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Presentacion.

Presentemos primero un numero resultante de este
estudio anual, el Barémetro que el Consejo Audiovisual de
Andalucia (CAA) publica cada afo: 77'4%. Ese porcentaje
corresponderia a méas de las tres cuartas partes de las
familias andaluzas, que son las que darian el primer “movil”
a sus hijos entre los 10 y los 12 afios y entre los 13 y los
15 anos. Pero, antes de continuar el razonamiento al que
nos llevan ése y otros numeros a destacar, preguntémonos
;a qué seguimos llamando “teléfono movil” o simplemente
“mévil’? Es relevante.

En la edicién anterior del Barémetro Audiovisual de
Andalucia (BAA) ya nos lo preguntidbamos. Por eso
decidimos diferenciar, en la encuesta que la empresa
adjudicataria (en este BAA 2025 la consultora andaluza
Dataestudios. Investigacién y Estrategia S.L.) hace a 3.000
andaluces y andaluzas, entre el uso de un maévil que sélo
sirve para llamar vy recibir llamadas y un movil con conexion
a Internet o smartphone. Ya entonces constatamos el
acierto de hacerlo asi, algo que en este Barometro 2025
se confirma del todo. Cuando las personas encuestadas
tienen claro lo que se les pregunta, son, en ese momento,
mucho mas conscientes de lo que significa en sus vidas y
en las de los suyos eso que se les preguntay sus respuestas
lo demuestran.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

El BAA 2025 refleja una indiscutible mayoria de personas
encuestadas que deja claro que su inquietud esta
puesta, fundamentalmente, en el uso -y abuso- que los
menores hacen de esa pantallita del mévil cuando ésta les
permite el acceso facil, 24/7, a las Redes Sociales y otros
productos de la Web. Por eso, el segundo porcentaje que
presentamos en este avance del BAA 2025 es: 60,8%, el
que corresponde a las respuestas de quienes creen en
Andalucia que la edad a la que los menores deberian tener
acceso a su primer smartphone estaria entre los 16 y los
18 aiios. Si le sumamos el porcentaje de quienes admitirian
que esa edad se sitle en los 14-15 afos nos pondriamos en
el 90,2%. En esa linea, otro 90% de la poblacién andaluza
-en concreto, el 90,8%-, preguntada en 2025 sobre los
maoviles y los menores en el entorno escolar, ve necesaria
alguna prohibicién del uso del mévil (smartphone) en los
centros escolares -en este Barometro también se detallan
las causas o riesgos que estas personas infieren para optar
por esa respuesta-.

Llegados a este punto volvamos a preguntarnos algo, antes
de continuar con resultados y porcentajes que radiografian
nuestra sociedad en su relacion con el contexto mediatico,
hoy en gran parte contexto digital y de Inteligencia
Artificial, lo que ya no es ninguna novedad; como las
denominadas “nuevas tecnologias” que lo posibilitan

ca:A

Audiovisual



ca:A

Audiovisual

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

tampoco son ya nuevas. Pero vamos con la pregunta.
Cuando decimos que nos informamos en la televisién o en
Internet, aunque la cultura de informarnos y entretenernos
en medios tradicionales esta cambiando a favor de Internet
desde 2020 (seguin el punto de inflexién del histérico del
Barometro Audiovisual de Andalucia, tendencia que en
este BAA 2025 alcanza su mayor porcentaje): ;Como
lo hacemos en realidad? Cuando decimos que nos
informamos en Internet (atencién a otro de los datos de
este BAA 2025, el uso de internet ya es prdcticamente
universal en la poblacién andaluza de 16 o mds anos),
sentendemos que informarse en la Web es hacerlo en las
RRSS -como se informan muchos de nuestros jovenes- o
leyendo la prensa acreditada en su version digital? Esta
pregunta vuelve a ser necesaria para entender qué nos
estd pasando. Porque los resultados de ambas acciones,
obviamente, no producen los mismos efectos. Por eso se
lo preguntamos a la ciudadania andaluza.

No deberiamos pensar en Internet como en un medio
de Comunicacién en si. Internet “sélo” es la mayor
herramienta actual de transmisién y emplazamiento de
contenidos audiovisuales, donde las mismas cadenas
que emiten por TDT y vemos por nuestros aparatos de
television, sean o no Smart Tv, se pueden ver on line en
cualquier dispositivo digital; los mismos perioddicos que
antes eran soélo de papel con sus mismas manchetas estan
también en Internet junto a otros nacidos ya digitales; las
mismas emisoras de radio de siempre se pueden seguir
a través del movil vy la tableta por datos o por wifi -a
proposito, los podcasts son también radio, ;no?, aunque
radio grabada se emitan por donde se emitan-...

Con todo, cuando expresamos nuestra preferencia de uso
audiovisual quizd no sea lo més adecuado, a la hora de
hacerlo, discriminar entre herramientas tecnolégicas sino
entre contenidos. Por ello también hemos preguntado a
los andaluces cémo se informan y entretienen cuando lo
hacen con una u otra herramienta, para poder valorar asi
las consecuencias de esa eleccion no soélo en la tendencia
al alza y generacional de uso de una tecnologia sobre la
otra (probablemente, aunque dé titulares, sea lo menos
relevante sociolégicamente). Lo que deberia interesar a
esta sociedad toda es el fendmeno cultural, econdmico
y social de redefinir nuestro ocio y nuestra forma de
acceder a la Informacion hacia otras maneras de pasar
el tiempo. Mucho tiempo, cuando se trata del tiempo de
uso de Internet, 170 minutos diarios de media, casi tres
horas al dia, y 4 y 5 horas y mas en muchos de nuestros
menores -cComo animo a comprobar a quienes naveguen
por los resultados de este Barometro 2025 del Consejo
Audiovisual de Andalucia (CAA)-.

El CAA es la autoridad audiovisual independiente e
institucional al servicio de los andaluces y andaluzas.
Como organismo regulador y con estos datos que
presentamos en este trabajo riguroso y de servicio -junto
a otros datos acreditados que aqui se cruzan-, cerramos
esta Presentacion, resumidisima respecto a la sustancia
que ofrece este BAA 2025, atreviéndonos a recomendar
su lectura por cuanto hay en ella que a todos nos afecta.

Domi del Postigo
Presidente del Consejo Audiovisual de Andalucia
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El Consejo Audiovisual de Andalucia, en el marco de las funciones que tiene encomendadas por la normativa vigente,
mantiene desde su creacion un firme compromiso con la defensa de los derechos, libertades y valores de la ciudadania en
relacion con los contenidos difundidos porlos medios audiovisuales. Su labor de supervision, asesoramiento institucional
y seguimiento permanente de emisiones televisivas y radiofénicas constituye un pilar esencial para garantizar la
pluralidad informativa, la proteccion de los menores, el respeto a la intimidad y la veracidad de los contenidos que se
consumen a diario en la Comunidad Auténoma. En paralelo, el Consejo impulsa la generacién de conocimiento sobre
el ecosistema mediatico andaluz mediante la elaboracion de estudios que permiten comprender cémo evolucionan los
usos, percepciones y expectativas de la poblacién ante un entorno comunicativo en constante transformacion.

Entre estos estudios, el Barometro Audiovisual de Andalucia
se ha consolidado como la herramienta de referencia para
observar, afio tras afio, la relacion de la ciudadania con los
medios audiovisuales. Su trayectoria acumulada permite no
solo describir comportamientos emergentes, sino también
interpretar la evolucién de las practicas comunicativas en
perspectiva longitudinal. En esta nueva edicién, el Barometro
reafirma su vocacion de servicio publico: ofrecer una
lectura rigurosa, actualizada y estratégicamente Util de un
ecosistema mediatico que atraviesa un cambio de paradigma
sin precedentes.

La edicion de 2025 mantiene la estructura general del
cuestionario empleado en 2024, conservando asi la
comparabilidad histérica que da sentido al Barometro.
No obstante, el dinamismo del entorno audiovisual vy
la aparicion de nuevas formas de creacién, consumo y
participacion digital han hecho necesaria una actualizacion
selectiva del instrumento. La multiplicacién de plataformas,
la expansién del consumo transmedia, el auge de los
poddcast y del streaming, la presencia creciente de creadores
e influencers, o la irrupcién de la inteligencia artificial
en la mediacién informativa y el entretenimiento estan
transformando profundamente la manera en que los
andaluces se relacionan con los contenidos audiovisuales.
Este escenario, mas complejo e hibrido que nunca, exige
que las herramientas de medicion evolucionen al ritmo de la
realidad que observan.

Por ello, el cuestionario de 2025 incorpora mejoras
cuidadosamente disefadas para reforzar la relevancia
tematica, aumentar la capacidad analitica del estudio vy
asegurar que el Barémetro siga capturando con precision
las practicas y percepciones contemporaneas. Se sustituyen

indicadores con escaso dinamismo por otros que permiten
describir fendmenos actuales como la multitarea digital, el
consumo multiplataforma o la interaccién simultdnea con
diferentes soportes. Se profundiza en la alfabetizacion vy
mediacion digital, especialmente en el andlisis del entorno
de los menores, donde se amplia el foco desde el tiempo
de uso hacia la mediacion familiar activa y las estrategias de
acompafamiento. Se actualiza el inventario de dispositivos
y plataformas para integrar la realidad tecnolégica de 2025
y se incorporan nuevas métricas vinculadas a la confianza
informativa, la desinformacion, la influencia algoritmica o la
percepcion ciudadana del papel de la inteligencia artificial.

Asimismo, la presente edicion incorpora un bloque especifico
dedicado a la igualdad y representacion de género en los
contenidos audiovisuales, reforzando el papel del Barémetro
como observatorio de referencia en materia de pluralismo,
inclusion y valores democraticos. Todo ello se ha realizado
preservando la trazabilidad de las series temporales vy
asegurando la estabilidad metodolégica del estudio.

El resultado es un cuestionario que no solo actualiza
el Barémetro, sino que lo fortalece como herramienta
estratégica para comprender el presente y anticipar el
futuro del ecosistema audiovisual andaluz. La edicion 2025
permite analizar como los contenidos se diversifican, como se
reconfiguran las experiencias de uso a través de dispositivos
y plataformas, como evoluciona la confianza en las fuentes
informativas y cémo la ciudadania afronta los retos de la vida
digital. En definitiva, esta edicién ofrece una mirada renovada,
rigurosa y plenamente alineada con las transformaciones
tecnoldgicas, sociales y culturales que definen el consumo
audiovisual en Andalucia hoy.

INTRODUCCION 11
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Metodologia
de investigacion

Para conocer los habitos, percepciones y expectativas de la poblacién
andaluza en relacion con los medios de comunicacion audiovisuales, se han
tenido en cuenta una serie de unidades de analisis y variables de interés, que
se han operacionalizado con métodos estadisticos de caracter extensivo.
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FICHATECNICA

Titulo Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025.
. . Estudio de opinién para el anélisis de las percepciones y habitos de la poblacién andaluza en relacion
Tipo de estudio con los medios de comunicacién audiovisuales.
CAA )
Autoria Direccién institucional: Carmen Maria Lucas Mayorga. Coordinadora del Area de Contenidos.

Direccién técnica: M? del Mar Llopis Orrego. Licenciada en Sociologia.
Realizacién: Dataestudios, Investigacién y Estrategia, S.L.

Marco objetivable

El objetivo del Bardometro Audiovisual de Andalucia, edicion 2025, es analizar los estados de opinion y
las expectativas de la poblacién andaluza en relacién con los medios de comunicacién audiovisuales y al
propio CAA.

Ambito geografico

Comunidad Auténoma de Andalucia.

Universo (N)

Poblacion residente en Andalucia de 16 anos o mas: 7.368.200
Fuente: Instituto Andaluz de Estadistica y Cartografia. Explotacion del padron municipal de habitantes
del INE - 2024.

Tamario muestral (n)

3.000 encuestas.

Método de muestreo

Distribucién proporcional a la poblacion de las

Primera etapa L
ocho provincias andaluzas.

Distribucién proporcional seglin tamano del
habitat: rural, semiurbano y urbano.

Aleatorio, polietapicoy

estratificado. segunda etapa

Muestreo aleatorio simple con cuotas cruzadas

Tercera etapa por sexo, edad, y nivel de estudios.

Extraccion de una muestra especifica del 25% con registro de hogares con menores de 13 afos.

Error muestral

El error muestral tedrico aplicado para datos globales es de * 1,8%, con un nivel de confianza del 95,5%
bajo la situacion de maxima incertidumbre p - g = 0,50

Tipo de cuestionario

Estructurado con items cerrados y multiples opciones de respuesta.

Tipo de encuesta

Encuesta Telefénica Asistida por Ordenador. Sistema CATI (Computer - assisted Telephone
Interviewing).

Trabajo de campo

Testeo experimental Realizacién de una prueba piloto de 200 encuestas de test

Periodo de encuestacién 24 de noviembre a 18 de diciembre de 2025.

Recogida de la informacion mediante servicio de encuestacion
telefonica a través de plataforma de encuestacion atendida por 18
agentes de campo.

Estudio de campo

Respecto al andlisis de datos, en primer lugar, se ha realizado una exposicién descriptiva de los mismos con ayuda de
tablas y graficos. En segundo lugar, se aborda un andlisis longitudinal a través de graficos de caracter evolutivo.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION
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2.1. Variables sociodemograficas incluidas en la tabulacion.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

Sexo

Mujer
Hombre

Grupos de edad

16 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 afnos
55 a 64 anos
65 anos 0 mas

Provincia de residencia

Almeria
Cadiz
Cordoba
Granada
Huelva
Jaén
Mélaga
Sevilla

Tamaiio de habitat

Hasta 2.000 habitantes

2.001 - 10.000 habitantes
10.001 - 50.000 habitantes
50.001 - 200.000 habitantes
200.001 - 500.000 habitantes
Més de 500.000 habitantes

Nivel de estudios

Menos de estudios Primarios
Estudios primarios

Estudios secundarios y profesionales
Estudios superiores

“‘NS/NC”

16 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Ingresos mensuales del hogar

Hasta 1.000€
1.001€ - 2.000€
2.001€ - 4.000€
Mas de 4.000€
“NS/NC”

Tipo de hogar

Unipersonal

Dos personas

De tres a cinco personas
Seis personas o mas
“‘NS/NC”

Ocupacion

Trabaja

Jubilado/a o pensionista
Desempleado/a

Estudiante

Se dedica a trabajos del hogar
“‘NS/NC”

Ciclo de vida

Joven que vive con sus progenitores
Joven independiente (menor de 30
anos)

Adulto/a no independizado (30 afos
0 mas)

Hogar joven sin hijos/as

Hogar con menores de 6 afos
Hogar con hijos/as entre 6 y 24 afos
Hogar con hijos/as mayores de 24
anos (todos)

Parejas o adulto/a que viven solos
(hijos/as emancipados)

Adulto/a independiente (de 30 a 64
anos)

Adulto/a en casa de familiar (de
hijos/as, hermanos/as...)

Auto posicionamiento politico

e lzquierda

e Centro - izquierda
* Centro

* Centro - derecha

¢ Derecha

o Apolitico/a

* No sabe

* No desea contestar

Recuerdo de voto
(elecc. Generales 2023)

e PP

e PSOE

¢ VOX

« SUMAR

« OTROS

* No votdé por abstencion
« No voté por edad

* Voté en blanco

e “NS/NC”
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2.2. Caracterizacion y distribucion de la muestra.

Provincia Frecuencia Porcentaje
Almeria 266 8,9%
Cadiz 436 14,5%
Cérdoba 269 9,0%
Granada 326 10,9%
Huelva 186 6,2%
Jaén 215 7,2%
Malaga 617 20,6%
Sevilla 685 22,8%
TOTAL 3.000 100,0%
Habitat (tamafio municipio) Frecuencia  Porcentaje
Hasta 2.000 hab. 97 3,2%
2.001-10.000 hab. 464 15,5%
10.001-50.000 hab. 894 29,8%
50.001-200.000 hab. 762 25,4%
200.001-500.000 hab. 338 11,3%
Mas de 500.000 hab. 445 14,8%
TOTAL 3.000 100,0%
Sexo Frecuencia Porcentaje
Hombre 1.469 49,0%
Mujer 1.531 51,0%
TOTAL 3.000 100,0%

METODOLOGIA DE INVESTIGACION 17
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Nivel de estudios (maximos alcanzados) Frecuencia Porcentaje
Menos de primarios 348 11,6%
Estudios primarios 624 20,8%
Estudios secundarios y profesionales 1.175 39,2%
Estudios superiores 780 26,0%
“NS/NC” 72 2,4%
TOTAL 3.000 100,0%
Situacion laboral Frecuencia  Porcentaje
Trabaja 1.718 57,3%
Jubilado/a o pensionista 699 23,3%
Desempleado/a 270 9,0%
Estudiante 214 7,1%
Trabajos del hogar 76 2,5%
“NS/NC” 23 0,8%
TOTAL 3.000 100,0%
Ciclo de vida Frecuencia Porcentaje
Joven que vive con sus padres 158 5,3%
Joven independiente (menor de 30 anos) 78 2,6%
Adulto/a que vive con sus padres (30 afos 0 mas) 86 2,9%
Hogar joven sin hijos/as 105 3,5%
Hogar con menores de 6 anos (al menos uno) 252 8,4%
Hogar con hijos/as entre 6y 24 anos (al menos uno) 858 28,6%
Hogar con hijos/as mayores de 24 anos (todos o son) 309 10,3%
Parejas o adulto/a que viven solos (hijos/as emancipados/as) 745 24,8%
Adulto/a independiente (de 30 a 64 anos) (siempre vivio solo/a) 293 9,8%
Adulto /a en casa de familiar (de hijos/as, hermanos/as...) 115 3,8%
TOTAL 3.000 100,0
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Tamaiio del hogar Frecuencia Porcentaje
Unipersonal 378 12,6%
Dos personas 916 30,5%
Tres a cinco personas 1.651 55,0%
Seis 0 mas 56 1,9%
TOTAL 3.000 100,0%
Ingresos mensuales Frecuencia Porcentaje
1.000 € o menos 293 9,8%
1.001-2.000 € 819 27,3%
2.001-4.000 € 743 24,8%
Mas de 4.000 € 171 5,7%
“NS/NC” 973 32,4%
TOTAL 3.000 100,0%
Recuerdo de voto Frecuencia Porcentaje
PP 449 15,0%
PSOE 531 17,7%
VOX 194 6,5%
SUMAR 198 6,6%
OTROS 63 2,1%
No votd/abstencion 633 21,1%
No voté por edad 97 3,2%
Voté en blanco/nulo 163 5,5%
NS[/NC 672 22,4%
TOTAL 3.000 100,0%
Autoubicacién ideolégica Frecuencia  Porcentaje
lzquierda 674 22,5%
Centro 843 28,1%
Derecha 662 22,1%
No adscrito/"NS/NC” 821 27,.4%
TOTAL 3.000 100,0%
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2.3. Unidades de analisis. Contenidos del cuestionario.

El Barometro Audiovisual de Andalucia constituye desde hace mas de una década la principal herramienta de
observacion de los habitos, percepciones y actitudes de la ciudadania andaluza ante los medios de comunicacion.

Como se ha mencionado anteriormente, la presente edicién mantiene la estructura del cuestionario utilizado en 2024,
pero introduce una actualizacién selectiva y justificada de determinados bloques, con el objetivo de garantizar la
relevancia, la actualidad v la capacidad analitica del estudio, en un contexto mediatico en rapida transformacion.

1. Razones de la actualizacion

El ecosistema audiovisual andaluz —como el global— vive
un cambio de paradigma.

La multiplicacion de plataformas, la irrupcion de la
inteligencia artificial en los procesos de creacion vy
consumo v la aparicién de nuevos agentes (creadores,
influencers, pddcast, streaming) estdn modificando de
manera profunda las formas de informarse, entretenerse
y participar.

En este contexto, el cuestionario de 2024, aun sdlido vy
comparativamente valioso, mostraba areas de saturacion
longitudinal (preguntas con respuestas idénticas afio tras
ano)y lagunas analiticas en materias emergentes (consumo
transmedia, desinformacion, bienestar digital, mediacién
familiar activa, confianza en la IA, etc.).

La version 2025 se ha disefiado con el objetivo de:

e Preservar la comparabilidad histérica, manteniendo
las series esenciales del Barémetro.

e Actualizar el instrumento para que siga reflejando
fielmente la realidad audiovisual de la ciudadania
andaluza en 2025.

