7

Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta Nacional de Opinión Pública ICSO-UDP, 2007. 
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a la semana» y «todos los días» sobre noticias de actua-
lidad. Lo mismo ocurre respecto a información cultural 
y de espectáculos (53,3%). En el caso de la información 
política, esta es una de las menos buscadas en Internet. 
Un 36,3% dice hacerlo «nunca» y sólo un 6,4% lo hace 
«todos los días». También la búsqueda de información 
para el «trabajo o estudio» es otra categoría importan-
te para los jóvenes. Un 63,6% lo hace entre «tres veces 
a la semana» y «todos los días». El uso de nuevos me-
dios por parte de los jóvenes presenta diferencias. Es el 
caso de los «blogs» y «sitios de redes sociales» donde am-
bos aparecen como los menos utilizados. De hecho, un 
47,9% nunca ha utilizado sitios como Facebook o MyS-
pace. Pero son los Fotologs y servicios de chat aquellos 
que sí concitan el interés de los jóvenes. En el caso de 
los primeros, un 43,7% dice revisarlos o escribir en ellos 
entre «tres veces a la semana» y «todos los días». Y en el 
caso del chat, un 77,8% de los jóvenes señala utilizarlos 
«todos los días». 

Si bien los nuevos medios de comunicación son uti-
lizados por los jóvenes para obtener información (por 
ejemplo, de la actualidad del país) también los utilizan 
con fines de entretención e interacción con otras perso-
nas. Así lo demuestran los altos niveles de uso de chat 
y fotologs donde el intercambio de información y la inte-
racción virtual pueden ser vistos como una nueva forma 
de participación social. En este sentido, los nuevos me-
dios pueden ser considerados más que como fuentes de 

información, como espacios de interacción y participa-
ción ciudadana. 

Conclusiones

¿Influyen los medios de comunicación en las formas 
como los jóvenes ejercen su ciudadanía? La evidencia 
preliminar parece demostrar que ni los nuevos medios 
ni aquellos considerados como tradicionales parecen 
influir en los modos de participación ciudadana de la 
juventud y que los jóvenes no están participando acti-
vamente en el sistema político. Los datos dan cuenta de 
que el padrón electoral se ha ido envejeciendo, sin em-
bargo, la condición de estar inscrito o no estar inscrito 
no afecta la participación ciudadana. Es verdad que es-
tar inscrito en los registros electorales es una forma de 
ejercer ciudadanía, pero los jóvenes que están partici-
pando en elecciones no necesariamente tienen un perfil 
de ciudadano participativo superior a los que no están 
inscritos. Tanto los unos como los otros participan de 
forma similar en las distintas agrupaciones sociales. 

Asimismo, tampoco afecta el consumo de medios. 
Si bien los jóvenes participan menos en el sistema polí-
tico que el resto de la población, el nivel de consumo de 
medios tradicionales es similar en todos los grupos de 
edad. Los jóvenes, al igual que el resto,  consumen infor-
mación preferentemente de la televisión. Tampoco exis-
ten diferencias significativas respecto a los canales de 
televisión que consumen y los distintos medios escritos 

Cuadro 5. Frecuencia de uso de Internet para leer noticias (jóvenes y adultos)

14-17 
años

18-24 
años

25-34 
años

35-44 
años

45-54 
años

55 y más 
años

Total

Habitualmente 13,2 15,8 32,3 39,6 15,6 33,3 27,4

Con cierta frecuencia 20,7 24,8 23,4 18,7 33,3 24,2 23,9

Sólo en algunas ocasiones 25,2 27,1 20,3 23,1 35,6 21,2 24,3

Nunca 38,4 32,3 22,2 18,7 15,6 21,2 23,7

No aplicable 1,7 6 2

No responde 8 1,3 4

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: PNUD, Informe de Desarrollo Humano 2006. 
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que leen. Los canales preferidos por todos los grupos 
de edad son TVN y Chilevisión, mientras que en lo que 
se refiere a consumo de medios escritos los jóvenes solo 
leen más La Cuarta que el resto de la población. 

Es necesario tener en cuenta que las personas se ex-
ponen a distintos medios de comunicación para obtener 
información. Es decir, una persona no necesariamente 
se informa solamente a través de un medio y de mane-
ra excluyente, sino a través de una combinación de me-
dios (televisión, diarios online, prensa escrita, etc.). De 
esta forma, en el caso de los jóvenes, aquellos que tie-
nen más interés en ejercer su ciudadanía pueden com-
binar su consumo de medios, obteniendo información 
de medios tradicionales y nuevos medios. Mientras que 
aquellos con menos interés por participar, pueden con-
sumir información en menor cantidad y de una combi-
nación más reducida de medios de comunicación. 