2. Principales lineas de mejora

Concretamente, para el desarrollo de la presente edicion
se ha trabajado sobre:

« La relevancia tematica. Se sustituyen preguntas de
escaso dinamismo (p. ej., motivos de ver television
o escuchar radio) por indicadores que recogen
fendmenos actuales: multitarea, consumo transmedia,
visionado simultdneo y habitos multiplataforma.
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Profundizacion en la alfabetizacién y la mediacion
digital. En el bloque de menores se pasa de medir la
edad o el tiempo de conexidn a analizar la interaccion
familiar con los contenidos, la mediacion activa vy las
medidas de acompafamiento parental. Se mantiene
la trazabilidad longitudinal, pero con una mirada mas
educativa y preventiva.

Actualizacion tecnolégica. Se amplian los dispositivos
(consolas, relojes inteligentes), las plataformas (X,
TikTok, Telegram, BeReal) y los soportes de consumo
audiovisual (podcast, streaming).

Confianza informativa y desinformacion. Se
incorporan nuevos indicadores sobre confianza
en los contenidos online, influencia de algoritmos,
preocupacion por la IA generativa y frecuencia de
exposicion a noticias falsas, en coherencia con el papel
del CAA como garante del pluralismo vy la veracidad
informativa.

Bienestar digital y responsabilidad individual.
Se afladen preguntas sobre percepcion de uso
equilibrado, medidas personales de autocontrol
y exposicion a riesgos digitales, alineadas con las
politicas de educacién mediatica y ciudadania digital
responsable.

Percepcion institucional y regulacion. Se actualiza el
blogue sobre regulacion para incluir la responsabilidad
de plataformas digitales y ciudadania, y se refuerza
la evaluacion del Consejo Audiovisual de Andalucia
como referente en proteccion de menores y defensa
del pluralismo.
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3. Garantias de continuidad y rigor metodolégico

e La numeracion original de las preguntas de ediciones
anteriores se mantiene integramente, asegurando
la trazabilidad interanual de todos los indicadores
historicos.

» Cada modificacion ha sido documentada, justificada y
codificada.

e lLas nuevas preguntas reproducen el formato,
tono vy longitud de las originales, de modo que la
duracién total de la encuesta y la carga cognitiva del
entrevistado permanecen constantes.

4. Valor aninadido del cuestionario 2025.

El cuestionario 2025 no solo actualiza el Barémetro: lo
refuerza como observatorio estratégico del ecosistema
audiovisual andaluz.

Permite:

e Analizar como-ad de las plataformas, la inteligencia
artificial y la vida digital de hoy.

e Complementariamente, se incorpora una bateria
de preguntas especificas para analizar la igualdad
y representacion de género en los contenidos
audiovisuales, cuestién a la que se destina un capitulo
especifico.

En definitiva, el cuestionario 2025 actualiza el Bardmetro
para reflejar cémo ha cambiado nuestra manera de
ver, escuchar y participar en los medios: mantiene la
comparabilidad histdrica, pero incorpora la realidad de las
plataformas, la inteligencia artificial y la vida digital de hoy.
Complementariamente, se incorpora una bateria
de preguntas especificas para analizar la igualdad vy
representacion de género en los contenidos audiovisuales,
cuestion a la que se destina un capitulo especifico.
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El Barometro Audiovisual de Andalucia 2025, elaborado por el Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), confirma
que el ecosistema audiovisual andaluz ha cambiado de forma profunda en los tltimos afios. Internet se consolida
como el eje central del consumo audiovisual, mientras la television pierde progresivamente su posicion dominante y
las plataformas digitales se integran de forma acelerada en la vida cotidiana de la ciudadania.

Este cambio no es solo tecnolégico. Los datos muestran
que el acceso, los usos y las competencias digitales siguen
marcados por brechas sociales y generacionales. La edad,
el nivel educativo y la posicién socioeconémica contindian
siendo factores clave que explican como, cuantoy para qué
se consumen los contenidos audiovisuales en Andalucia.

Un consumo digital intenso,
pero no siempre critico.

El uso de internet y de las redes sociales (en adelante
RRSS) es generalizado y cada vez mas intensivo. Sin
embargo, el Barémetro evidencia que el uso responsable
no esta plenamente asentado. Una parte relevante de la
poblacion no adopta medidas béasicas de autorregulacion,
verificacion de la informacion o gestion del tiempo de
exposicion, lo que sitla el bienestar digital como uno de
los grandes retos pendientes.

Estas carencias no se distribuyen de forma uniforme:
se concentran especialmente en determinados perfiles
sociales, lo que refuerza la necesidad de politicas publicas
orientadas a la alfabetizacién mediatica y digital.

Menores: preocupacion social
y mediacion desigual.

En los hogares con menores, la presencia de internet y
de dispositivos moviles es practicamente universal. Existe
una preocupacion extendida por los riesgos del entorno
digital, pero las estrategias de mediacion familiar activa son

desiguales vy, en muchos casos, insuficientes. El Barémetro
sefala asi la importancia de reforzar el acompanamiento
educativo vy la corresponsabilidad entre familias, sistema
educativo, plataformas y poderes publicos.

Regulacidn, confianza y reto institucional.

La ciudadania andaluza respalda de forma mayoritaria la
existencia de mecanismos regulatorios que protejan a los
menores, garanticen el pluralismo y mejoren la calidad de
los contenidos audiovisuales. Sin embargo, este respaldo
convive con un relativo nivel de conocimiento del
Consejo Audiovisual de Andalucia, especialmente entre
jévenes y personas con menor capital educativo.

Este desajuste entre la demanda de regulaciéon vy la
visibilidad institucional del CAA dibuja un reto estratégico
claro: reforzar la comunicacion publica y la pedagogia
institucional para que la ciudadania identifique al Consejo
como referente en el nuevo ecosistema audiovisual.

Inteligencia artificial: expectativas y cautelas.

La inteligencia artificial irrumpe como uno de los factores
que mas inquietud y expectativas genera. Aunque el
conocimiento declarado es todavia limitado, crece la
preocupacion por la desinformacion, la opacidad de
los algoritmos y el impacto de la IA en la calidad de los
contenidos. La demanda de criterios claros y regulacion
aparece como un elemento transversal.

RESUMEN EJECUTIVO

N e4L n
Audiovisual

25



oL
Audiovisual

26

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

En sintesis, el Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025
confirma que Andalucia vive una profunda reconfiguracién
de su ecosistema audiovisual. Los habitos cambian mas
rapido que las competencias, las tecnologias avanzan
mas rapido que la regulacion vy la ciudadania demanda

mas proteccion, mas informacion y mas responsabilidad.
En este escenario, el Consejo Audiovisual de Andalucia
refuerza su papel como observatorio, garante y referente
publico en la defensa de los derechos de la ciudadania en
el &mbito audiovisual.

MEDIOS PREFERIDOS PARA ENTRETENERSE E INFORMARSE.

Las preferencias audiovisuales de la poblacion andaluza
muestran un desplazamiento hacia el entorno digital,
tanto en el entretenimiento como en el acceso a la
informacién, aunque con una fuerte segmentacion social
y generacional. Internet se ha consolidado como el medio
preferido para el ocio, con un 49,5% de menciones, por
delante de la television, que se sitla en el 28,9%. Radio
y libros quedan en torno al 8%, lo que confirma que el
entretenimiento audiovisual se organiza hoy en torno a
|6gicas digitales, aunque sin una desaparicion total de los
formatos tradicionales.

La edad es el factor que estructura de forma mas nitida
este modelo. Entre los menores de 35 afos, internet se
convierte en una opcién mayoritaria, alcanzando el 67% vy
superando el 76% entre los mas jovenes. En estos grupos
también emerge con mas fuerza el uso de videojuegos,
reforzando un ocio intensivo, interactivo y digital. A partir
de los 45 anos, el patron se invierte de forma progresiva y
la television recupera centralidad, hasta convertirse en el
principal medio de entretenimiento entre los mayores de 65
anos, donde supera el 42%. En estos segmentos también
gana peso la lectura, configurando un modelo de ocio mas
convencional.

El nivel formativo refuerza esta brecha generacional.
Entre las personas con menor nivel educativo, la television
sigue siendo el medio predominante para entretenerse,
mientras que internet se sitla por debajo de la media. A
partir de los estudios secundarios, el ocio se desplaza hacia
el entorno digital y entre quienes cuentan con estudios
superiores internet alcanza el 55%. Este patréon confirma
que la digitalizaciéon del entretenimiento no depende solo
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de la edad, sino también del capital educativo y de la
familiaridad con los entornos digitales.

El ciclo vital y la composicion del hogar aportan una lectura
complementaria. Los jovenes que viven con sus padres y
los jovenes independientes concentran su entretenimiento
en internet, con valores cercanos o superiores al 70%,
mientras que las parejas o adultos con hijos emancipados
y los hogares unipersonales muestran un modelo mas
equilibrado, donde la television y la lectura recuperan
peso. La situacion laboral vy los ingresos reproducen este
mismo eje: estudiantes y personas ocupadas se alinean
con un ocio mas digitalizado, mientras que los jubilados
y los hogares con menor renta mantienen un vinculo mas
fuerte con los medios tradicionales.

En el dambito informativo, el 60,4% lo sefala como su
principal via para informarse, frente a un 24,7% que
sigue recurriendo a la television. La radio ocupa un papel
complementario, con un 10,3%, v la prensa diaria queda
reducida a un uso residual. De nuevo, la edad introduce
una fractura decisiva. Entre los menores de 35 afos,
internet supera ampliamente el 80% vy relega a la television
y la radio a posiciones marginales. A partir de los 55 afios,
el modelo se equilibra: la television por encima del 32% vy
el peso de internet desciende por debajo del 45%.

El nivel formativo vuelve a ser clave en el acceso a la
informacién. En los perfiles con menor formacion, la
television adquiere un protagonismo mayor, mientras que
internet pierde peso. Entre quienes cuentan con estudios
secundarios y superiores, el entorno digital se consolida
como canal informativo dominante, superando el 60%.



En conjunto, los datos muestran que el entretenimiento
y la informacion en Andalucia estan ya profundamente
digitalizados, pero de forma desigual. Internet se ha
convertido en el eje central entre jovenes, personas
con mavyor nivel educativo y hogares con mas recursos,
mientras que la television y, en menor medida, la radio
y la lectura, siguen siendo fundamentales en los grupos
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de mayor edad y en contextos vitales més tradicionales.
No se trata de una sustituciéon completa, sino de una
transicion segmentada, donde conviven dos modelos
claramente diferenciados que responden al ciclo vital
y a las desigualdades sociales en el acceso y uso de los
medios.
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El ocio es digital (49,5% vs 28,9%)

: : . : TELEVISION
INTERNET Por primera vez, Int_ernet duplica casi en pfeferencna
a la television tradicional para el entretenimiento.
O,
e =
) 49 5% Internet

Prefiere Internet : (Entretenimiento)

para informarse. v2 L7 Television tradicional

La red se consolida como (Entretenimiento)

la puerta de entrada principal

a la actualidad andaluza.

Internet supera a la TV tradicional en 2022 —i
y alcanza su maximo historico en 2025
LA BRECHA GENERACIONAL Y SOCIAL
Hegemonia absoluta El factor educativo y Resistencia
en jévenes econémico Shinayore
80(y El uso de Internet crece de 65 afios
(o] ) significativamente en 42(y

Mas del 80% de los hogares con estudios (o
menores de 55 afos j SUPSTIOTeSYAMAYOres La televisién
se informan ingresos. tradicional

exclusivamente por
Internet.

MEDIO TELEVISION.

sigue siendo el
medio principal
para los mayores
en esta edad.

La television mantiene una presencia cotidiana muy
elevada en Andalucia, con un 84,2% de la poblacion que la
ve a diario, lo que confirma su vigencia como habito social
ampliamente extendido. Sin embargo, este consumo esta
lejos de ser homogéneo y aparece claramente atravesado
porlaedadyelciclovital. Entre los menores de 35 afios, el no
consumo alcanza en torno al 27,4% entre los encuestados

de 25 a 34 afos, mientras que entre los mayores de 65
afos la television es practicamente universal, con niveles
cercanos al 95%. Esta brecha generacional se reproduce
también en la intensidad de consumo: el tiempo medio
diario se sitia en 130 minutos, pero cae por debajo de
los 100 minutos entre los jovenes y alcanzando los 180
minutos en los mayores, especialmente entre jubilados y
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La television: Un medio en transformacion generacional

Barometro Audiovisual de Andalucia 2025

especialmente entre jubilados y personas con menor nivel
formativo y de ingresos, para quienes la television sigue
siendo un eje central del tiempo doméstico.

El uso simultdneo de television y otros dispositivos es ya
mayoritario, impulsado por el teléfono movil, que acompana
al visionado en el 51,6% de los casos. De nuevo, la edad
marca la diferencia principal: entre los menores de 35 afios
el consumo, multipantalla supera con claridad el 60%,
mientras que entre los mayores de 65 afos predomina
un consumo exclusivo de television, con cerca del 60%
que no utiliza ninglin otro dispositivo. El nivel formativo
refuerza este patron, con una mayor integracion del movil
entre los perfiles con estudios superiores.

En cuanto a la forma de acceso, la TDT sigue siendo la
via principal, con un 56,6%, mientras que las plataformas
concentran un 37,5% vy, ademas, se convierten en la
opcién dominante entre jovenes, personas con estudios
superiores y hogares de renta alta. Entre los menores
de 35 afos y en los tramos de ingresos méas elevados,
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el acceso por plataformas supera a la TDT, mientras
que entre los mayores vy los perfiles con menor capital
educativo o econdmico el modelo tradicional sigue siendo
hegemonico. Este mismo esquema se reproduce cuando
se analizan los medios de acceso principales, con un
56,6% que sigue recurriendo a la TDT frente a un 42,4%
que accede sobre todo por plataformas.

La percepcion de la calidad de los contenidos introduce
un contraste muy nitido seglin el publico destinatario. La
valoracién de la oferta infantil y juvenil es mayoritariamente
critica. En el caso de los contenidos infantiles, el 42,5%
considera que no son adecuados en absoluto y un 9,2%
los valora de forma plenamente positiva. Para el publico
juvenil, el rechazo absoluto alcanza el 43,7%. Estas
percepciones negativas son transversales, aungue se
atenuan entre jévenes, estudiantes y hogares con hijos
pequenos, que muestran valoraciones algo mas matizadas.
En cambio, la oferta dirigida al publico adulto goza de una
legitimidad mucho mayor: el 64,1% la considera adecuada
total o parcialmente, con un rechazo absoluto del 31%. Los



jévenes y los estudiantes son, paraddjicamente, quienes
valoran de forma mas positiva estos contenidos, mientras
que los perfiles con mayor nivel formativo muestran una
actitud algo mas exigente.

En definitiva, se observa un escenario de convivencia
entre continuidad y transformacion. La televisién sigue
siendo un medio central en términos de alcance y tiempo
de consumo, pero su uso, sus formas de acceso y su

MEDIO RADIO.
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valoracién estan profundamente segmentados. La brecha
generacional, educativay socioecondmica estructura tanto
la intensidad como la manera de ver television y explica
por qué, mientras mantiene una fuerte implantacion
entre adultos y mayores, pierde peso relativo entre los
jévenes, que la integran en un ecosistema audiovisual mas
fragmentado, digital y multipantalla.

La radio mantiene una presencia relevante en los
habitos cotidianos, aunque cada vez mas marcada por
la segmentacion social y generacional. EI 63,8% de la
poblacion la escucha a diario, frente a un 36,2% que no la
integra en su rutina, lo que confirma que el no consumo
ha dejado de ser marginal y se concentra en segmentos

clave. La brecha generacional es el eje méas determinante:
entre los 16y 24 afos, casi dos tercios no escuchan radio,
mientras que, a partir de los 35 afos, la escucha se vuelve
claramente mayoritaria y alcanza su maximo en las edades
centrales de la vida adulta. La radio se consolida asi como
un medio con una audiencia fiel, pero envejecida.

La radio ante el desafio del relevo generacional

Barometro Audiovisual de Andalucia 2025
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El perfil social del oyente habitual refuerza esta lectura.
La escucha es mas frecuente entre personas ocupadas,
con estudios superiores y en hogares de ingresos altos,
donde supera el 74%. Sin embargo, cuando se analiza la
intensidad de consumo, el patron se invierte parcialmente.
El tiempo medio diario se sitia en 120 minutos, pero
aumenta de forma clara entre los mayores de 65 afios, los
jubilados vy los hogares unipersonales, y es mas elevado en
perfiles con menor nivel formativo. Esto confirma el papel
de la radio como medio de acompafamiento cotidiano,
especialmente en contextos de mayor disponibilidad de
tiempo y menor competencia de otros soportes.

El territorio introduce una diferencia estructural muy clara.
En los municipios pequefos, el consumo radiofénico es
mas alto y alcanza los 133 minutos diarios, mientras que
en areas urbanas medias desciende hasta poco méas de
113 minutos. La radio mantiene asi una centralidad mayor
en entornos rurales o semirrurales, donde sigue ocupando
un lugar destacado en la vida cotidiana.

En cuanto al acceso, el dispositivo tradicional sigue
siendo hegemonico. El 70,9% escucha la radio a través
del aparato convencional, frente a un 22,5% que accede
por internet vy un 6,4% que utiliza altavoces inteligentes.
La digitalizacion avanza, pero de forma desigual. El acceso
online se concentra sobre todo entre jévenes, hogares en
fases tempranas del ciclo vital y residentes en municipios
grandes, mientras que a partir de los 35 afos se impone
el modelo clasico. Los altavoces inteligentes siguen siendo

minoritarios, aunque muestran cierta penetracion en
perfiles domésticos concretos, especialmente en personas
dedicadas a tareas del hogar.

El consumo de pddcast y programas a la carta introduce
un segundo eje de transformacion. El 40,4% ha escuchado
este tipo de contenidos en el Ultimo mes, lo que los
sitla como una practica relevante, aunque todavia no
mayoritaria. Su adopciéon estad condicionada por la edad,
la formacion, los ingresos vy el entorno urbano. Entre los
25y 34 afos y entre personas con estudios superiores, la
escucha ala carta se acerca al 50%, mientras que entre los
mayores de 65 aflosy en municipios pequefos se mantiene
por debajo del 30%. El audio bajo demanda aparece asi
como un complemento claramente segmentado, asociado
a perfiles jévenes, urbanos y con mayor capital cultural.

De esta forma, la radio se configura como un medio
estable, pero en transicion. Conserva una base sodlida
de oyentes y un consumo intensivo entre adultos vy
mayores, especialmente en entornos rurales y hogares
con mayor disponibilidad de tiempo. Al mismo tiempo,
pierde centralidad entre los jovenes, que se orientan hacia
formas de consumo mas digitales, personalizadas y bajo
demanda. La convivencia entre la radio tradicional y el
audio a la carta no elimina el medio, pero si lo reubica en
un ecosistema sonoro cada vez mas fragmentado, donde
el principal reto no es la intensidad de uso, sino el relevo
generacional y la adaptacién a nuevas logicas de consumo.
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Internet se ha convertido en el eje central del
ecosistema medidtico en Andalucia, con una penetracién
practicamente universal. El 94,4% de la poblacion navega
por internet y un 5,6% permanece al margen, lo que
sitia la exclusion digital en un nivel residual, aunque
claramente concentrado en perfiles mayores, con bajo
nivel formativo y menor vinculacion laboral. Este uso
generalizado convierte a internet en el marco desde el que
se reordenan el resto de consumos audiovisuales y en el
soporte estructural de la informacién, el entretenimiento y
la comunicacion cotidiana.

La intensidad de uso confirma esta centralidad. El tiempo
medio diario alcanza los 171 minutos, casi tres horas al
dia, con una brecha generacional muy marcada. Entre
los menores de 35 afos, el uso supera con holgura las
cuatro horas diarias, mientras que, a partir de los 55 afos,
desciende progresivamente hasta situarse en torno a los
118 minutos entre los mayores de 65. Los estudiantes
y los jévenes que viven con sus padres concentran los

niveles mas altos, lo que refuerza la idea de internet como
entorno permanente en las etapas vitales més jovenes.
La formacion y los ingresos también influyen, con usos
mas intensivos entre quienes cuentan con mayor capital
educativo y econémico.

En cuanto a las actividades audiovisuales, internet combina
dos grandes funciones. Por un lado, se consolida como la
principal fuente de informacién y noticias, utilizada por el
70,9% de la poblacién y especialmente dominante a partir
de los 45 anos. Por otro, entre los jovenes predomina un
uso claramente orientado al entretenimiento digital, con
un peso muy elevado de los videos cortos en redes, que
alcanzan el 75,6% entre los 16 y 24 afos, asi como de
la musica, los podcast y el streaming. Este doble patron
confirma un ecosistema audiovisual fragmentado por
edad vy ciclo vital, donde conviven practicas informativas
tradicionales con formas de consumo rapido, visual y
socialmente mediado.

Internet: El nuevo eje de la vida cotidiana en Andalucia
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Pese a este uso masivo, la confianza en los contenidos
audiovisuales online es muy limitada. Solo un 10,7% confia
mucho o bastante, frente a un bloque mayoritario de
desconfianza que supera el 56%. Otra posicion frecuente
es la cautela, con un 31,9% que confia solo “algo”. Los
jévenes vy los estudiantes muestran una confianza relativa
algo mayor, mientras que en edades avanzadas y perfiles
con menor integracion digital se refuerza el escepticismo.
El nivel formativo introduce matices relevantes: los
estudios superiores se asocian a una confianza selectiva
algo mas alta, mientras que en los niveles educativos mas
bajos se concentran los porcentajes mas elevados de
desconfianza absoluta.

La percepcién de la influencia de los algoritmos de
recomendacion es elevada. Cerca de seis de cada diez
personas reconocen que influyen mucho o bastante en lo
gue ven o escuchan, una conciencia especialmente intensa
entre los menores de 35 afos y los perfiles con mayor
nivel educativo. En los grupos de mayor edad crece la
percepcion de autonomia y disminuye el reconocimiento de
esta influencia, lo que apunta a una brecha generacional
en la comprension del funcionamiento de las plataformas
digitales.

La preocupacién por los contenidos generados con
inteligencia artificial es muy alta y transversal. Mas de
ocho de cada diez personas declaran estar preocupadas
mucho o bastante ante la posibilidad de confusién entre
contenidos reales vy artificiales. Las mujeres vy los perfiles
con mayor nivel formativo muestran una inquietud
especialmente intensa, mientras que las diferencias
ideoldgicas o territoriales apenas alteran el patréon general.
La IA emerge asi como una de las principales fuentes de
inquietud en el entorno digital.

El consumo audiovisual en RRSS aparece claramente
segmentado. Instagram lidera el uso con un 46,5%,
seguido de YouTube 41,2%, Facebook 37% vy TikTok 34%.
Sin embargo, la edad reorganiza completamente este
mapa. Entre los menores de 25 afnos, TikTok e Instagram
concentran valores muy superiores al promedio, mientras
que Facebook se vuelve marginal. A partir de los 35 anos,
Facebook recupera centralidad y se combina con Youlube
como plataformas de referencia. Las mujeres se orientan
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mas hacia Instagram y los hombres hacia YouTube y X,
reforzando una segmentacion adicional por sexo.

La exposicién a contenidos falsos o engafosos en redes es
muy elevada y recurrente. La mayoria declara encontrarlos
a diario o varias veces por semana, especialmente entre
jovenes, estudiantes y hogares mas conectados. En
edades avanzadas, aumenta la proporcién de quienes
dicen no encontrarse nunca con este tipo de contenidos,
lo que parece responder tanto a un menor uso de redes
como a una menor identificacion del caracter engafioso de
la informacion.

En este contexto, la autopercepcién del tiempo dedicado
a RRSS es ambivalente. Aunque més de la mitad
considera que su uso es adecuado, mas de un tercio
reconoce dedicar un tiempo excesivo, una percepcion
muy concentrada en menores de 35 afos, estudiantes y
hogares jovenes. A partir de la madurez se impone una
lectura mas normalizada del uso, con menor autocritica y
mayor sensacion de control.

Las practicas de uso responsable siguen siendo limitadas.
El 39,1% no adopta ninguna medida personal vy, entre
quienes lo hacen, predominan acciones de gestion del
bienestar digital tales como silenciar notificaciones (23,1%)
o limitar el tiempo (18,4%), asi como la prudencia al
compartir contenidos (21,5%). La verificaciéon sistemética
de fuentes es minoritaria, con un 12%, y se concentra
sobre todo en perfiles con estudios superiores. Esto dibuja
una brecha clara de capital educativo y generacional en la
adopcién de habitos criticos.

En conjunto, internet y las RRSS configuran un entorno
omnipresente, intensamente utilizado y central en la
vida cotidiana, pero atravesado por fuertes tensiones.
Conviven un uso masivo con una confianza fragil, una
elevada exposicion a contenidos engafosos, una creciente
conciencia del papel de los algoritmos y una preocupacion
muy extendida por la IA, mientras las practicas de
autorregulacion vy verificacion siguen siendo limitadas. El
resultado es un ecosistema digital imprescindible, pero
percibido como problematico, especialmente para los
jovenes, que lo habitan de forma mas intensa y, al mismo
tiempo, mas critica.



PLATAFORMAS DE STREAMING.
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Las plataformas televisivas de pago se han consolidado
como un elemento importante en el consumo audiovisual
en Andalucia. Un 68,2% de la poblacién declara estar
suscrita a alguna de ellas, frente a un 31,4% que no lo
estd, lo que confirma que estos servicios han dejado
de ser una opcidén minoritaria para convertirse en un
componente habitual del ecosistema audiovisual. No
obstante, su implantacion presenta un marcado sesgo
social y generacional que condiciona tanto el acceso como
las pautas de uso.

La edad es el principal eje de diferenciacion. La suscripcion
es claramente mayoritaria entre los menores de 35 afos,
con niveles superiores al 80%, y se mantiene elevada
hasta los 54 afios. A partir de ese umbral desciende de
forma progresiva y se sitla por debajo del 50% entre los
mayores de 65 afos, donde predomina la no suscripcion.

Este patrén refleja una clara brecha generacional en la
adopcion de servicios de television de pago, alineada con
trayectorias vitales y habitos de consumo mas digitalizados
entre las cohortes jovenes.

El nivel formativo y la situacién econdmica refuerzan
esta lectura de manera muy consistente. La suscripcion
aumenta de forma sostenida a medida que se eleva la
formacion, desde el 46,1% entre quienes tienen menos
de estudios primarios hasta el 78,4% entre quienes
cuentan con estudios superiores. Algo similar ocurre con
los ingresos: el acceso pasa del 49,5% en los hogares
con menos de 1.000€ mensuales al 78,8% en los que
superan los 4.000€. Estos datos confirman que el
acceso a plataformas de pago no responde Unicamente
a preferencias culturales, sino que estd estrechamente
vinculado a la capacidad econdémica vy al capital educativo.

La suscripcion a plataformas de television se consolida en Andalucia

Barometro Audiovisual de Andalucia 2025
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El ciclo vital y la composicién del hogar introducen
matices relevantes. Los hogares jévenes, especialmente
los formados por personas jévenes sin hijos o jovenes que
viven con sus padres, presentan los niveles mas altos de
suscripcion, por encima del 85%. En cambio, los hogares
asociados a edades avanzadas muestran una menor
penetracion. La situacién laboral reproduce este patron:
estudiantes y personas ocupadas se sitlan claramente
por encima de la media, mientras que entre jubilados vy
pensionistas predomina la no suscripcién.

Més alld del acceso, el uso de las plataformas es sostenido.
El tiempo medio diario de consumo se sitta en 100
minutos, algo méas de una hora y media al dia, lo que
confirma que estos servicios no son residuales, sino una
pieza del ocio cotidiano. Sin embargo, la intensidad de
uso no coincide necesariamente con los perfiles de mayor
suscripcion. El tiempo dedicado aumenta con la edad vy
alcanza su maximo entre los mayores de 65 afos, con
115 minutos diarios, y entre personas fuera del mercado
laboral. Destacan de forma clara quienes se dedican a
tareas del hogar, con mas de 129 minutos al dia, el valor
mas alto de toda la tabla.

También aqui el nivel formativo introduce un gradiente

inverso. Los perfiles con menor nivel educativo superan
los 111 minutos diarios, mientras que quienes cuentan

USO DE LAS RRSS.

El uso de RRSS estd plenamente integrado en la vida
cotidiana de la poblacion andaluza de mas de 18 afos.
El 87,1% declara utilizarlas de forma activa, lo que
confirma su caracter casi universal, aunque con una
brecha generacional clara. Entre los menores de 45 afos,
el uso supera ampliamente el 94%, mientras que a partir
de los 55 afios se observa un descenso progresivo; en los
mayores de 65, aumenta de forma notable la proporcion
de quienes nunca las han utilizado, que alcanza el 23,7%.
Esta diferencia por edad se ve reforzada por el nivel
formativo y la situacion laboral, con menores tasas de uso
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con estudios superiores reducen su consumo a algo
menos de 90 minutos. Este contraste sugiere que, aunque
las plataformas estan mas extendidas entre los grupos con
mayor capital educativo, su uso intensivo se concentra
en perfiles con mayor disponibilidad de tiempo y menos
alternativas de ocio.

Eltamano del hdbitat aporta una tltima clave interpretativa.
En los municipios pequefos, el tiempo de consumo es
sensiblemente inferior al promedio, mientras que en las
grandes ciudades supera los 100 minutos diarios, lo que
apunta a una mayor integracion de las plataformas en
entornos urbanos vy digitalizados.

Enresumen, las plataformas de television de pago aparecen
plenamente integradas en los habitos audiovisuales,
pero de forma socialmente desigual. Su acceso esta
liderado por jovenes, hogares activos y perfiles con mayor
nivel educativo y de ingresos, mientras que su uso mas
intensivo se concentra en personas mayores y en quienes
disponen de mas tiempo. Este doble patron confirma
que las plataformas no solo amplian la oferta televisiva,
sino que reconfiguran el consumo segun el ciclo vital y la
posicion socioecondmica, consolidandose como un pilar
del ocio audiovisual, aungue con funciones distintas segun
los grupos sociales.

entre personas con baja formaciony entre jubilados, frente
a una integracion practicamente total entre estudiantes y
poblacién ocupada.

El ecosistema de plataformas estd segmentado por ciclo
vital. WhatsApp actlia como red transversal y dominante,
con un 72,3% de penetracion, mientras que Instagram
54,9% vy TikTok 34,3% definen el universo juvenil, con
valores superiores al promedio entre los menores de 25
anos. En cambio, Facebook 47,3% se consolida como la
red de referencia a partir de los 35 afios y especialmente



en edades avanzadas. YouTube 36% ocupa una posicién
intermedia y estable, ligada al consumo audiovisual. Las
diferencias por sexo y tamafo del habitat matizan este
mapa, pero no alteran su estructura central, organizada en
torno a la edad vy el ciclo vital.

Los motivos de wuso refuerzan esta lectura. El
entretenimiento es el principal motor de las redes, citado
por el 47,3%, y alcanza su maximo entre los jovenes,
donde alcanza casi el 65%. A medida que aumenta la
edad, el peso del entretenimiento desciende y ganan
relevancia el contacto con familiares y amigos (22,24%) y
la informacion de actualidad (14,4%), que se convierten
en los motivos centrales en edades adultas y mayores.
Los usos profesionales siguen siendo minoritarios, pero
emergen con mayor claridad entre personas ocupadas vy
con estudios superiores, lo que apunta a una diversificacién
funcional de las redes en etapas laborales activas.

El tiempo dedicado a RRSS se concentra mayoritariamente
en intensidades moderadas. El tramo mas frecuente es el
de 1 a 2 horas diarias, con un 35,8%, seguido de menos

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

de 1 hora (28,6%). No obstante, existe una minoria con
consumos elevados: cerca de uno de cada cinco supera
las 3 horas diarias. De nuevo, la edad marca la diferencia
principal. Entre los menores de 25 afos se concentran
los usos intensivos, con porcentajes elevados por encima
de las 3 horas diarias, mientras que, en los mayores de
65 afos, predomina el uso bajo, con casi la mitad de
estos usuarios con un consumo por debajo de 1 hora. La
situacion laboral reproduce este patrén, con estudiantes
en los niveles mas altos vy jubilados en los mas bajos.

En cuanto a las ventajas percibidas, las redes se entienden
sobre todo como infraestructuras para informarse vy
comunicarse. Facilitar el acceso a informacién o actualidad
es la principal ventaja para el 34,9%, seguida muy de
cerca por la comunicacién inmediata y global (31,1%).
La conexion con personas y comunidades afines ocupa
un tercer lugar (19,7%). El componente audiovisual y la
visibilidad profesional aparecen como ventajas secundarias
en el total, aunque ganan peso entre jévenes y poblacion
activa respectivamente. La lectura dominante es funcional
y social, mas que ludica o profesional.

El mapa de las redes sociales en Andalucia

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025
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Los inconvenientes percibidos muestran un diagndstico
mas critico y plural. La desinformacion es el principal
problema sefalado (22,3%), seguida del riesgo de fraudes
o suplantaciones (19,4%) y del impacto en el descanso o
la adiccion digital (18,2%). Estas preocupaciones no se
distribuyen de forma homogénea. Los jévenes enfatizan
mas el desgaste personal y emocional, con mayor peso
del descanso vy el bienestar, mientras que los mayores y
las personas con menor nivel formativo sitian en primer
plano los riesgos de seguridad y engafo. En edades
avanzadas, la desinformacion y los fraudes superan al
resto de inconvenientes.

Como conclusion, las RRSS aparecen como un espacio
central de socializacion, informacion y entretenimiento,

pero también como un entorno percibido con ambivalencia.
Su uso es masivo y cotidiano, especialmente entre jévenes,
pero los significados asociados cambian con la edad. Para
las generaciones mas jovenes son un espacio intensivo de
ocioy expresion, vivido también como fuente de saturacion
y desgaste. Para los adultos y mayores, las redes cumplen
funciones mas relacionales e informativas, pero se asocian
con mayor frecuencia a riesgos de desinformacion vy
seguridad. El resultado es un ecosistema atravesado por el
ciclo vital, donde las ventajas y los inconvenientes no son
universales, sino que se reinterpretan segln la experiencia
digital y el momento vital de cada grupo.

PERCEPCION DE IMPARCIALIDAD, PLURALISMO Y POLITIZACION EN

MEDIOS AUDIOVISUALES.

La percepcién social de la imparcialidad y el pluralismo en
los medios audiovisuales se caracteriza, en conjunto, por la
prudencia y la ausencia de consensos rotundos. En radio,
television e internet predomina la valoracion intermedia,
situada en torno al punto medio de la escala, lo que refleja
una opinibn mayoritariamente ambivalente mas que
entusiasta o abiertamente critica. Esta pauta comun indica
que la ciudadania tiende a percibir estos medios como
solo parcialmente imparciales y plurales, evitando juicios
extremos y expresando una confianza matizada.

La radio aparece como el medio mas “evaluable” y estable.
La mayoria de las valoraciones se concentran en posiciones
templadas, con una presencia apreciable de puntuaciones
relativamente positivas y un nivel de indefinicién
moderado. El pluralismo politico en la radio muestra un
reparto muy equilibrado entre valoraciones favorables,
criticas e intermedias, acompafado de un “NS/NC”
relevante. La clave explicativa no es tanto ideoldgica como
de capital cultural: a mayor nivel formativo y econémico
disminuye la indefinicion y aumenta la capacidad de emitir
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un juicio mas estructurado, que combina reconocimiento
y exigencia critica.

La televisién reproduce un patron similar, pero con una
base critica algo mas visible. El punto medio vuelve a ser
dominante tanto en imparcialidad como en pluralismo,
aungue se observa un mayor peso de puntuaciones bajas,
especialmente entre personas de mediana edad y con
estudios superiores. En estos segmentos, la valoracién
se vuelve mas definida y mas exigente. La ideologia
introduce matices relevantes: los perfiles situados a la
derecha tienden a valorar la television como menos
imparcial y menos plural, mientras que en la izquierda se
concentran mas respuestas intermedias o matizadas. Aun
asi, el rasgo central sigue siendo la cautela y la ausencia de
percepciones claramente positivas generalizadas.

Internet se percibe como un espacio informativo complejo
y dificil de evaluar. Tanto en imparcialidad como en
pluralismo domina la valoracion intermedia, acompanada
de un nivel elevado de indefinicion. Los jovenes tienden
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a otorgar a internet mayores niveles de imparcialidad vy
pluralismo, lo que sugiere una relacion mas confiada o
naturalizada con el entorno digital. En cambio, entre las
personas de mayor edad y entre los perfiles con estudios
superiores aumenta la mirada critica y se reducen las
valoraciones altas. La formacion contribuye a reducir el
“NS/NC” vy favorecer una opinion mas clara, aunque no
necesariamente mas positiva.

Las plataformas audiovisuales de streaming destacan
por un rasgo diferencial marcado: la dificultad para
ser evaluadas como espacios informativos. Tanto en
imparcialidad como en pluralismo, el “NS/NC” supera al
observado en el resto de medios y alcanza en torno a
cuatro de cada diez personas. Este patron apunta a que
una parte de la poblacion no identifica el streaming como
un ambito donde tenga sentido valorar imparcialidad o
pluralismo politico. Cuando se emite juicio, predomina de
nuevo la posicién intermedia, sin polarizacion clara. Los
jévenesy las personas con mayor nivel formativo muestran

una percepcion ligeramente mas favorable, mientras que
los mayores vy los perfiles con menor capital educativo
tienden a no opinar.

En cuanto ala politizacion de los contenidos, el diagndstico
es mas nitido. Un 68,3% considera que la televisiéon y las
plataformas audiovisuales estan politizadas, frente a una
negacion residual. La radio también es percibida como
politizada por una mayoria, aungue con mayor matizacion
y un peso elevado de la respuesta “depende del medio’,
lo que indica que la audiencia distingue entre emisoras
y formatos. En internet, la percepcion de politizaciéon
es igualmente mayoritaria, pero mas fragmentada vy
contextualizada, con un tercio que subraya que depende
del tipo de plataforma o contenido.

La edad, la formacién vy la orientacion politica estructuran
estas percepciones. Los perfiles con mayor capital
educativo y con posiciones ideoldgicas definidas tienden
a emitir juicios méas rotundos y con menor indefinicion.
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Los jovenes, en cambio, introducen mas matices vy
muestran una relacion mas distanciada o menos critica,
especialmente en internet y plataformas. En conjunto, la
politizacion de los contenidos audiovisuales aparece como
un rasgo ampliamente asumido del sistema mediatico

actual, mientras que la imparcialidad y el pluralismo se
perciben como cualidades relativas, incompletas vy dificiles
de evaluar, especialmente en los entornos digitales y de
streaming.

RESPONSABILIDAD Y REGULACION DE LOS CONTENIDOS

AUDIOVISUALES

La responsabilidad sobre la vigilancia y proteccion de los
menores en el entorno audiovisual y digital se atribuye
al ambito familiar. El 90,8% sefala a padres, madres o
tutores como principales garantes, muy por delante de
cualquier otro actor. Las instituciones publicas aparecen
en un segundo plano, con un 29,4%, y la sociedad en
general alcanza el 21,9%. Las plataformas digitales (4,5%)
y las cadenas de television (1,5%) quedan practicamente
excluidas de esta funcién. Este reparto refleja un
consenso social muy sdélido que concibe la proteccién de
los menores como una responsabilidad esencialmente
privada, vinculada a la educacion familiar, mas que como
una tarea estructural del sistema mediatico.

Junto a este marco, existe un apoyo amplio a la regulacion
de contenidosy publicidad enradioy television. Dos tercios
de la poblacién, el 63,8%, considera estos mecanismos
muy o bastante necesarios y el respaldo alcanza el 83,3%
si se incorporan las posiciones intermedias. El apoyo es
transversal, aunque se expresa con mayor intensidad en
hogares con hijos y, especialmente, en hogares numerosos,
donde la percepcién de necesidad fuerte supera la media.
Entre los jévenes, el respaldo existe, pero se formula de
manera mas matizada y con menor urgencia percibida, lo
que apunta a una aceptacion del principio regulador mas
que a una demanda inmediata.

La disposicion a reclamar o denunciar contenidos
considerados inadecuados es también mayoritaria. El
66,1% afirma que si lo harfa, lo que refuerza la legitimidad
social de los mecanismos de control. Esta predisposicion
es mas elevada entre mujeres, personas en edades
adultas intermedias, hogares con hijos y perfiles con
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mayor nivel formativo, donde supera el 70%. En cambio,
entre los jovenes independientes y las personas con
menor formacion aumenta de forma clara el rechazo o
la indecision, lo que revela una menor implicacion como
agentes activos de supervision.