Ahora bien, aunque la participación política es consi-
derada como una de las dimensiones más relevantes del 
ejercicio de la ciudadanía, al no estar participando en 
el sistema político los jóvenes pueden actuar como ciu-
dadanos de una manera distinta. Es por esta razón que 
el consumo de nuevos medios por parte de estos apun-
ta a un nuevo modelo de participación ciudadana. Los 
altos niveles de consumo de chat y fotologs nos permi-
ten concluir que los jóvenes están utilizando los nuevos 
medios como canales de interacción. Además, indepen-
diente de esta, también los utilizan como fuentes de en-
tretención e información acerca del acontecer nacional, 
pero no necesariamente para obtener información polí-
tica. Por lo mismo, se debería considerar al consumo de 
nuevos medios de comunicación no sólo como fuentes 
de información, sino más bien como un espacio de inte-
racción donde los jóvenes sienten que ejercen su ciuda-
danía al compartir información con sus pares.
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Anexo I. Inscritos/No inscritos y su participación en agrupaciones sociales

Participa regularmente Ha participado pero 
ahora no lo hace

No participa pero le 
gustaría participar

No le interesa 
participar

Inscritos No inscritos Inscritos No 
inscritos

Inscritos No inscritos Inscritos No 
inscritos

Club deportivo 15,7 16,3 22,5 24 13,8 15,9 48 43,8

Grupo religioso 10,6 11,7 22,7 24,1 11,6 12 55,1 52,1

Centro de 
alumnos

4,7 2,8 25,7 15,5 13,1 14,9 56,5 66,8

Agrupación 
de ayuda a los 
demás

7,8 6,6 22,3 15,6 37 42,1 32,9 35,6

Partido polÌtico 5,4 ,6 8,6 2,2 20,7 11,8 65,3 85,3

Movimiento de 
Guías y Scouts 

1,9 1,2 18,7 13,4 8,8 11,9 70,5 73,4

Agrupaciones 
tales como 
hip hop, 
punk, gótico, 
skinhead, etc.

4,2 6,3 4,4 7,1 6,1 7,5 85,3 79,2

Comunidad o 
grupo virtual

13,5 11,2 7,1 6,3 7,6 11,5 71,8 71

Sindicato u 
organización 
profesional o 
empresarial

5 2,3 3,4 3,1 27,3 22 64,3 72,6

Barra de fútbol 5,5 7,2 9 8,1 11,5 10,3 74 74,4

Organización 
vecinal

3,6 2,4 5,7 4,2 18,9 16,1 71,8 77,3

Organización, 
que defiende 
una causa o 
ideal

5,7 3,9 7,4 6,6 41,4 41,9 45,4 47,6

Organización, 
que lucha por 
un problema 
coyuntural 
concreto 
(pase escolar, 
gratuidad PSU, 
etc)

3,7 2,7 12,1 8,9 29,2 32,5 55 55,8

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la IV y V Encuesta Nacional del INJUV 2006.
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Anexo II: Actividades que realizan los jóvenes por Internet

Nunca Sólo una 
vez

Menos de una 
vez al mes

Una vez al 
mes

Una vez cada 
15 días

Una vez a la 
semana

Tres veces a la 
semana

Todos los días Total

Buscas información 
cultural, 
espectáculos

7,4 5,1 7,4 10,9 15,8 21,5 20,9 10,9 100%

Buscas información 
financiera

45 10,6 13,2 8,4 5,5 7,4 5,1 4,8 100%

Buscas información 
sobre polÌtica

36,3 10,9 15,1 7,1 8 8,7 7,4 6,4 100%

Buscas información 
para trabajo/
estudio

2,9 1,9 3,9 6,1 5,8 15,8 28,9 34,7 100%

Juegas online 27,3 5,1 11,9 7,4 8,7 11,9 13,2 14,5 100%

Revisas/Posteas 
Fotologs

19,9 5,8 7,7 6,8 6,8 9,3 14,8 28,9 100%

Actualizas tu 
propio fotolog o 
blog

35,7 4,2 9,3 6,1 10,3 9,6 8 16,7 100%

Te informas 
de noticias de 
actualidad 

9 4,5 7,7 7,1 4,8 12,5 20,6 33,8 100%

Te informas sobre 
deporte

43,4 7,4 7,4 4,8 6,8 7,4 7,4 15,4 100%

Utilizas servicio de 
mensajería

1,3 1 1 1 1,6 4,5 12,9 77,8 100%

Utilizas sitios de 
redes sociales

47,9 5,1 5,5 5,1 4,5 7,4 4,5 19,9 100%

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de la encuesta “Medios & Jóvenes”, UDP 2008. (N=311)
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