Entre quienes no denunciarian, los motivos se concentran
en una combinacion de desconfianza y evitaciéon. El
argumento dominante es la percepcion de que denunciar
no serviria de nada, citado por el 26,3%, seguido de una
actitud permisiva que minimiza la necesidad de intervenir,
17,9%, y del deseo de evitar problemas o complicaciones,
19,0%. La falta de tiempo y el desconocimiento de los
canales de denuncia (13,8%) actlan como barreras
adicionales. En los jévenes pesa mas la normalizacion del
problema vy el coste social de intervenir, mientras que en
las personas mayores ganan relevancia las dificultades
practicas y la falta de familiaridad con los procedimientos.
En este contexto, la notoriedad del Consejo Audiovisual de
Andalucia es de un 19,6% de la poblacién que manifiesta
conocerlo. El conocimiento se concentra en perfiles
adultos, con mayor nivel educativo y mayores ingresos,
y es especialmente bajo entre jévenes, estudiantes y
personas con menor capital educativo, donde apenas
alcanza valores residuales. Esta visibilidad introduce
una disonancia relevante: existe un amplio respaldo a
la regulacion y una disposiciéon mayoritaria a denunciar
contenidos, pero un conocimiento limitado del principal
organismo encargado de velar por el cumplimiento de
estas funciones.

De esta forma, los datos dibujan un escenario coherente,
pero tensionado. La ciudadania demanda regulacion,
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reconoce la necesidad de control y se muestra dispuesta a
actuar, pero sigue delegando la proteccion de los menores
casi exclusivamente en la familia y apenas identifica a las
instituciones reguladoras como referentes claros. Esta

combinacién indica que el reto no es tanto la legitimidad
social de la regulacion como su visibilidad, su eficacia
percibida y su capacidad para generar confianza y corres-
ponsabilidad en el conjunto del sistema audiovisual.

CONOCIMIENTO Y USO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

La Inteligencia Artificial es un concepto ampliamente
presente en el imaginario social, pero todavia poco
interiorizado en términos de conocimiento real. Casi dos
tercios de la poblacién, el 64,1%, reconoce tener un nivel
nulo o bajo de conocimiento en IA, frente a un 27,1%
que se sitlia en un nivel medio y solo un 7,1% que declara
un nivel alto. Esta autopercepcion dibuja un escenario
de familiaridad superficial, con una presente brecha
generacional, educativa y socioecondmica. Los jovenes,

los estudiantes y las personas con estudios superiores
concentran los niveles méas altos de conocimiento
mientras que, entre los mayores de 65 anos vy los perfiles
con menor formacién, predomina el desconocimiento,
que llega a superar el 75%. La IA aparece asi como un
ambito tecnolégicamente desigual, donde el acceso
simbdlico es amplio pero la competencia efectiva esté
muy segmentada.
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Esta brecha se refleja también en la forma de valorar
las ventajas asociadas a la IA. La utilidad percibida se
concentra de manera en beneficios practicosy funcionales.
La resolucién rapida de tareas o busqueda de informacion
es la ventaja més citada, con un 27,6%, seguida del ahorro
de tiempo en el trabajo o el estudio, 18,4%. Sin embargo,
una parte de la poblaciéon no logra identificar beneficios
concretos: el 19,8% responde “NS/NC”y un 11,3% afirma
que la IA no tiene ninguna ventaja. Esta indefinicion se
concentra especialmente en personas mayores, con
menor nivel formativo y en hogares con menos recursos,
mientras que entre jévenes, estudiantes y perfiles con
estudios superiores la visién es mas utilitarista. En los
menores de 25 afos, las menciones a rapidez y ahorro
de tiempo superan el 40%, y la ausencia de valoracién
positiva es residual.

Enparalelo, la percepcién de los inconvenientes muestra un
consenso mas definido. Los principales riesgos asociados a
la IA se sitlan en el &mbito informativo y de la identidad.
La manipulacion de imagenes, voces o identidades es el
inconveniente més sefialado, con un 22,5%, seguido por
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la difusion de informacion falsa o manipulada, 19,6%. En
un segundo plano, aparecen la dependencia o pérdida de
autonomia, 13,9%, y la sustitucién del trabajo humano,
11%. De nuevo, la capacidad de identificar riesgos esta
vinculada al perfil social. Los jévenes vy los estudiantes
muestran percepciones mas estructuradas y diversificadas,
conun peso elevado de la dependenciay la desinformacion,
mientras que en edades avanzadas y niveles educativos
bajos crece la indefinicién, con un “NS/NC” que supera
el 25%. A medida que aumenta el capital educativo vy
econémico, las preocupaciones se desplazan hacia riesgos
informativos méas complejos, como la desinformacion o los
sesgos algoritmicos.

La regulacion de la IA emerge como un terreno de relativo
consenso social, aunque no exento de matices. Mas de la
mitad de la poblacion, el 52,4%, considera que el uso de
la IA debe estar regulado por organismos publicos, frente
a un 12,3% que apuesta por una regulacion privada y un
8% que rechaza cualquier tipo de regulacion. No obstante,
el nivel de indefinicion alcanza un 17% de “NS/NC’, lo
que indica que el debate ain no estd completamente



asentado. El apoyo a la regulacion publica es mas fuerte
entre personas con mayor nivel formativo, en las grandes
ciudades y entre quienes se situan ideoldgicamente a la
izquierda. En cambio, entre los mas jovenes y en perfiles
situados a la derecha crece la apertura a modelos de
autorregulacion tecnoldgica o incluso a la ausencia de
regulacion.

En resumen, la Inteligencia Artificial se percibe como una
tecnologia con un alto potencial, pero también con riesgos
claros y poco comprendidos por una parte significativa de
la poblacién. El conocimiento, la capacidad para identificar

MENORES E INTERNETY RRSS
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ventajas e inconvenientesy las posiciones ante su regulacion
estan atravesados por la edad, la formacién y la posicién
socioecondémica. La IA no divide tanto por ideologia como
por capital digital. Los datos dibujan un escenario en el que
la expansién de esta tecnologia corre el riesgo de amplificar
brechas ya existentes si no se acompafna de estrategias
de alfabetizacién, informacion clara y marcos regulatorios
comprensibles. Mas que rechazo, lo que predomina es una
combinacién de interés, preocupacion y desigualdad en
la capacidad de comprension, que sitla a la IA como uno
de los grandes desafios sociales y culturales del presente
inmediato.

El uso de internet entre los menores estd ampliamente
normalizado en los hogares andaluces y se ha convertido
en una practica cotidiana desde edades muy tempranas.
El 80,3% de los hogares con menores declara que estos
utilizan internet, una proporcién que se eleva por encima
del 90% cuando los hijos superan los 6 afos y que
desciende al 52,1% en los hogares con menores de esa
edad. El acceso responde, por tanto, de forma muy directa
al ciclo vital del hogar y a la edad de los hijos, méas que
a diferencias ideoldgicas o territoriales, confirmando que
internet forma parte estructural del proceso educativo,
social y de ocio en la infancia y la adolescencia.

La entrada en el entorno digital se produce de manera
cada vez mas precoz. El 43% sitta el inicio antes de los 8
anos vy siete de cada diez lo ubican antes de los 11. Esta
precocidad es especialmente marcada en hogares jévenes
y en aquellos con hijos pequenos, donde el inicio temprano
se ha naturalizado. En cambio, entre generaciones
mayores y hogares con hijos ya adultos se tiende a situar
el comienzo en edades més tardias, lo que refleja tanto
un cambio real en los habitos tecnoldgicos como una
transformacién cultural en la relacién con internet. El nivel
de ingresos introduce matices, con un acceso algo mas
temprano en los hogares de menor renta y un inicio algo
mas pautado en los de mayor capacidad econdémica, sin
alterar el predominio general de la precocidad.

Respecto a la alfabetizacion digital inicial, en el 50,9% de
los hogares son los padres o madres quienes ensefian por
primera vez a usar internet y las RRSS, muy por delante de
cualquier otro agente. No obstante, casi uno de cada cinco
menores se inicia de forma auténoma, una proporcion que
aumenta de forma clara en los hogares con menor nivel
educativo. A mayor formacion, mayor implicacién parental
y mayor presencia del centro educativo, lo que evidencia
modelos de mediacién distintos segln el capital cultural y
la estructura familiar.

Los usos de internet entre los menores se organizan
en torno a dos grandes ejes claramente dominantes.
El consumo de contenidos online o a la carta lidera las
actividades, con un 50%, seguido muy de cerca por el
uso para estudiar, 43,8%. En un segundo plano aparecen
el juego online y el chat, mientras que el seguimiento de
creadores vy el intercambio de contenidos tienen un peso
menor. La edad redefine este mapa de forma muy nitida:
entre los hogares mas jovenes se intensifica el consumo
audiovisual y el seguimiento de creadores, mientras que
en edades adultas gana peso el uso vinculado al estudio,
configurando un internet infantil y juvenil que combina
entretenimiento y aprendizaje.

El acceso se articula principalmente a través del teléfono
movil, utilizado por el 56,6% de los menores, con la tableta
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La infancia andaluza ante el reto digital
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como segundo dispositivo, 40,1%. En los hogares con
mayor renta y nivel formativo crece el uso del portatil y la
diversificacion de dispositivos, reduciendo la centralidad
del smartphone. En los hogares con menos recursos, el
movil concentra el acceso, reforzando su papel como
dispositivo clave del ecosistema digital infantil.

La conexion a RRSS presenta un uso relevante y, en
muchos casos, intensivo. Cerca de uno de cada cuatro
menores se conecta de forma permanente y otro 32,6%
lo hace una o dos veces al dia. La intensidad aumenta con
la edad y es especialmente elevada en la adolescencia.
En los menores de 13 anos predomina un uso contenido,
con tres de cada cuatro por debajo de las 2 horas diarias.
En cambio, entre los 13 y 17 afos el uso se intensifica
de forma estructural: un 35% supera las 3 horas diarias y
un 6,7% declara conexién practicamente permanente, lo
que situa el debate del tiempo de uso en el centro de la
preocupacion social.
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El  acompafamiento adulto aparece ampliamente
extendido, aunque no de forma homogénea. El 68,9%
declara dialogar habitualmente con los menores sobre los
contenidos que consumen, una practica mas frecuente en
hogares con mayor nivel educativo y en edades adultas
intermedias. El control se ejerce combinando distintas
medidas, con porcentajes muy similares de supervision de
contenidos 38,6%, uso de herramientas de control parental
37,9% vy limitacion del tiempo 37,7%. No obstante, cerca de
un 10% declara no aplicar ninguna medida, introduciendo
un margen de vulnerabilidad relevante. Las mujeres vy los
hogares con hijos en edades escolares y adolescentes
concentran las practicas de control més sistematicas.

Pese a esta implicacién familiar, respecto a la percepcion
social sobre la proteccion de los menores frente a
contenidos inapropiados en internet, el 93% considera
que no estan suficientemente protegidos. Esta opinién es
practicamente unanime y se intensifica entre los perfiles



con mavyor nivel educativo y mayores ingresos, lo que
sugiere una mayor conciencia de los riesgos digitales mas
que una mayor sensacion de control.

La sociedad establece ademas una frontera muy clara
entre el acceso al mévil y el acceso pleno a internet. El
77,4% sitla la entrega de un teléfono sin conexiéon entre
los 10 y los 15 afios, mientras que el 62% considera que
el smartphone no deberia llegar hasta los 16 afios 0 més.
Existe un amplio consenso en introducir la tecnologia
de forma gradual, aunque los jovenes tienden a aceptar
una incorporacion algo mas temprana vy las generaciones
mayores refuerzan posiciones mas restrictivas. Esta misma
|6gica se traslada al &mbito escolar, donde casiel 90% apoya
algin tipo de prohibicion del madvil, mayoritariamente
con excepciones, mientras que el rechazo a prohibir se
concentra en los segmentos mas jovenes y en estudiantes.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

Por ultimo, los riesgos asociados al uso del movil con
internet se perciben principalmente en el plano social vy
emocional. La adiccion, el aislamiento y los problemas
relacionales lideran las preocupaciones, 33,4%, seguidos
de la exposicion a contenidos inapropiados y de los
problemas de salud mental. Esta jerarquia varia por edad:
los jovenes enfatizan el impacto emocional y psicoldgico,
mientras que los mayores ponen mas el acento en los
riesgos sociales y de proteccion. En conjunto, los datos
dibujan un consenso claro: el acceso de los menores a
internet ya no es el problema central; el verdadero reto se
sitiia en la gestion, la supervisiéon y el acompafamiento de
un uso cada vez méas temprano, intensivo y decisivo en la
vida cotidiana de nifios y adolescentes.

REPRESENTACION DE ROLES DE GENERO

La percepcion social sobre la igualdad vy la representacion
de género en los contenidos audiovisuales se caracteriza
por una combinacion de reconocimiento parcial de
avances y una conciencia muy extendida de desigualdades
persistentes. Aunque un 41,5% considera que los medios
reflejan de manera equilibrada la realidad de mujeres
y hombres, esta valoracion convive con una percepcion
de desequilibrio estructural. Una parte significativa de
la poblacién identifica que los hombres siguen teniendo
mayor visibilidad en los medios, una opinién compartida
tanto por mujeres como por hombres, lo que apunta a una
lectura transversal del problema més alla de la experiencia
individual.

La percepcién de sexismo y de tratos discriminatorios
es especialmente elevada. El 82,5% considera que en
los contenidos audiovisuales existe sexismo en mayor o
menor medida, una vision mas intensa entre las mujeres.
Si se agrupan las posiciones de “mucho” y “bastante”, el
porcentaje alcanza el 43,3% entre ellas, frente al 34,3%
entre los hombres. Esta diferencia refleja una mayor

sensibilidad femenina ante las formas de desigualdad
simbdlica y confirma que la experiencia de consumo
medidtico no es neutra desde el punto de vista del género.

En este contexto, el papel de los medios como agentes
activos de cambio social recibe un respaldo muy amplio.
Casi la mitad de la poblacién, el 43,3%, considera que los
medios y plataformas audiovisuales deberian promover
de forma explicita y prioritaria la igualdad entre mujeres y
hombres, y otro 38% apoya esta funcion desde una logica
mas flexible, sin imposiciones normativas. Las posiciones
que rechazan cualquier papel activo de los medios son
claramente minoritarias, con un 8,6%. Entre las mujeres,
el apoyo a la intervencion mediatica es alin mas sdlido:
cerca de 8 de cada 10 respaldan que los medios impulsen
activamente la igualdad de género, lo que subraya una
fuerte demanda social de responsabilidad comunicativa.

Cuando se pregunta por las vias mas adecuadas para

avanzar hacia la igualdad, la eliminacion de estereotipos
y roles tradicionales de género se sitta como la principal
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prioridad, sefalada por el 58,5% de las mujeres vy el
53,8% de los hombres. Esta opcién se impone sobre
otras estrategias, como el aumento de mujeres en roles
de liderazgo o su mayor presencia en los procesos de
produccién, lo que indica que la ciudadania identifica
las representaciones simbdlicas como el nucleo del
problemay, al mismo tiempo, como el principal espacio de
transformacion.

Los datos dibujan un diagndstico coherente y consistente.
Existe una percepcion extendida de que, pese a ciertos
avances, los medios audiovisuales siguen reproduciendo

desigualdades de género, tanto en visibilidad como en
estereotipos. Al mismo tiempo, se observa un amplio
consenso social en torno a la necesidad de que los medios
asuman un papel activo en la promocion de la igualdad, no
solo como reflejo de la realidad social, sino como agentes
con capacidad para transformarla. La demanda principal no
se orienta tanto a medidas formales o cuotas, sino a un
cambio profundo en los discursos, narrativas y modelos de
representacion.

La igualdad de género: Una asignatura pendiente en los medios audiovisuales

Barédmetro Audiovisual de Andalucia 2025
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Como en las anteriores ediciones, en la edicién correspondiente al afio 2025, el Barémetro se presenta siguiendo una

estructura ordenada a partir de bloques de anilisis.

En el primer bloque, que contempla los cuatro primeros
capitulos del Barometro, se aborda el estudio de los habitos
de exposicion a los medios de comunicaciéon audiovisuales
enAndalucia, asicomo el accesoy uso que hace la poblaciéon
andaluza de los mismos. El segundo bloque de analisis se
ha destinado a valorar las preferencias y motivaciones de
los andaluces vy las andaluzas a la hora de hacer uso de
los medios audiovisuales. El andlisis y valoracion del uso
de internet (habitos, actitudes y responsabilidades) se
aborda en el tercer blogue de este documento. Asimismo,
se desarrolla un cuarto bloque en el que se exponen los
resultados obtenidos respecto a la opinion de la poblacion
andaluza sobre la imparcialidad informativa y el pluralismo
politico en los medios de comunicacién audiovisuales. En
los siguientes bloques, se abordan el andlisis del uso de

RRSS y de las plataformas de television de pago y también
el uso que los menores hacen de internet, de la telefonia
movil, asi como la opinion de la poblacién andaluza en
relacion con la Inteligencia Artificial y la regulacion de
contenidos audiovisuales.

En esta ocasién se han elaborado tres estudios
monograficos. El primero de ellos corresponde al analisis
del uso de los medios de comunicacién audiovisuales
en los hogares andaluces con menores de edad. Los
dos estudios monograficos restantes se han dedicado
el analisis de la igualdad y representacién de género en
los medios audiovisuales y a la percepcion del uso de la
Inteligencia Artificial.

4.1. Habitos de exposicion, acceso y uso de los medios de

comunicacion audiovisuales en Andalucia.

4.1.1. Preferencias hacia medios audiovisuales
como vias para el entretenimiento y la informacion.

4.1.1.1. Medio audiovisual preferido para
entretenerse.

Los resultados muestran un modelo de entretenimiento
en el que internet concentra el 49,5% de las preferencias y
se sitlia como el principal medio de ocio para la poblacion
andaluza. La television ocupa la segunda posicion, con
un 28,9%, y a mayor distancia aparecen la radio y los
libros, ambos ligeramente por encima del 8%, como
formas de entretenimiento complementarias, mientras
que los videojuegos representan un porcentaje reducido
en el conjunto, aunque significativo en determinados
segmentos. El resto de opciones presenta un peso
residual. En conjunto, el patrén general describe un ocio
crecientemente digitalizado, con una convivencia todavia
importante de formatos tradicionales.

Grafico 1. Medio audiovisual preferido para entretenerse.
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La edad es el factor que introduce con mayor claridad las
diferencias en el modelo de entretenimiento. Entre los
menores de 35 anos, internet se convierte en una opcién
mayoritaria, alcanzando el 67% y superando el 76% entre
los mas jévenes, mientras que la television ocupa un papel
secundario. En estos grupos aparece, ademas, un mayor
peso de los videojuegos, lo que refuerza la idea de un
ocio intensamente digital y vinculado a la interaccion. A
partir de los 45 afos, se observa un cambio progresivo:
internet pierde peso vy la television gana centralidad,
hasta convertirse en la opcidn principal entre los mayores
de 65 afos, donde supera el 42%. En estos segmentos
mas envejecidos también aumenta la lectura, que alcanza
valores claramente superiores a la media.

El nivel formativo refuerza esta fractura generacional.
Entre las personas con menor nivel educativo, la television
sigue siendo el medio de entretenimiento predominante,
mientras que internet se sitla por debajo del promedio.
En cambio, a partir de los estudios secundarios, el patrén
se invierte y el entretenimiento se desplaza hacia internet,
que supera el 52% vy alcanza casi el 55% entre quienes
cuentan con estudios superiores. Esta relacién indica que
la digitalizacién del ocio no depende solo de la edad, sino
también del capital educativo.

El ciclo vital y la composicién del hogar aportan una lectura
complementaria. Los jévenes que viven con sus padres y
los jovenes independientes concentran su entretenimiento
en internet, con valores cercanos o superiores al 70%,
presentando ademas los niveles mas altos de uso de
videojuegos. En el extremo opuesto, las parejas o adultos
con hijos emancipados vy los hogares unipersonales
muestran un modelo mas equilibrado o incluso tradicional,
donde la television y la lectura recuperan peso y el uso de
internet desciende por debajo del promedio.

La situacién laboral vy los ingresos refuerzan este mismo
eje interpretativo. Los estudiantes y las personas ocupadas
se alinean con un patréon mas digitalizado, mientras que
los jubilados concentran su ocio en la televisién y los
libros. Del mismo modo, en los hogares con mayores
ingresos, internet se consolida como la opcién mayoritaria,
alcanzando el 55%, mientras que en los tramos de renta
mas baja la television recupera protagonismo.
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Otras variables como el sexo, el posicionamiento
ideoldgico, el voto o el territorio apenas introducen
variaciones relevantes en la estructura del entretenimiento.
Aunque aparecen matices en el peso de la lectura o de
los videojuegos, el patron general se mantiene estable,
lo que indica que las diferencias fundamentales no son
ideoldgicas ni territoriales, sino generacionales, educativas
y vinculadas al ciclo vital.

En definitiva, el entretenimiento audiovisual en Andalucia
esta atravesado por una division generacional y social.
Internet se ha convertido en el eje central del ocio entre
los jovenes, las personas con mayor nivel educativo y los
hogares con mas recursos, mientras que la television y
la lectura siguen siendo fundamentales en los grupos
de mayor edad y en contextos vitales mas tradicionales.
Mas que un modelo Unico de entretenimiento, los datos
revelan la coexistencia de dos grandes universos: uno
digital, intensivo y dominante entre los més jovenes, y otro
mas convencional, que mantiene un peso significativo en
amplios sectores de la poblacion. Esta lectura permite
entender el entretenimiento no solo como una preferencia
individual, sino como un reflejo directo del ciclo vital y de
las desigualdades en el acceso y uso de los medios.

La evolucion histérica de la preferencia por un medio
como principal fuente de entretenimiento muestra un
cambio profundo y sostenido en las pautas de eleccién.
Durante la mayor parte del periodo analizado, la television
concentra la preferencia mayoritaria de la poblacion
andaluza, con niveles claramente dominantes desde 2007
y con oscilaciones que no alteran su liderazgo hasta bien
entrada la década de 2010. Internet parte de posiciones
marginales, pero inicia una trayectoria de crecimiento
progresivo que se intensifica a partir de la segunda mitad
de la serie. La radio y la prensa escrita mantienen, en
cambio, niveles de preferencia claramente minoritarios,
con una tendencia general de descenso y una pérdida
progresiva de relevancia como fuentes principales de
entretenimiento.

En los Ultimos afios de la serie se produce el punto de
inflexion mas relevante. Internet supera a la televisién
como opcion preferida a partir de 2022 y consolida su
liderazgo en 2024 y 2025, situdndose en torno a la mitad



de las preferencias. La television, por su parte, registra un
descenso acusado, con una ligera recuperaciéon en 2025
que no altera el cambio de liderazgo. La radio muestra
un leve repunte en el Ultimo afo, mientras que la prensa
escrita continla ocupando una posicion residual, sin
variaciones significativas.

Desde una perspectiva interpretativa, esta evolucion
refleja una transformacion estructural en las formas de
entender el entretenimiento en Andalucia, en la que la
eleccion del medio principal se desplaza hacia entornos
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digitales mas flexibles y personalizados. El retroceso
de la televisién como opcion preferente no implica su
desaparicion del consumo cotidiano, sino una redefinicion
de su papel dentro de un ecosistema audiovisual cada vez
mas fragmentado, en el que internet concentra la atencion
y la preferencia, mientras los medios tradicionales se
adaptan a funciones mas complementarias.

Internet se consolida como la principal fuente de
entretenimiento en Andalucia, quedando la television
en un segundo puesto.

Grafico 2. Evolucion de la preferencia por un medio de comunicaciéon como principal fuente de entretenimiento.
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4.1.1.2. Medio audiovisual
preferido para informarse.

De nuevo, los datos muestran un modelo informativo el
que internet se consolida como el principal medio para
informarse, con un 60,4% de las preferencias. La television
ocupa la segunda posicion con un 24,7%, manteniendo
todavia un papel relevante, aunque por detras del entorno

digital. La radio aparece como un medio informativo
complementario, con un 10,3%, mientras que la prensa
diaria queda reducida a un uso minoritario, con apenas
un 3,1%. El resto de opciones tiene un peso residual.
En conjunto, el patron general describe un acceso a la
informacion profundamente digitalizado, donde internet
actla como puerta de entrada principal a la actualidad.
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Grafico 3. Medio audiovisual preferido para informarse.
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También aqui la edad es la variable que explica las mayores
diferencias en los habitos informativos. Entre los menores
de 35 afos, internet se convierte en un medio que
supera el 80% y donde se reduce la televisiéon vy la radio
a posiciones marginales. Este perfil define un consumo
informativo inmediato, continuo vy vinculado a dispositivos
digitales. A medida que aumenta la edad, el peso de
internet desciende de forma progresiva y la television
recupera protagonismo. Entre las personas de 55 afios vy
mas, la television se situa por encima del 32% v el uso de
internet se sitla ya por debajo del 45%, configurando un
modelo informativo mas equilibrado entre medios digitales
y tradicionales.

El' nivel formativo introduce una segunda fractura
estructural. Entre las personas con menor nivel educativo,
la televisién adquiere un peso superior a la media,
mientras que internet se sitla por debajo del total. En
cambio, entre quienes cuentan con estudios secundarios
y, especialmente, superiores, internet se consolida como el
primer canal informativo, superando el 60%, aumentando
ligeramente el uso de la prensa diaria, aunque sigue
siendo minoritario. Esta relacion refleja que el acceso a la
informacion digital estd estrechamente vinculado al capital
educativo.

El ciclo vital y la composicion del hogar refuerzan esta
lectura. Los jovenes que viven con sus padres y los jovenes
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independientes concentran su acceso a la informacién casi
exclusivamente en internet, con valores superiores al 80%
y hasta el 89% en algunos casos. En el extremo opuesto,
las parejas o adultos con hijos emancipados y los hogares
unipersonales muestran un mayor peso de la television
y de la radio, reduciendo el uso de internet por debajo
del promedio. El tipo de hogar actla asi como un buen
indicador indirecto de los habitos informativos.

De nuevo, variables como el sexo, el voto, el
posicionamiento ideoldgico, el territorio o el tamafio del
habitat apenas alteran el modelo general. Aunque se
observan matices puntuales en el peso de la radio o de
la television, la estructura informativa se mantiene muy
estable, lo que indica que las diferencias fundamentales
no se explican por factores ideolodgicos o territoriales, sino
por edad, formacion y ciclo vital.

Los datos no reflejan una sustitucion total de los medios
clasicos, sino una transicion desigual, marcada por
fuertes diferencias generacionales y sociales. Los datos
confirman que la brecha informativa no es ideolodgica
ni territorial, sino fundamentalmente generacional vy
estructural. De esta forma, el acceso a la informacién en
Andalucia se realiza principalmente a través de Internet,
especialmente entre los jovenes, los estudiantes y
los perfiles con mayor nivel educativo y econdémico.
Sin embargo, esta realidad convive con un modelo
informativo mas tradicional en los grupos de mayor edad,
donde la televisién y la radio siguen desempefiando un
papel central.

La evolucion historica de la preferencia por un medio
de comunicaciéon como principal fuente de informacion
muestra un patron de cambio gradual pero sostenido.
Durante la mayor parte del periodo analizado, la television
concentra la preferencia mayoritaria, con niveles elevados
y relativamente estables, especialmente en los primeros
afos de la serie. Internet, en cambio, parte de posiciones
claramente minoritarias, pero experimenta un crecimiento
progresivo a lo largo del tiempo, con avances significativos
a partir de la década de 2010. La radio y la prensa
escrita mantienen un papel secundario como fuentes
informativas, con una tendencia general de descenso vy
una pérdida continuada de relevancia relativa.



En 2025, internet alcanza su méaximo histérico y se sitta
por encima del resto de medios como principal fuente
de informacién, mientras que la televisién registra un
descenso y cae hasta su nivel mas bajo de toda la serie.
Este cambio consolida y amplifica una tendencia ya visible
en afios anteriores, especialmente desde 2022, cuando
ambos medios mostraban niveles de preferencia similares.
La radio presenta en 2025 un repunte relevante respecto
a los minimos de los anos inmediatamente anteriores,
aunque sin recuperar posiciones centrales, y la prensa
escrita mantiene una presencia residual.

Desde una lectura interpretativa, esta evolucion refleja
una transformacion estructural en la forma en que la
ciudadania andaluza accede a la informacion, con un
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desplazamiento hacia entornos digitales que ofrecen
inmediatez, diversidad de fuentes vy actualizacion
constante. La pérdida de centralidad de la televisién como
referencia informativa principal no implica su desaparicion
del consumo informativo, sino una redefinicion de su papel
dentro de un ecosistema medidtico mas fragmentado vy
dindmico, en el que internet se consolida como eje central
del acceso cotidiano a la informacion.

En sintesis, internet se convierte en 2025 en la
principal fuente de informacion en Andalucia,
consolidando el crecimiento de los anteriores afios.

Grafico 4. Evolucion de la preferencia por un medio de comunicaciéon como principal fuente de informacion.
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Grafico 5. Infografia resumen. Medios preferidos para entretenerse e informarse.

Internet lidera el ocio y la informacion en Andalucia
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4.1.2. El medio television. Exposicion y habitos.

E184,2% de los encuestados dedica tiempo a ver television
diariamente, mientras que un 15,8% no ve la television
de forma cotidiana. Este patrén refleja una continuidad
del consumo televisivo como un habito extendido en la
poblacion andaluza, aunque con una franja significativa
que ha optado por no ver televisién de forma habitual.

4.1.2.1. Perfiles y tiempos
de exposicion al medio.

La edad es la variable que introduce las diferencias
mas claras y estructurales. El no consumo de television
entre los mas jovenes alcanza el 27,9% entre los 16 vy
24 anos y el 27,4% entre los 25 y 34 anos. A partir de
los 35 afios, el consumo se normaliza progresivamente y
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se vuelve claramente mayoritario, hasta llegar a niveles
casi universales entre los mayores de 65 afos, donde el
94,6% ve television. Este patrén evidencia una brecha
generacional muy marcada en la relacion con el medio.

La situacién vital y familiar refuerza esta lectura. Entre
los jévenes independientes y los jovenes que viven con
sus padres, el no consumo alcanza el 39,3% y el 29,6%,
respectivamente, mientras que entre las parejas o adultos
que viven solos con hijos emancipados se reduce al
7,7%. La television se consolida asi como un medio
especialmente presente en etapas vitales més estables vy
en hogares sin menores dependientes.

La situacion laboral también introduce diferencias
relevantes. Entre los estudiantes, el 23,9% no ve la
television, un porcentaje superior al de los ocupados, con
un 18,7%. En cambio, entre los jubilados y pensionistas el



consumo es practicamente universal, con casi un 94,0%, lo
que refuerza la asociacion entre disponibilidad de tiempo,
rutinas domésticas y centralidad del medio televisivo.

El tamano del hogar también aporta matices relevantes.
En los hogares de mas de 6 personas, el no consumo
asciende al 22,7%, frente a cifras mas bajas en hogares de
dos personas, donde el 13,2% declara no ver la television.
Este dato apunta a una mayor competencia entre pantallas
y dispositivos en hogares numerosos.

En definitiva, la television mantiene una fuerte
implantacion social, pero su consumo esta atravesado
por una brecha generacional y vital. Mientras que
sigue siendo un medio central para personas mayores,
jubiladas y hogares consolidados, pierde peso entre
jovenes, estudiantes y perfiles en transicion vital,
para quienes otras pantallas y formatos ocupan un
lugar preferente. El no consumo de television deja
de ser marginal y se concentra en segmentos clave
del futuro demografico, lo que anticipa una progresiva
redefinicion del papel de la television dentro del
ecosistema audiovisual.

Por otra parte, el tiempo medio diario dedicado a ver
television se situa en 130,34 minutos, lo que equivale
a algo mas de dos horas al dia. Esta cifra confirma que
la television sigue ocupando un espacio central en los
habitos cotidianos de consumo audiovisual, aunque con
intensidades muy desiguales segln el perfil social y vital
de la poblacion.

La edad es la variable que introduce las diferencias mas
claras y estructurales. El consumo televisivo aumenta a
medida que avanza el ciclo vital. Entre los menores de
35 afos, el tiempo diario se mantiene por debajo de los
100 minutos, con minimos entre los 25 y 34 afos, que
apenas superan los 98 minutos. A partir de los 45 afios, el
consumo se incrementa de manera sostenida, alcanzando
los 122 minutos entre los 55 y 64 anos vy disparandose
hasta los 180 minutos entre los mayores de 65 afos. Este
patron refleja con claridad la relacion entre disponibilidad
de tiempo, rutinas domésticas y centralidad de la televisién
como medio de acompanamiento en edades avanzadas.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

El nivel formativo introduce un gradiente muy consistente.
Las personas con menos de estudios primarios registran
un consumo extremadamente elevado, con 178 minutos
diarios, mientras que quienes cuentan con estudios
superiores reducen su tiempo a 109 minutos. Esta
diferencia de casi 70 minutos diarios apunta a una relacion
inversa entre capital educativo y consumo televisivo,
probablemente asociada a héabitos culturales maés
diversificados y a una mayor presencia de otras formas de
consumo informativo y de ocio.

La situacién laboral refuerza este patron. Los jubilados
y pensionistas presentan el consumo mas alto de toda
la tabla, con 186 minutos diarios, muy por encima del
promedio. En contraste, los ocupados se sitian en
107 minutos vy los estudiantes en 91 minutos, lo que
evidencia el impacto directo del tiempo disponible y de las
obligaciones cotidianas sobre el uso de la television.

El tamafno y la composicion del hogar también generan
diferencias relevantes. Los hogares unipersonales alcanzan
los 160 minutos diarios y las parejas o adultos que viven
solos con hijos emancipados igualan esa cifra, con 161
minutos. En cambio, en los hogares de 3 a 5 personas el
consumo desciende hasta los 114 minutos, lo que sugiere
una mavyor fragmentacién del tiempo y una convivencia
con otros dispositivos y pantallas.

Los ingresos del hogar muestran igualmente una relacion
clara. En los hogares con ingresos de 1.000€ o menos
el consumo asciende a 164 minutos, mientras que en
los que superan los 4.000€ se reduce a 100 minutos.
Esta diferencia refuerza la asociacién entre menor nivel
socioeconémico y mayor centralidad de la televisién como
forma principal de ocio y consumo cultural.

En conclusion, la television sigue siendo un medio de
consumo intensivo, pero profundamente desigual segln
la edad, la posicion socioecondmica y la estructura del
hogar. Su uso se concentra de manera especialmente
intensa entre personas mayores, jubiladas, con menor
nivel formativo y con ingresos mas bajos, para quienes la
television actiia como eje central del tiempo doméstico
y del acceso al entretenimiento y la informacion. En
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los perfiles mas jovenes, activos y con mayor capital
educativo, la television pierde peso relativo y se integra
en un ecosistema audiovisual mas fragmentado,
donde compite con otras pantallas y formatos. Esta
brecha confirma que, mas alld de su vigencia general, la
televisién cumple funciones sociales muy distintas segtin
el momento vital y los recursos disponibles.

Los datos de contraste a nivel nacional, procedentes del
estudio “Marco General de los Medios en Esparia 2025 de
la AIMC, indican una penetracién del medio television, en
Espana, del 80,9% vy del 82,1% para Andalucia, cifra muy
en consonancia con los datos obtenidos en el presente
Barémetro (84,2% de exposicion a la television.).t

En cuanto al tiempo de exposicion a este medio, el
Barometro Audiovisual Andaluz de 2025 sitta la media de
consumo de television en 130 minutos, a los que habria
que sumar los 100 minutos dedicados a las plataformas de
streaming (230 minutos en total). Los datos de la AIMC, a
nivel nacional, indican un consumo medio de 187 minutos
(y 195 en Andalucia). El Barémetro andaluz, por tanto,
refleja datos de consumo algo mas elevados de exposicion
al medio television que la principal referencia nacional.

4.1.2.2. Consumo simultaneo de television y
otros medios.

El consumo simultaneo de television con otros dispositivos
es ya un comportamiento mayoritario. Mas de la mitad de
la poblacion, el 51,6%, declara utilizar el teléfono movil
mientrasve latelevision. Frenteaeste grupo,un45,3% afirma
no utilizar ninglin otro dispositivo de manera simultanea,
lo que indica que, aunque la multipantalla esta extendida,
todavia convive con un consumo televisivo mas tradicional
y exclusivo. El uso de tablet y ordenador es claramente
minoritario, con porcentajes muy reducidos, lo que sitla
al teléfono maévil como el dispositivo complementario por
excelencia durante el visionado televisivo.

Grafico 6. Consumo de television
de forma simultanea con otros dispositivos.

Teléfono movil 51,6% B Ordenador / PC 1,3%

H Ninguno 45,3%
W Tablet 1,8%

La edad es, con diferencia, el principal factor explicativo de
las diferencias en el uso simultdneo de dispositivos. Entre
los menores de 35 anos, el uso del teléfono movil mientras
se ve la television se convierte en un comportamiento
extendido, superando el 60% y alcanzando el 67,3% entre
los mas jovenes. En estos grupos, el consumo exclusivo de
television sin otros dispositivos es minoritario. A medida
que aumenta la edad, este patrén se invierte de forma
progresiva. Entre las personas de 55 afos y mas, el uso
del mdvil desciende por debajo del 42% vy el porcentaje
de quienes no utilizan ninglin otro dispositivo supera el
48%, alcanzando el 59,7% entre los mayores de 65 afos.
Estos datos reflejan una brecha generacional en la forma
de relacionarse con la television.

El nivel formativo introduce un segundo eje de
diferenciacién relevante. Entre las personas con menor
nivel educativo, el consumo exclusivo de televisién es

! El estudio “Marco General de los Medios en Espaiia 2025” de la AIMC (Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacién) ofrece
datos recogidos durante el afio 2024, entre una muestra de 29.766 sujetos de 14 o mas afios residentes en hogares ubicados en municipios dentro

de la Espafia Peninsular, Islas Baleares e Islas Canarias.
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mayoritario, con un 56,6% que no utiliza ningin otro
111 dispositivo. En cambio, a medida que aumenta el nivel
’ ® I I formativo, el uso simultdneo del movil se intensifica y el
consumo exclusivo pierde peso. Entre quienes cuentan
con estudios superiores, el uso del movil alcanza el 54,3%
— y el porcentaje de quienes no usan ningln otro dispositivo
desciende al 42%. Esta relacion viene a indicar que la
multipantalla no solo es una cuestién generacional, sino
w también de competencias y habitos digitales.

El ciclo vital y la composicién del hogar refuerzan esta
lectura. Los jévenes que viven con sus padres presentan
los niveles mas altos de uso simultaneo del movil, con
un 69,9%, seguidos por los jovenes independientes vy los
adultos que aun viven con sus padres. En estos perfiles,
la television se consume claramente integrada en un
ecosistema digital mas amplio. En el extremo opuesto,
las parejas o adultos con hijos emancipados muestran
un patron mas tradicional: mas de la mitad declara no
utilizar ninglin otro dispositivo mientras ve la televisién.
Los hogares con hijos en edad escolar o juvenil se sitlan
en posiciones intermedias, combinando de forma mas
equilibrada el uso de maévil y el consumo exclusivo.

I

La situacion laboral refuerza de nuevo este eje
interpretativo. Los estudiantes y las personas ocupadas
presentan un uso del movil superior al promedio,
superando el 55% y alcanzando casi el 67% entre los
estudiantes. Por el contrario, los jubilados muestran un
comportamiento mayoritariamente tradicional, con casi
un 59,3% que no utiliza ninglin otro dispositivo mientras
ve la televisién. El tiempo disponible y la familiaridad con
el entorno digital aparecen asi como factores clave en la
adopcién del consumo multipantalla.

Variables como el sexo, el voto, el posicionamiento
ideolodgico, el territorio o el tamafo del habitat o los
ingresos familiares apenas alteran el patréon general.
Aunque se observan ligeras diferencias, especialmente
un mayor uso del movil entre las mujeres y en algunas
provincias concretas, la estructura de consumo simultdneo
se mantiene muy estable, lo que refuerza la idea de que las
claves explicativas son fundamentalmente generacionales
y vinculadas al ciclo vital.
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En conclusion, la multipantalla es ya una practica
normalizada en el consumo televisivo en Andalucia,
con el teléfono movil como dispositivo dominante.
Sin embargo, esta normalizaciéon no es homogénea:
la edad, el nivel formativo y el momento vital marcan
diferencias claras en la forma de relacionarse con la
television.

El  informe “Barémetro TV-OTT” de Barlovento
Comunicacion, en su tercera oleada de 2022, analiza el
fenédmeno del espectador multipantalla y el denominado
covisionado, es decir, el uso de otros dispositivos
simultdneamente al consumo de television.?

Preguntados sobre qué otros dispositivos utilizan
normalmente mientras estan viendo al mismo tiempo
la televisién, los resultados que ofrece la investigacion
sefalan que el 56,5% de los encuestados admite utilizar el
movil simultdneamente mientras miran la television, cifra
en la linea de nuestro Barémetro (51,6%), aunque algo
superior.

4.1.2.3. Forma de ver la television.

La forma predominante de ver televisién sigue siendo la
TDT, elegida por el 56,6% de la poblacion. Sin embargo, el
consumo a través de plataforma tiene un peso relevante,
con un 37,5%, lo que confirma que el acceso a la televisién
se estd diversificando y que una parte sustancial de la
audiencia ya no depende exclusivamente de la emisién
tradicional. Ver la television por internet, entendido
como acceso directo online, aparece como una opcién
minoritaria, con un 5,2%. En conjunto, el dato central
es que convive un modelo todavia mayoritariamente
tradicional, basado en TDT, con un blogue ya consolidado
de consumo mediado por plataformas.

También en este caso la edad es el factor que marca las
diferencias. Entre los méas jévenes, la relacion entre TDT

y plataforma se invierte respecto al total. En el grupo
de 16 a 24 anos, la plataforma se sitta en el 48,2% vy la
TDT baja al 42,1%, mostrando un equilibrio que rompe el
patron general. Entre los 25 vy 44 afos la plataforma sube
al 51%-52% vy la TDT desciende al 41%-42%, reforzando
la idea de que, para los menores de 45, el acceso a
contenidos televisivos se produce crecientemente a
través de servicios de plataforma. A partir de los 45 afos
se recupera el modelo tradicional y el peso de la TDT
aumenta. Entre los 55y 64 anos, la TDT alcanza el 67,6%
y la plataforma cae al 28,3%, y en los mayores de 65 la
brecha es alin méas clara, con un 75,4% en TDT frente al
20,1% en plataforma.

El consumo por internet también se concentra
relativamente en los jovenes, con valores del 9,0%y 7,2%
en los dos primeros tramos, y desciende hasta el 3,6% en
55 a 64.

Grafico 7. Forma de ver la television.
TDT frente a plataformas y otros medios.

B Plataforma 37,5% = TDT 56,6%

m NS/NC 0,2%
Otros 0,4%
H |nternet 5,2%

2 “Barémetro TV-OTT” de Barlovento Comunicacion. Tercera oleada de 2022. Estudio elaborado a partir de 2.304 entrevistas realizadas entre el 5y

el 20 de diciembre de 2022, a nivel nacional.
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El nivel formativo introduce un segundo eje de
diferenciacién muy nitido. Entre quienes tienen menos
de estudios primarios, la TDT es predominante, con un
71,4%, mientras que la plataforma alcanza el 21,6%.
En estudios primarios, la TDT sigue siendo mayoritaria,
69,4%, vy la plataforma sube al 27,6%. En cambio, en
estudios superiores se invierte practicamente la relacion:
la plataforma alcanza el 50,3% y la TDT baja al 44,5%,
situdndose en un equilibrio muy similar al observado en
los segmentos mas jovenes. Esta pauta confirma que la
transicion hacia plataformas esté asociada tanto a la edad
como al capital educativo.

También los ingresos refuerzan este patrén. En los hogares
con ingresos de 1.000€ o menos, la TDT concentra el
65% vy la plataforma se queda en el 27,6%. A medida que
los ingresos aumentan, la plataforma gana terreno hasta
convertirse en la opcion principal en el tramo mas alto.
En maés de 4.000€, la plataforma alcanza el 46,5% vy la
TDT desciende al 44,6%. Esta evolucion parece confirmar
que el acceso a plataformas no es solo una preferencia
cultural, sino también un consumo vinculado a capacidad
econdémica.

Estos datos confirman que Andalucia se encuentra
en un punto de convivencia entre dos modelos de
acceso a la television. El mayoritario sigue siendo el
tradicional, basado en TDT, pero las plataformas ya
representan un bloque relevante y, en determinados
perfiles, son la opcion principal. La fractura es
principalmente generacional y socioeconémica: los
jévenes, los hogares con mayor nivel educativo y los
tramos de renta alta se desplazan hacia plataformas,
mientras que los mayores y los perfiles con menor
capital educativo o econémico mantienen la TDT como
forma dominante de consumo.
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4.1.2.4. Percepcion de calidad en los contenidos
televisivos destinados al publico infantil, juvenil
y adulto.

Los resultados muestran una valoracién claramente
critica sobre la adecuaciéon de los contenidos televisivos
dirigidos al publico infantil. Solo un 9,2% considera que
la television ofrece contenidos de calidad adecuados de
forma “total”, mientras que un 22% cree que lo hace solo
‘en parte”. Frente a estas posiciones, un 42,5% afirma
que no ofrece contenidos adecuados ‘en absoluto”, lo
que convierte la percepcion negativa en claramente
mayoritaria. Ademas, un 26,3% “no sabe o no contesta’,
lo que indica un nivel relevante de indefinicién o distancia
respecto a este tipo de contenidos. En conjunto, el dato
central es que predomina una visién critica y poco confiada
en la capacidad de la television actual para responder
adecuadamente a las necesidades de los publicos mas
jovenes.

Eso si, los méas jovenes, especialmente el grupo de 16 a
24 afos, muestran una percepcién menos negativa que
el conjunto: el 41,9% considera que la television ofrece
contenidos adecuados total o parcialmente y el rechazo
absoluto baja al 31,7%. A medida que aumenta la edad,
la valoracion se vuelve progresivamente mas critica. Entre
las personas de 35 a 44 afos, el rechazo absoluto supera
el 49%, manteniéndose cerca o por encima del 40% en los
tramos de 45 a 54 y de 55 a 64 afos. Entre los mayores
de 65 afnos, aunque el rechazo absoluto se sitla en torno
al 40%, aumenta de forma notable la proporcién de no
sabe/no contesta, que supera el 34,2%, lo que sugiere una
menor exposicion o implicacion directa con este tipo de
contenidos.

El nivel formativo introduce diferencias mas moderadas,
pero consistentes. En todos los niveles educativos
predomina la valoracién negativa, aunque entre quienes
tienen estudios secundarios y superiores el rechazo
absoluto se sitla en torno al 43%, muy préximo al total.
Entre los niveles formativos mas bajos aparece una ligera
mayor proporcion de respuestas positivas, pero sin alterar
el diagnostico general de insuficiencia percibida.
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Grafico 8. Percepcion de calidad en los contenidos televisivos para el publico infantil, juvenil y adulto.

Infantil

Juvenil

Adulto

B No sabe/No contesta

La composicién del hogary el ciclo vital aportan una lectura
especialmente relevante. Los hogares con hijos pequefos
muestran una valoracién algo menos negativa y un mayor
peso de la respuesta “en parte”, que alcanza el 33,4% en
hogares con hijos menores de 6 afios. En estos perfiles,
aunque el rechazo sigue siendo elevado, se percibe una
mayor implicacion y una evaluacién méas matizada. En
contraste, las parejas o adultos con hijos emancipados y
los adultos que viven solos concentran valoraciones mas
criticas, con rechazos absolutos cercanos o superiores
al 42% vy niveles elevados de indefinicion. Los jovenes
independientes y los estudiantes presentan una percepcion
relativamente menos negativa, con mayores porcentajes de
valoracién parcial o positiva.

Encuantoalasituacion laboral, los estudiantes son el grupo
menos critico, con un 44% que considera que la television
si ofrece contenidos adecuados total o parcialmente, con
un rechazo absoluto del 31,9%. En el extremo opuesto,
los ocupados muestran niveles de rechazo absoluto
superiores al 45%, y en el caso de los jubilados aumenta
de forma significativa la indefinicion, que alcanza el 36,1%.
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B No, en absoluto ™ En parte

B Si totalmente

El voto, los ingresos o el posicionamiento ideoldgico no
alteran sustancialmente el patrén. En todos los perfiles
predomina la valoracion negativa, aunque los votantes
mas jovenes o quienes no votaron por edad muestran una
percepcién menos critica 'y un mayor peso de la valoracion
parcial (“en parte”). Las diferencias territoriales y por
tamano de héabitat son también moderadas y no modifican
el esquema general: en todas las provincias y tamanos de
municipio el rechazo absoluto es la opcién mayoritaria o
claramente dominante.

Estos datos evidencian una percepcion ampliamente
compartida de que la television actual no esta
ofreciendo contenidos de calidad adecuados para el
publico infantil. Esta vision critica es transversal y solo se
atenua parcialmente entre los jovenes, los estudiantes
y los hogares con hijos pequeios, que muestran una
valoracién algo mas matizada. En el resto de la poblacion
predomina el rechazo absoluto o la indefinicién, lo que
sugiere una combinacion de desconfianzay distanciamiento
respecto a la oferta televisiva dirigida a los mas jovenes.



También se percibe una critica mayoritaria en relacion a la
adecuacion de los contenidos televisivos para el publico
juvenil. Solo un 9,2% considera que la television ofrece
contenidos adecuados “totalmente” y un 23,5% cree que
lo hace “en parte”. Frente a estas posiciones, el 43,7%
afirma que no ofrece contenidos adecuados “en absoluto”,
lo que convierte el juicio negativo en el mas extendido.
Ademas, un 23,7% “no sabe o no contesta”. Asi, el dato
central es que predomina la desconfianza en la capacidad
de la televisiéon actual para responder con contenidos de
calidad a las necesidades del publico juvenil.

Sin embargo, esa critica no se distribuye de manera
uniforme: los jovenes y los estudiantes muestran una
vision mas favorable y, sobre todo, mas definida, mientras
que los grupos de mayor edad tienden a combinar critica
con un aumento notable de la indefinicién, probablemente
por menor cercania a ese tipo de contenidos. El resultado
refleja que el diagndstico social sobre la television juvenil
estd atravesado por el ciclo vital: quienes estan mas
préximos al universo juvenil valoran con méas matices,
mientras que quienes se perciben mas alejados tienden
a evaluar de forma mas critica o directamente a no
posicionarse. Estos resultados aportan asi una sefal sobre
el desafio de legitimidad y percepcién de calidad que
arrastra la oferta televisiva orientada a la juventud.

El escenario relativo a los contenidos dirigidos al publico
adulto es distinto al observado en los publicos infantil
y juvenil. En el caso del publico adulto, la percepcion es
mas equilibrada. Un 25,7% considera que la television
ofrece contenidos de calidad adecuados de forma “total”
y un 38,4% cree que lo hace “en parte”. En conjunto, casi
dos tercios de la poblacion, el 64,1%, mantienen una
valoracién positiva o parcialmente positiva. Frente a ello,
el rechazo absoluto se sitla en el 31%, claramente por
debajo de lo registrado para otros publicos, y las respuestas
de “no sabe/no contesta” son muy reducidas, apenas un
4,9%. Este patron indica que la television conserva una
legitimidad mayor cuando se evalla desde la éptica del
publico adulto, tanto en términos de adecuacién como de
claridad de opinién.

La edad introduce las diferencias mas significativas y revela
una pauta inversa a la observada en las tablas anteriores.
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Los mas jovenes son quienes valoran de forma mas
positiva la oferta dirigida al publico adulto. En el grupo
de 16 a 24 anos, el 72,9% considera que la televisiéon
ofrece contenidos adecuados total o parcialmente, con
un 47,5% de valoracion totalmente positiva y un rechazo
absoluto muy bajo, del 18,9%. A partir de los 35 afios,
la percepcion se vuelve mas critica. En el tramo de 35 a
44 anos, el rechazo absoluto alcanza el 35,9%, el valor
mas alto por edad vy, aunque en los grupos posteriores
se modera ligeramente, se mantiene siempre en torno al
30%. Los mayores de 65 afos muestran una posicion mas
equilibrada, con un 66,4% de valoracion positiva total o
parcial y un rechazo del 29,9.

El nivel formativo introduce diferencias moderadas,
pero consistentes. Las personas con estudios primarios
son las que muestran una valoracion mas positiva, con
porcentajes de respuesta positiva total o parcial cercanos
al 72%. En cambio, entre quienes cuentan con estudios
superiores, la valoraciéon totalmente positiva baja al 63%
y el rechazo absoluto sube hasta el 33,1%. Esto apunta a
una mayor exigencia critica entre los perfiles con mayor
capital educativo, que tienden a evaluar la oferta televisiva
con estandares mas elevados.

La situacion laboral vuelve a situar a los estudiantes
como el grupo mas favorable. Un 72,3% de ellos valora
positivamente, total o parcialmente, los contenidos
dirigidos al publico adulto, y el rechazo absoluto se queda
en el 22,2%. Los ocupados se sitian cerca del promedio,
mientras que los parados muestran una valoracion algo
mas positiva que el Total. En los jubilados, la percepcion
es equilibrada, con un 66,6% de valoraciéon positiva y un
rechazo del 28,8%, confirmando que este grupo mantiene
una relaciéon estable y relativamente satisfactoria con la
oferta televisiva para adultos.

El voto, el posicionamiento ideolégico o los ingresos
familiares no alteran sustancialmente el patrén general.
En todos los segmentos predominan las valoraciones
positivas totales o parciales. Las diferencias territoriales
y por tamafno de habitat son reducidas y no modifican
el diagnostico general, aunque en los municipios mas
pequefos se observa una valoracion totalmente positiva
algo mas elevada, del 37,2%, lo que puede estar vinculado
a un uso méas tradicional y central de la television.
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En definitiva, los datos muestran que la television
mantiene una posicion mas séliday legitimada cuando
se evaltan los contenidos dirigidos al publico adulto
que cuando se evaltian los dirigidos a los publicos
infantil y juvenil. En conjunto, la television sigue
respondiendo razonablemente bien a las expectativas
del publico adulto, lo que explica en buena medida
su persistencia como medio central en el ecosistema
audiovisual entre adultos, incluso en un contexto de
fuerte competencia digital.

4.1.2.5. Medios o plataformas
de acceso a la television.

El acceso principal a contenidos de television sigue siendo
mayoritariamente a través de la television tradicional,
ya que la TDT concentra el 56,6% de las respuestas. Sin
embargo, las plataformas online representan un bloque
muy relevante, con un 42,4%, lo que confirma que el
consumo televisivo se estd desplazando hacia entornos
digitales sin que, de momento, se haya producido un
reemplazo completo del modelo tradicional. Las respuestas
residuales son muy bajas, lo que indica que la mayoria
se identifica con claridad con uno de estos dos grandes
canales de acceso.

Grafico 9. Medios de acceso a la television.

mTDT 56,6% B Plataformas Online 42,4%

NS/NC 0,8%
® Otros medios 0,2%
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También aqui la edad resulta un factor fundamental. En
los menores de 35 anos, el patron se invierte respecto al
total: el acceso por plataformas se sitda en torno al 60%
tanto en 16 a 24 como en 25 a 34 afos, mientras la TDT
cae a alrededor del 39%. En 35 a 44 anos se mantiene
cierta ventaja de las plataformas vy, a partir de los 45 afos,
el modelo tradicional se impone de forma progresiva. En
55 a 64, la TDT alcanza el 67,6% y entre los mayores
de 65 llega al 76,1%, dejando las plataformas en niveles
minoritarios. La tabla refleja asi un cambio generacional:
para los jovenes, la television se accede fundamentalmente
a través de plataformas; para los mayores, sigue siendo un
consumo esencialmente tradicional.

El nivel formativo refuerza de forma nitida esta transicién.
Entre quienes tienen menos de estudios primarios, la TDT
es hegemadnica, con un 74,3%, y las plataformas quedan
en el 24,6%. A medida que aumenta la formacién, el peso
de las plataformas crece hasta convertirse en dominante
entre los estudios superiores, donde alcanzan el 54,4%,
descendiendo la TDT al 45,2%. Esta relacion indica que
la digitalizacion del acceso a la television esta asociada no
solo a la edad, sino también al capital educativo.

Los ingresos presentan un gradiente respecto al acceso
a plataformas. En el tramo de 1.000€ o menos, la TDT
concentra el 68,1% v las plataformas se sittan en el 31%.
En los tramos intermedios la distancia se estrecha, y en los
hogares con mas de 4.000€ se produce la inversion: las
plataformas alcanzan el 52,3% vy la TDT baja al 46,3%. Este
patron confirma que el acceso digital a la televisién no es
Unicamente una preferencia cultural, sino que esta ligado
también a la capacidad econdmica para sostener servicios
y dispositivos asociados.

El ciclo vital y la composicion del hogar matizan la
lectura. Los hogares jovenes sin hijos se alinean con el
consumo por plataformas, que alcanza el 60,4%, vy algo
similar ocurre en los jovenes independientes, donde las
plataformas suben al 62,8%. En el extremo opuesto, los
hogares con hijos emancipados, las parejas adultas que
viven solas y los adultos independientes presentan perfiles
més tradicionales, con la TDT alrededor del 65-69%. El
numero de miembros del hogar refuerza esta pauta: los
hogares unipersonales y de dos personas muestran mayor



peso de TDT, mientras que los hogares de 3 a 5 miembros

se acercan al equilibrio, con plataformas cerca del 48,4%.

El sexo apenas introduce variaciones relevantes vy, por su
parte, el voto, el posicionamiento ideoldgico, el territorio vy
el tamafo del habitat muestran diferencias moderadas que
no alteran la estructura central. Aunque aparecen matices
puntuales, el patron general se explica fundamentalmente

por edad, formacion, ingresos vy ciclo vital.

Todo ello confirma que la television en Andalucia se
consume a través de dos grandes vias que conviven:
el acceso tradicional por TDT, mayoritario, y el
acceso por plataformas online, que se consolida. La
principal clave interpretativa es que la eleccion entre
una y otra no es aleatoria: responde a una transicion
generacional y social marcada. Los jovenes, los hogares

Grafico 10. Sintesis de resultados del Bloque television.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

ca:A

Audiovisual

en fases tempranas del ciclo vital, los perfiles con
mayor nivel formativo y los tramos de ingresos altos
acceden principalmente por plataformas, mientras que
los mayores vy los perfiles con menor capital educativo
0 econdmico mantienen un consumo mas dependiente
de la TDT. Esta tabla aporta asi una lectura esencial: la
transformacion del consumo televisivo no se limita a
qué contenidos se ven, sino que afecta de forma directa
al canal de acceso, y ese cambio estd avanzando de
manera desigual seglin los grupos sociales.

A modo de sintesis, el siguiente grafico representa de
forma visual las principales conclusiones de las preguntas

relacionadas con el medio television.

La television: Un medio en transformacion generacional
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4.1.3. El medio radio. Exposicion y habitos.

Los resultados muestran una dualidad en la relacién de la
poblacién con la radio como medio de consumo cotidiano.
Algo mas de un tercio de la muestra, concretamente el
36,2%, declara no escuchar la radio en su dia a dia, lo que
indica que para una parte de la poblacion este medio no
tiene presencia en la rutina habitual. Frente a este grupo,
un 63,8% si escucha la radio y declara dedicarle tiempo
diario, lo que confirma que, pese a la competencia de
otros soportes y plataformas, la radio mantiene todavia
una base de oyentes mayoritaria.

Se observa asi que la radio funciona cada vez mas como un
medio segmentado, con un publico fiel y estable, pero al

mismo tiempo con una proporcion relevante de personas
que han dejado de integrarla en sus habitos diarios.

Grafico 11. Audiencia de radio.

® No escucha la radio 36,2%

B S{ escucha la radio 63,8%
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4.1.3.1. Perfiles y tiempos de exposicion
al medio radio.

Asi pues, la radio mantiene una presencia mayoritaria,
aungue no universal, en los habitos de la poblacion. El
63,8% declara escucharla, frente a un 36,2% que no lo
hace. Este dato confirma que la radio sigue siendo un
medio relevante, pero con una base de no consumo
significativa.

La edad introduce la diferencia mas marcada y estructural.
El no consumo de radio es mas elevado entre los mas
jovenes, alcanzando el 65,8% entre los 16 y 24 afos vy
el 44,5% entre los 25 y 34 anos. A partir de los 35 afios,
la escucha se vuelve mayoritaria y alcanza su maximo
entre los 45 y 54 anos, con un 77,1%, para después
continuar su descenso entre edades mas avanzadas
(73,3% entre quienes tienen entre 55y 64 anos 'y 62,3%
para los mayores de 65). Este patron evidencia una brecha
generacional en la relacion con la radio.

El nivel formativo muestra un gradiente consistente. Entre
quienes tienen estudios superiores, la escucha alcanza el
74,5% mientras que, entre las personas con menos de
estudios primarios, es del 50,7%. La formacién aparece asi
como un factor asociado a una mayor integracion de la
radio en los habitos de escucha.

La situacion laboral refuerza esta lectura. Los ocupados
presentan una tasa de escucha elevada, del 68,8%,
mientras que entre los estudiantes es del 37,5%, un
dato coherente con su bajo consumo en tiempo y con la
preferencia por otros formatos digitales. Entre jubilados y
parados la escucha se sitta en torno al 62%, mostrando
una presencia relevante pero menos intensa que en la
poblacion activa.

Los ingresos del hogar también introducen diferencias. A
medida que aumentan los ingresos, crece la proporcién
de personas que escuchan la radio, pasando del 57,1%
entre quienes ingresan 1.000€ o menos al 74,9% en los
hogares con mas de 4.000€. Esta relacion sugiere que
la radio mantiene un vinculo significativo con perfiles
socioecondmicos mas altos, probablemente asociado a su
uso informativo y de actualidad.
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Podemos concluir que la radio conserva una base
sélida de oyentes, pero sufre una brecha generacional.
Es un medio especialmente presente entre adultos
de mediana edad, personas ocupadas y perfiles
con mayor nivel formativo y econémico, mientras
pierde centralidad entre jovenes y estudiantes.
El no consumo deja de ser marginal y se concentra
en segmentos clave del relevo generacional, lo que
plantea un reto estructural para la radio como medio de
referencia, especialmente en un contexto de creciente
competencia de formatos digitales y bajo demanda.

El tiempo medio diario dedicado a escuchar la radio se
sitla en 120 minutos, es decir, alrededor de dos horas al
dia. Esta cifra confirma que la radio sigue siendo un medio
relevante en la vida cotidiana, con un consumo sostenido
y comparable al de la televisién, aunque con patrones
de uso diferenciados segln el perfil social y vital de la
audiencia.

Como en los habitos de escucha, la edad introduce una
de las diferencias mas consistentes en cuanto al tiempo
dedicado a esta actividad. EI consumo radiofénico es
menor entre los mas jévenes, con 81 minutos diarios entre
los 16 y 24 afos, y va aumentando progresivamente con
la edad hasta alcanzar los 137 minutos entre los mayores
de 65 afnos. Este patron indica que la radio mantiene una
fuerte vinculacién con generaciones adultas y mayores,
mientras pierde centralidad entre los jovenes.

El nivel formativo muestra un gradiente inverso marcado.
Las personas con estudios primarios alcanzan el mayor
consumo, con 148 minutos diarios, y quienes tienen
menos de estudios primarios superan también los 138
minutos. En contraste, entre las personas con estudios
superiores el consumo desciende hasta los 97 minutos.
Esta diferencia apunta a una mayor presencia de la
radio en perfiles con menor capital educativo y a una
sustitucion parcial por otros formatos informativos en los
niveles formativos méas altos.

La situaciéon laboral refuerza este patron. Los jubilados
y pensionistas escuchan radio durante 132 minutos
diarios, mientras que los ocupados se sitlan en torno al
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promedio, con 118 minutos. Los estudiantes destacan por
un consumo reducido, de 70 minutos, lo que refleja una
menor integracion de la radio en sus rutinas informativas
y de ocio.

El tamafo y la composicién del hogar también generan
diferencias relevantes. Los hogares unipersonales alcanzan
los 140 minutos diarios y los adultos independientes
superan los 133 minutos, mientras que en hogares sin
hijos o con hijos menores el consumo se sitla por debajo.
Este dato indica que la radio cumple una funcién de
acompanamiento especialmente intensa en situaciones de
vida mas solitarias o con mayor disponibilidad de tiempo.

El tamano del habitat introduce un contraste muy
significativo. En municipios de hasta 2.000 habitantes
el consumo radiofénico alcanza los 133 minutos diarios,
por encima del promedio, mientras que en ciudades de
entre 10.001 y 50.000 habitantes es de 113 minutos.
Este patron indica una mayor centralidad de la radio
en entornos rurales o semi rurales, frente a una mayor
competencia de otros medios en areas urbanas.

De esta forma, la radio sigue siendo un medio de uso
intensivo y estable, especialmente entre personas
mayores, con menor nivel formativo, jubiladas y
residentes en municipios pequenos. Su funcion como
medio de acompanamiento cotidiano se refuerza en
contextos de mayor disponibilidad de tiempo y menor
oferta alternativa de ocio y pantallas. En cambio, entre
los jovenes, estudiantes y perfiles con mayor capital
educativo, la radio pierde peso relativo dentro de un
ecosistema mediatico mas fragmentado. Esta evolucion
confirma que la radio mantiene una base social sélida,
pero enfrenta un claro reto generacional en su proyeccion
futura.

De nuevo, el estudio de la AIMC (“Marco general de los
medios en Espana 2025”) nos aporta datos comparables a
los obtenidos en el Barémetro. A nivel nacional, la radio
alcanza una penetracion del 54,2% (52,2% en Andalucia),
mientras que el tiempo medio de exposicién es de 92 vy
87 minutos, respectivamente, para Espafa y Andalucia.
En este caso, los datos de nuestro Barémetro reflejan
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un mayor consumo del medio (penetracion del 63,8%
y 120 minutos diarios de exposicion). Logicamente, las
diferencias entre ambos universos de estudio (el estudio
nacional incluye a la poblacion a partir de 14 anos,
mientras que el Barémetro andaluz considera a partir de
los 16) unido a la diferente composicién de la muestra, a
nivel formativo, ocupacional, por tamafo de habitat, etc.
puede influir en estas variaciones.

4.1.3.2. Medios de escucha de radio.

El modo de acceso predominante a la radio sigue siendo
el aparato de radio tradicional, utilizado por el 70,9 % de
quienes escuchan este medio. Este dato confirma que,
a pesar de la digitalizacién del consumo audiovisual, la
radio mantiene una fuerte vinculacidén con dispositivos
clasicos como la radio convencional, el equipo de musica
o la radio del coche. No obstante, el acceso a través de
internet alcanza al 22,5 % de los oyentes, lo que indica
un proceso de transicion tecnoldgica relevante, aunque
todavia secundario frente al soporte tradicional. El uso de
altavoces inteligentes se mantiene en niveles reducidos,
con un 6,4%.

También en este sentido la edad es una de las variables
que mejor explica las diferencias en el modo de acceso.
Entre los jovenes de 16 a 34 anos se observa un mayor
peso relativo del acceso por internet, que alcanza el
30,6% en el grupo de 16 a 24 afos y el 31,2% entre
los 25 y 34 afos, por encima del promedio general. En
estos segmentos, el uso del aparato de radio tradicional
desciende hasta valores cercanos o inferiores al 65%. A
partir de los 35 afos se refuerza el patrén clasico: el uso
del aparato de radio supera ampliamente el 70% vy alcanza
valores especialmente altos entre los grupos de 35 a 44
afos y mayores de 55. Este comportamiento confirma que
la digitalizacion del acceso a la radio es, sobre todo, un
fendmeno generacional.



Grafico 12. Medio a través del que escucha la radio.
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El sexo introduce diferencias moderadas pero consistentes.
Los hombres recurren en mayor medida al aparato de
radio tradicional, con un 73,5 %, mientras que las mujeres
muestran una mayor diversificaciéon en los dispositivos,
destacando un uso mas elevado de altavoces inteligentes,
que alcanza el 8,7% frente al 4,3% de los hombres. Esta
diferencia sugiere una mayor experimentacién tecnoldgica
femenina en el acceso a la radio dentro del ambito
doméstico.

El nivel formativo no altera sustancialmente el patron
general, aunque se aprecian matices relevantes. Las
personas con estudios superiores presentan un uso algo
mayor de altavoces inteligentes, con un 6,7%, y un peso
ligeramente inferior del aparato tradicional, mientras
que entre quienes tienen menor nivel educativo el
acceso se concentra de forma mas clara en dispositivos
convencionales.

El ciclo vital y la composicién del hogar introducen
diferencias claras. Los jovenes que viven con sus padres
y los jévenes independientes muestran una mayor
orientacion hacia el acceso por internet, con valores
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cercanos o superiores al 40%, lo que contrasta con los
hogares de etapas mas maduras, donde el uso del aparato
tradicional vuelve a superar el 70 %. En los hogares
con hijos mayores de 24 afos, en las parejas con hijos
emancipados vy en los adultos que viven solos, el patron
es conservador, reforzando el peso del dispositivo clasico.

La situacion laboral refuerza esta lectura. Entre los
estudiantes, el acceso por internet alcanza el 27,7%,
mientras que entre los ocupados se sitta en el 23,3%. En
los jubilados y pensionistas, el uso del aparato de radio
tradicional se eleva hasta el 75,5%, confirmando una
preferencia por los soportes convencionales. Destaca
también el caso de las personas dedicadas a tareas del
hogar, donde el uso de altavoces inteligentes alcanza un
20,8%, el valor mas alto de la tabla.

Asi pues, la radio sigue siendo, mayoritariamente,
un medio asociado a dispositivos tradicionales,
incluso en un contexto de creciente digitalizacion
del consumo audiovisual. El acceso por radio
avanza de forma clara, pero lo hace de manera
segmentada, concentrandose sobre todo en los
jovenes y en determinadas fases del ciclo vital. Los
altavoces inteligentes aparecen como un soporte
emergente, todavia minoritario, pero con mayor
penetracion en algunos perfiles concretos. En
conjunto, los datos reflejan un proceso de transicion
tecnolégica incompleto, en el que la radio mantiene
un fuerte anclaje en sus formas clasicas de consumo,
especialmente entre las generaciones adultas vy
mayores y en los contextos territoriales menos
urbanizados.

4.1.3.3. Pédcast y programas “a la carta”.

Respecto a la escucha de pddcast o programas de radio
a la carta, un 40,4% declara haber escuchado este tipo
de contenidos en los ultimos 30 dias, frente a un 59%
gue no lo ha hecho. Los contenidos a la carta ocupan un
espacio relevante, pero aun secundario frente a formas
mas tradicionales de consumo radiofénico.
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Grafico 13. Escucha de podcast y programas a la carta.

m No 59,0%

m Si40,4%

® Ns/Nc 0,6%

Laedadvuelve aserlavariable que introduce las diferencias
mas nitidas. El consumo a la carta alcanza su maximo entre
los 25y 34 afos, donde el 53,6% declara haber escuchado
poddcast o radio bajo demanda. También destacan los
grupos de 45 a 54 afios, con un 46%, y de 35 a 44 afos,
conun 45,6%. A partir de los 55 afios el patrén se invierte:
solo el 34,7% en el tramo de 55 a 64 afos y el 26,9%
entre los mayores de 65 han escuchado contenidos a la
carta, consolidando una brecha generacional. El consumo
bajo demanda se configura asi como una practica asociada
a generaciones activas digitalmente, mientras que pierde
peso en edades avanzadas.

El nivel formativo refuerza también este eje interpretativo.
Entre quienes cuentan con estudios superiores, casiel 47%
ha escuchado pddcast o radio a la carta, frente a un 31,2%
entre quienes tienen estudios primarios. La progresion es
bastante lineal: a mayor nivel educativo, mayor penetracion
del consumo a la carta, lo que parece indicar que este tipo
de contenidos requiere no solo acceso tecnolégico, sino
también familiaridad con plataformas digitales y habitos de
consumo mas personalizados.
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La situacién laboral aporta matices coherentes con la edad.
Los estudiantes presentan uno de los niveles més altos de
escucha ala carta, con un 47,4%, y los ocupados se sitlian
también por encima del total, con un 44,9%. Por su parte,
los jubilados muestran una adopcion menor, del 28,9%, lo
que confirma que el consumo bajo demanda estd menos
integrado en los habitos mediaticos de los mayores. Las
personas dedicadas a tareas del hogar presentan niveles
del 28,2%.

La composicion del hogar y el ciclo vital introducen
diferencias relevantes. Destaca especialmente el perfil
de adultos que viven con sus padres, donde el 63,9%
declara haber escuchado pddcast o radio a la carta, el
valor mas alto de toda la tabla, lo que apunta a perfiles
adultos digitalmente activos que conviven en entornos
familiares. También los hogares jévenes sin hijos y jévenes
independientes o en casa paterna superan ligeramente
el 50%. En el extremo opuesto, las parejas o adultos que
viven solos con hijos ya emancipados reducen el consumo
a la carta hasta el 31,4%, reflejando un patron mas
tradicional.

También los ingresos muestran una relacién con este
habito. A medida que aumenta el nivel de ingresos
crece de forma consistente la escucha a la carta. El
32,2% de los hogares con ingresos de 1.000 euros o
menos ha consumido estos contenidos, frente al 50,2%
entre quienes superan los 4.000 euros mensuales. Este
gradiente econémico refleja que el acceso a dispositivos,
plataformas y tiempo disponible influye de manera directa
en la adopcién de formatos bajo demanda.

El tamafo del habitat introduce, a su vez, una brecha
territorial. En municipios de hasta 2.000 habitantes, el
20,5% ha escuchado contenidos a la carta, frente a valores
que rondan o superan el 40% en ciudades medianas vy
grandes. En los municipios de mas de 500.000 habitantes,
el consumo alcanza el 45,6%. Este contraste pone de
manifiesto la importancia del contexto urbano y de la
disponibilidad de infraestructuras y habitos digitales en la
expansion del audio bajo demanda.



En definitiva, la escucha de pédcast y radio a la carta es
ya una practica relevante, pero todavia socialmente
segmentada. Su adopcion estd fuertemente
condicionada por la edad, el nivel educativo, los
ingresos y el tamaino del municipio, configurando
un perfil urbano, joven y con mayor capital cultural.
Frente a ello, los mayores, los entornos rurales y los
perfiles con menor formacion mantienen una menor
relacion con el consumo bajo demanda. El crecimiento
del audio a la carta, por tanto, no es homogéneo, sino
que avanza de manera desigual, reforzando brechas
generacionales y territoriales que conviven con la radio
tradicional.

Grafico 14. Sintesis de resultados del Bloque radio.
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En este caso, la comparativa nacional nos la ofrece el
estudio “Digital News Report Espana 2024"° elaborado
por la Universidad de Navarra, que indica que Espana
se sitla como uno de los paises con mayor consumo: el
44% de los encuestados los ha escuchado, frente al 38%
de media en 25 paises donde se formuld esta misma
pregunta. Por tanto, el dato de Andalucia que arroja el
Barémetro (40,4%) se sitla ligeramente por debajo de la
media nacional, aunque, de nuevo, hay que mencionar las
diferencias muestrales de ambos estudios.

La infografia de la pagina siguiente representa de forma
visual las principales conclusiones de las preguntas
relacionadas con el medio RADIO.

La radio ante el desafio del relevo generacional
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3 Novoa-Jaso, Maria Fernanda, Sierra, Aurken, Labiano, Roncesvalles y Vara-Miguel, Alfonso (2024): Digital News Report Espafia 2024. Calidad
periodistica y pluralidad: claves para la confianza informativa en la era de la inteligencia artificial (IA). Pamplona: Servicio de Publicaciones de la
Universidad de Navarra. DOI: https:/doi.org/10.15581/019.2024. Encuesta a 2.060 personas mayores de 18 afios.
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4.1.4. Internet y RRSS.

El uso de internet es practicamente universal en la
poblacién andaluza de 16 o mas afos. El 5,6% declara no
navegar nunca por internet, mientras que el 94,4% si lo
hacey, por tanto, dedica diariamente un tiempo especifico
a esta actividad. Este resultado confirma que internet
se ha convertido en un medio de consumo cotidiano
plenamente integrado en la vida diaria de la inmensa
mavyoria de la poblacién, con una presencia que supera
ampliamente a otros medios tradicionales en términos de
penetracion.

Grafico 15. Uso de internet.
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La reducida proporcion de personas que no navegan por
internet indica que la exclusion digital es hoy un fendomeno
residual, aunque todavia existente. Al mismo tiempo, el
hecho de que casi el total de la muestra declare dedicar
tiempo diario a internet sitla a este medio como un eje
central del ecosistema mediatico, desde el que se articulan
multiples actividades: informacion, entretenimiento,
comunicacion, trabajo o estudio.

RESULTADOS

Esta constatacion convierte a internet en el
referente estructural frente al que deben leerse
los comportamientos de consumo de television,
radio o pddcast analizados en las tablas anteriores,
reforzando la idea de un ecosistema mediatico
crecientemente digitalizado y transversal.

4.1.4.1. Perfiles y tiempo de exposicion al medio
internet y RRSS.

Los datos expuestos confirman que el accesoy uso de la red
se ha consolidado como un comportamiento ampliamente
extendido y normalizado, con el no uso convertido en un
fendmeno minoritario.

La edad introduce la brecha més clara en el acceso
a internet. Entre los menores de 45 afios, el uso es de
un porcentaje superior al 98% y un no uso residual que
no supera el 1,7%. A partir de los 55 aflos comienza a
apreciarse un descenso, que se acentla de forma notable
entre los mayores de 65 afos, donde el 16,8% no navega
por internet. Esta diferencia confirma que, pese a la alta
penetracion global, persiste una brecha generacional en el
acceso efectivo al entorno digital.

El nivel formativo es otro factor decisivo. Entre las
personas con menos de estudios primarios, el no uso
alcanza el 17,8%, mientras que, entre quienes cuentan
con estudios secundarios o superiores, el acceso supera
el 97%. La formacién aparece asi como una variable clave
para explicar las situaciones de exclusion digital residual.

La situacion laboral refuerza este patrén. Los jubilados y
pensionistas presentan un 16,1% de no uso, y las personas
dedicadas a tareas del hogar un 9,6%, frente a porcentajes
casi nulos entre ocupados, desempleados y estudiantes,
donde el acceso supera el 97%. Estos datos muestran que
la desvinculacion del mercado laboral y de los entornos
educativos se asocia a una menor integracion digital.

Los ingresos del hogar introducen también diferencias
relevantes. En los hogares con ingresos de 1.000€ o
menos, el 10,6% no navega por internet, mientras que
esta cifra se reduce progresivamente hasta el 2,1% en los



hogares con ingresos superiores a 4.000€. La capacidad
econémica sigue siendo, por tanto, un factor que
condiciona el acceso, aunque de forma menos intensa que
la edad o la formacion.

En sintesis, internet es ya un medio practicamente
universal, integrado en la vida cotidiana de Ila
inmensa mayoria de la poblacién. Sin embargo, el
grupo que permanece al margen se concentra de
forma muy clara en personas mayores, con bajo
nivel formativo, menor vinculacion laboral y recursos
econdémicos mas limitados. La brecha digital, aunque
estrecha en términos globales, sigue teniendo un fuerte
componente social y generacional, lo que plantea retos
especificos en términos de inclusion, acceso a servicios
y participacion plena en la sociedad digital.

El tiempo medio diario dedicado a navegar por internet
se sitla en 171 minutos, lo que equivale a casi tres horas
al dia. Este dato confirma que internet es el medio con
mayor intensidad de uso cotidiano, consolidado como eje
central del consumo informativo, relacional y de ocio en
la poblacion.

También aqui la edad es el factor que introduce las
diferencias mas contundentes. El uso de internet es
muy elevado entre los mas jovenes, alcanzando los 267
minutos diarios entre los 16 y 24 afos vy los 220 minutos
entre los 25 y 34 afos. A partir de los 35 afos, el tiempo
de navegacién desciende de forma progresiva, situdndose
en torno a los 145 minutos entre los 45 y 64 afos y
reduciéndose hasta los 118 minutos entre los mayores de
65 afos. Este patrén refleja una brecha generacional muy
marcada en la intensidad de uso del entorno digital.

La situaciéon vital y residencial refuerza esta lectura.
Los jovenes que viven con sus padres y los jovenes
independientes muestran patrones de consumo cercanos
a las cuatro horas diarias, con 248 y 230 minutos,
respectivamente. También destacan los adultos que viven
con sus padres, con mas de 236 minutos. En cambio, las
parejas o adultos que viven solos con hijos emancipados
reducen su consumo a 140 minutos, mostrando un uso
mas moderado y funcional de internet.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025
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La situacion laboral introduce contrastes claros. Los
estudiantes alcanzan uno de los niveles mas altos de
toda la tabla, con 247 minutos diarios, mientras que los
ocupados y parados se sitlan en torno a los 178 minutos.
En el extremo opuesto, los jubilados y pensionistas reducen
su tiempo de navegacién a 124 minutos, evidenciando un
menor grado de centralidad del entorno digital en edades
avanzadas.

El nivel formativo muestra un gradiente ascendente. Las
personas con estudios secundarios vy, especialmente, con
estudios superiores se sitan en torno a 180 minutos
diarios, frente a los 147 minutos de quienes tienen menos
de estudios primarios. La formacion aparece asi asociada
a una mayor integracion de internet en la vida cotidiana y
profesional.

Los ingresos del hogar también introducen diferencias
relevantes. Aunque las diferencias no son extremas,
confirman que la disponibilidad econdmica favorece un
uso mas intensivo y diversificado de internet.
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Como conclusion de este epigrafe, internet se
consolida como el medio dominante del ecosistema
audiovisual y digital, especialmente entre jovenes,
estudiantes y perfiles con mayor capital educativo.
Su uso intensivo refleja no solo habitos de ocio, sino
también una fuerte dependencia funcional para la
informacién, la comunicacion y la organizacion de
la vida cotidiana. La brecha generacional indica que,
mientras para los mas jovenes internet es un entorno
central y casi permanente, en las generaciones
mayores su uso es mas limitado y selectivo. Este
contraste refuerza la idea de un ecosistema mediatico
cadavez més polarizado porla edad, con internet como
principal vector de cambio cultural y comunicativo.

Los datos comparativos que aporta el “Marco general
de los medios en Espana” (AIMC) con datos de 2024,
sitla la penetracion de Internet/RRSS en el 92,2% a
nivel nacional. El Barometro Audiovisual Andaluz sitta
a internet como un medio casi universal (penetracion
del 94,4%) ligeramente por encima del dato de la AIMC
pero algo por debajo de la “Encuesta sobre Equipamiento y
Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los
Hogares (TIC-H)” del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
que sitla la penetracion de internet, para el conjunto de
hogares nacional, en el 96,3%.

Por el contrario, el tiempo de uso diario que refleja el
estudio del CAA es inferior (171 minutos/dia) al estudio
de la Asociacion (243 minutos para la media nacional y
238 minutos para los usuarios andaluces). De nuevo, la
consideracion en el estudio nacional de los menores de
14y 15 afios entendemos que puede estar influyendo en
esta diferencia de resultados.

4.1.4.2. Actividades audiovisuales
en internet.

El anélisis del conjunto de los entrevistados muestra que
internet se utiliza principalmente como una herramienta
informativa y de consumo rapido de contenidos. La actividad
més extendida es la “blsqueda de informacién o noticias”,
mencionada por el 70,9% de la poblacién, lo que confirma el
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papel central de internet como fuente principal de actualidad
y conocimiento. En segundo lugar, se sitta el ‘consumo
de videos cortos en RRSS”, con un 45,1%, reflejando la
implantacién de formatos breves y altamente visuales.
“Escuchar musica o pddcast” alcanza al 32,2%, mientras
que “ver series o peliculas en plataformas de streaming” es
seflalado por el 27,9%. Las “retransmisiones en directo o
streaming” tienen un alcance més limitado, con un 10,2%,
y “otras actividades audiovisuales” se sittian en un 6,9%. El
patron general evidencia un uso intensivo, diversificado vy
orientado hacia contenidos breves e informativos.

Grafico 16. Actividades audiovisuales en internet.
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La edad introduce las diferencias mas marcadas en los
usos audiovisuales de internet. Entre los jévenes de 16
a 24 anos se observa una alta intensidad en todas las
actividades de consumo audiovisual, especialmente en los
videos cortos en RRSS, que alcanzan el 75,6%, seguidos
del visionado de series o peliculas en streaming con un
54,2% vy de la escucha de musica o pddcast, con un 50,7%.
También destaca el seguimiento de retransmisiones en
directo, que asciende al 25,9%, por encima del promedio
general. A medida que aumenta la edad, el peso del
entretenimiento visual disminuye progresivamente vy
gana centralidad la busqueda de informacién o nofticias,



que supera el 70% a partir de los 35 afos vy alcanza el
77,5% entre quienes tienen de 55 a 64 afos, mientras
que los videos cortos descienden hasta el 22,2% entre los
entrevistados de mayor edad.

El nivel formativo también marca diferencias. Entre
las personas con menos estudios, la busqueda de
informacién o noticias se sitla en el 59,3%, inferior a los
niveles observados entre quienes cuentan con estudios
secundarios y superiores, donde esta actividad supera
el 72% vy alcanza el 78% entre quienes tienen estudios
universitarios. La escucha de musica o podcast aumenta
con el nivel educativo, pasando del 17,4% en los niveles
mas bajos al 39,7% entre los estudios superiores. El
consumo de videos cortos se mantiene elevado en todos
los niveles, aunque alcanza su maximo entre quienes tienen
estudios secundarios y profesionales, con un 49,9%.

En los hogares jovenes, especialmente entre quienes viven
con sus padres, los videos cortos alcanzan el 77,6% vy la
escucha de musica o pddcast llega al 53,2%, reflejando un
uso intensivo y orientado al entretenimiento digital.

La situacion laboral introduce diferencias coherentes con
la edad vy el ciclo vital. Entre los estudiantes, el consumo
de videos cortos alcanza el 70,2%, la escucha de musica
0 podcast el 45,8% vy el visionado de series o peliculas el
47,2%. En cambio, entre jubilados y pensionistas estas
actividades descienden de forma notable, con un 24% en
videos cortos y un 14,3% en streaming, mientras que la
busqueda de informacién se mantiene elevada, en el 69,7%.

Los resultados ponen de manifiesto que el uso
audiovisual de internet en Andalucia combina de
forma estructural dos grandes funciones. Por un
lado, internet se consolida como la principal fuente
de informacion y noticias para una amplia mayoria
de la poblacion, especialmente entre los adultos
y los segmentos de mayor edad. Por otro, entre los
jovenes y los hogares mas dinamicos predomina un
uso intensivo orientado al entretenimiento digital,
con un protagonismo destacado de los videos cortos,
la musica y el streaming. Esta coexistencia de usos
confirma un ecosistema audiovisual fragmentado por
edad, nivel educativo v ciclo vital, en el que conviven

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

practicas informativas tradicionales con nuevas formas
de consumo rapido, visual y socialmente mediado, que
marcan la evolucion futura del entorno digital.

4.1.4.3. Confianza en los contenidos
audiovisuales en internet.

Los resultados globales muestran un nivel de confianza
limitado en los contenidos audiovisuales que circulan por
internet. El 10,7% de la poblacién declara confiar “mucho”
o “bastante” en este tipo de contenidos, mientras que la
mayoria se sitla en posiciones de desconfianza o cautela.
De hecho, el 41,2% afirma confiar “poco” y un “15,4%” no
confiar “nada”, lo que eleva el bloque de desconfianza clara
hasta cerca del 57%. A ello se suma un 31,2% que declara
confiar “algo’, una posicién intermedia.

Grafico 17. Confianza en los contenidos que circulan por internet.
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En conjunto, internet se percibe como un entorno
audiovisual ampliamente utilizado, pero con una
credibilidad relativa. La confianza plena es residual
y la desconfianza explicita constituye la posicion
mayoritaria, lo que dibuja un escenario de consumo
intensivo, pero criticamente vigilado.
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Por sexo, el patrén general descrito es similar en ambos

sexos, aunque las mujeres presentan una actitud algo mas
critica hacia los contenidos audiovisuales online.

La edad introduce diferencias mas claras. Los jovenes de
16 a 24 anos destacan por una mayor confianza relativa:
el 16,1% confia “mucho” o “bastante” y un 7,7% declara no
confiar “nada”. Ademas, este grupo concentra porcentajes
elevados en la categoria “algo”, lo que sugiere una relacion
mas flexible y menos desconfiada con los contenidos
digitales. A medida que aumenta la edad, la confianza

a | | | | N

disminuye progresivamente y crece la desconfianza. En los
grupos de 55 a 64 anos y mayores de 65, los porcentajes
— ey de “nada” superan el 18%, consolidando una actitud mas
| R —— escéptica entre los segmentos de mayor edad.

A e El nivel formativo introduce un patron interesante. Las
personas con estudios superiores presentan los niveles
mas altos de confianza relativa, con un 13,4% que
confia “mucho” o “bastante”, frente a porcentajes muy
reducidos entre quienes tienen menos estudios. En el
extremo opuesto, las personas con menor nivel educativo
concentran valores elevados de desconfianza absoluta,
alcanzando el 22,3% en la categoria “nada”. Estos datos
reflejan que un mayor capital educativo se asocia no tanto
a una confianza acritica, sino a una mayor capacidad para
discriminary otorgar credibilidad selectiva a los contenidos
online.

ﬂ.'.n . La tipologia del hogar refuerza la influencia del ciclo vital.
Los jovenes independientes y los hogares jovenes sin hijos

muestran mayores niveles de confianza intermedia y de

confianza alta, mientras que las parejas o adultos que

viven solos con hijos emancipados concentran porcentajes

elevados en “poco” y “nada”. La confianza parece asi mas

vinculada a etapas vitales jovenes y activas digitalmente y

menos presente en contextos de envejecimiento o menor
exposicion cotidiana a entornos digitales.

Por situacién laboral, los estudiantes destacan como el
grupo mas confiado: un 16% confia “mucho” o “bastante”
y solo un 2,8% declara no confiar “nada”. En el extremo
opuesto, las personas dedicadas a las tareas del hogar y
los jubilados muestran niveles elevados de desconfianza
absoluta, lo que refuerza el papel de la familiaridad digital y
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del uso intensivo de internet como factores que moderan
la desconfianza.

En relacion con los ingresos, se observa una asociacion
positiva entre nivel econémico y confianza. Los hogares
con ingresos superiores a 4.000 euros mensuales superan
en confianza alta a los hogares de tramos de ingresos
mas bajos y reducen de forma notable la desconfianza
absoluta, lo que indica que la confianza en los contenidos
audiovisuales online también estd mediada por el acceso a
mejores recursos informativos y tecnologicos.

Por provincias y tamano del habitat, los patrones son
bastante homogéneos. En todas las provincias andaluzas
predomina la desconfianza, con ligeras variaciones en
la intensidad. Los municipios mas pequefios presentan
porcentajes algo mas elevados de confianza alta, mientras
que en las grandes ciudades se refuerza la posicién
intermedia y la desconfianza moderada, posiblemente
asociada a una mayor exposicién a una oferta audiovisual
mas amplia y heterogénea.

Estos resultados dibujan un escenario de fragilidad de la
confianza en los contenidos audiovisuales que circulan
por internet. El consumo es masivo, pero la credibilidad
es limitada y selectiva. La mayoria de la poblacién adopta
una postura de cautela o desconfianza, reservando la
confianza plena a una minoria.

La edad, el nivel educativo, la situacion laboral y los ingresos
actian como los principales ejes de diferenciaciéon. Los
jévenes, estudiantes y personas con mayor nivel formativo
y econdmico muestran una relacion méas confiada —
aunque no exenta de espiritu critico— con los contenidos
audiovisuales online. En contraste, los grupos de mayor
edad y menor integracién digital adoptan posiciones mas
escépticas.

En conjunto, los datos reflejan un ecosistema
audiovisual digital percibido como (tily omnipresente,
pero estructuralmente poco fiable, lo que plantea un
desafio central en términos de alfabetizacion mediatica,
calidad de los contenidos y construccion de credibilidad
en el entorno online.
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También en este dmbito encontramos una referencia
comparable en el estudio “Digital News Report Espafa
2024” que indica que al 68% de los ciudadanos le
preocupa distinguir lo real de lo falso en internet, lo que
viene a confirmar la escasa confianza en el medio, tanto en
Andalucia como a nivel nacional.

4.1.4.4. Percepcioén de la influencia de los
algoritmos de recomendacion en internet.

Una mayoria de la poblacién reconoce la influencia de
los algoritmos de recomendacion en sus decisiones de
consumo de contenidos en internet y en las RRSS. En
conjunto, casi seis de cada diez personas afirman que
estos algoritmos influyen “mucho” o “bastante” en lo
que ven o escuchan, mientras que un 13,8% reconoce
una influencia moderada ("algo”). Frente a ello, alrededor
de una cuarta parte minimiza o niega este impacto,
declarando que influyen “poco” o “nada’. Este reparto
refleja una conciencia relativamente extendida del papel
de los sistemas de recomendacion en la experiencia digital
cotidiana, aunque todavia convive con un segmento
relevante que se percibe a si mismo como auténomo o
poco condicionado por estos mecanismos.

Grafico 18. Influencia de los algoritmos
de recomendacion de internet.
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La edad, nuevamente, es la variable que introduce
las diferencias méas acusadas. Entre los mas jévenes,
especialmenteenelgrupode 16 a 24 anos, el reconocimiento
de una influencia intensa es mayoritario: mas de ocho de
cada diez admiten que los algoritmos influyen “mucho” o
“bastante” en sus decisiones, y el rechazo es residual. Esta
percepcion sigue siendo muy elevada entre los adultos
jévenes de 25 a 34 afios, aunque comienza a atenuarse
progresivamente a partir de los 35 afos. En los grupos de
mayor edad, especialmente entre los mayores de 65 afos,
se produce un desplazamiento hacia posiciones de menor
influencia percibida, con un peso muy elevado de quienes
consideran que los algoritmos influyen “poco” 0 “nada”. Este
patron sugiere una brecha generacional en la conciencia del
funcionamiento de los entornos digitales.

El nivel formativo también marca diferencias consistentes.
A medida que aumenta la formacioén, crece la proporcion
de personas que reconocen una influencia alta o
moderada de los algoritmos y disminuye el rechazo
frontal. Los perfiles con estudios secundarios y superiores
presentan porcentajes mas elevados de reconocimiento
de la influencia que quienes cuentan con niveles
educativos méas bajos, entre los cuales es mas frecuente
la negacién del impacto algoritmico. Esto apunta a una
mayor alfabetizacion digital y a una mayor capacidad de
identificar los mecanismos de recomendacién entre los
grupos mas formados.

De forma coherente, los perfiles definidos como jovenes
que viven con sus padres o adultos que aun conviven
en el hogar familiar muestran niveles muy altos de
reconocimiento de influencia, mientras que los adultos que
viven solos o las parejas con hijos emancipados tienden a
situarse en posiciones mas escépticas.

La situacién laboral introduce diferencias adicionales.
Los estudiantes destacan por su elevada percepcion de
influencia, con niveles superiores a la media, mientras que
los jubilados vy las personas dedicadas a tareas del hogar
concentran las mayores proporciones de respuestas que
niegan o minimizan el impacto de los algoritmos. Este
contraste refuerza la idea de que la intensidad de uso
y la exposicion a plataformas digitales condicionan la
percepcion de su capacidad de prescripcion.
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En conjunto, los datos dibujan un escenario en el que
la influencia de los algoritmos de recomendacién es
ampliamente reconocida, pero de forma muy desigual
segun la edad, el nivel educativo y el contexto vital.
La conciencia del papel prescriptor de las plataformas
digitales es especialmente alta entre los jovenes,
los estudiantes y los perfiles con mayor capital
educativo, que asumen de manera explicita que sus
decisiones de consumo estan mediadas por sistemas
automatizados. Por el contrario, los grupos de mayor
edad y menor exposicion digital tienden a percibirse
como menos condicionados, o que puede reflejar
tanto un uso mas limitado como una menor familiaridad
con el funcionamiento interno de estas tecnologias.

4.1.4.5. Preocupacion por los contenidos
digitales creados con IA.

Los datos muestran un nivel de preocupacion muy elevado
ante la posibilidad de que los contenidos generados
mediante inteligencia artificial puedan confundirse con
contenidos reales. Mas de ocho de cada diez personas
(83,5%) manifiestan estar preocupadas mucho o bastantey,
sise afade a quienes declaran una preocupacion moderada
(7,3%), el consenso es practicamente generalizado. Las
posiciones de baja o nula preocupacién son minoritarias,
lo que sitla esta cuestion como una inquietud social
ampliamente compartida y transversal. Este resultado
refleja un contexto de creciente desconfianza y alerta
frente a la capacidad de la IA para producir contenidos
verosimiles y potencialmente engafosos.

El sexo introduce diferencias apreciables. Las mujeres
muestran un nivel de preocupacién més intenso que los
hombres, con una mayor proporcion que declara estar muy
preocupada (56,4%) y un peso menor de quienes restan
importancia al problema. En los hombres, la preocupacion
sigue es de un 45,8%, si bien, aumenta ligeramente la
presencia de posiciones de baja o nula inquietud, lo que
apunta a una sensibilidad algo menor ante este riesgo.



Grafico 19. Preocupacion por los contenidos creados con IA.
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La edad no dibuja una ruptura generacional clara, pero si
matices relevantes. La preocupacién intensa se mantiene
elevada en todos los grupos, con picos especialmente
altos entre las personas de 45 a 54 afos (87,6%) y
entre 55y 64 anos (84,5%). En los grupos mas jovenes,
aungue la inquietud sigue siendo mayoritaria, aparece una
mayor proporcion de respuestas intermedias o de menor
preocupacion, lo que puede interpretarse como una mayor
normalizacién de los entornos digitales y de sus riesgos.
En cambio, en los grupos de mayor edad se refuerza la
percepcion de amenaza vy el temor a la confusién entre lo
real y lo artificial.

El nivel formativo, a medida que aumenta la formacién,
crece la proporcion de personas que expresan una
preocupacién alta y disminuyen las respuestas que
minimizan el problema. Los perfiles con menor nivel
educativo concentran los porcentajes mas elevados de
quienes no estdn nada preocupados (9,6%) o muestran
dudas, mientras que entre quienes cuentan con estudios
secundarios o superiores se consolida una actitud de mayor
alerta. Esta situacion refleja que una mayor alfabetizacién
incrementa la conciencia sobre los riesgos asociados a la
IA generativa.
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Las variables politicas e ideoldgicas no generan fracturas
significativas. La preocupacion elevada se mantiene de
forma bastante homogénea independientemente del
partido votado o de la autoubicacion ideoldgica, lo que
indica que se trata de un tema transversal, poco polarizado
politicamente. Las diferencias territoriales y por tamano
de habitat son igualmente moderadas, aunque se observa
una ligera mayor preocupacion en areas urbanas medias y
grandes frente a los entornos rurales méas pequefos.

En conjunto, la confusién potencial entre contenidos
reales y generados por inteligencia artificial emerge
como una de las grandes inquietudes compartidas
por la sociedad. La preocupacion es mayoritaria,
intensa y transversal, con diferencias de matiz mas
qgue de fondo. Los grupos con mayor formacion,
las mujeres, los hogares con hijos y los segmentos
mas expuestos al consumo digital muestran una
sensibilidad especialmente elevada, lo que apunta a
una mayor conciencia de los riesgos informativos vy
culturales asociados a la IA generativa.

Estos resultados sugieren que la preocupacion no responde
tanto a posiciones ideoldgicas o territoriales como a
factores ligados a la experiencia digital, la responsabilidad
familiar y el capital educativo. La amplia extensién de
esta inquietud refuerza la necesidad de politicas publicas,
marcos regulatorios y estrategias de alfabetizacion
medidtica que ayuden a identificar, contextualizar vy
diferenciar los contenidos generados por IA, reduciendo
asi el riesgo de desinformacion y pérdida de confianza en
el ecosistema informativo.

4.1.4.6. Uso de RRSS.

En el conjunto de la muestra se observa un consumo
audiovisual en redes diversificado, aunque con plataformas
gue concentran la mayor parte del uso. Instagram aparece
como el espacio mas habitual para ver videos o contenidos
audiovisuales, con un 46,5%, seguido de YouTube con
un 41,2% y de Facebook con un 37%. TikTok ocupa una
posicion también relevante, con un 34. X (Twitter) queda
en un plano minoritario, con un 6,8%, mientras que las
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menciones de otras redes se situan en el 4,0%. El patron
general combina plataformas tradicionales de video como
YouTube con entornos de consumo breve y social como
Instagram y TikTok, y con un peso todavia significativo de
Facebook.

Grafico 20. Penetracion de RRSS.
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La edad es la variable que mas claramente estructura el
consumo. Entre los 16 y 24 afios se concentra un perfil
intensivo y orientado a redes de video corto, con TikTok
en el 74,4% e Instagram en el 70,4%, niveles por encima
del promedio. En este mismo grupo, YouTube también
mantiene un uso elevado, con un 47,1%, mientras que
Facebook cae de forma muy marcada hasta el 12,4%.
En el tramo de 25 a 34 anos se mantiene una pauta
similar, con Instagram en el 67,9%, TikTok en el 48,5%
y YouTube en el 50,5%, aungue Facebook sube hasta el
25,7%, todavia lejos del total. A partir de los 35 afos,
el consumo se reequilibra y Facebook pasa a ocupar
posiciones centrales: entre 35 y 44 anos alcanza el
40,6% vy entre 45 y 54 anos el 45,2%, en ambos casos
por encima del promedio general. En los mayores de 65
afios se confirma un cambio de perfil: Facebook se situa
en el 42,2% vy YouTube en el 28,1%, mientras TikTok baja
al 16,1% e Instagram al 23,3%.
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El sexo introduce diferencias consistentes con un mayor
peso de Instagram entre las mujeres (52,7%, frente a 40%
entre hombres) y de YouTube y X entre los hombres. Los
hombres presentan un mayor uso de YouTube, con un
45,3% frente al 37,2% de las mujeres. En X (Twitter) la
diferencia es de un 8,7% en hombres y un 5% en mujeres.

El nivel formativo muestra un patron relevante en
la preferencia por Instagram y en la combinacion de
plataformas. Entre quienes tienen estudios secundarios
y profesionales, Instagram alcanza el 53,5% y TikTok el
39,4%, ambos por encima del total. Entre quienes tienen
estudios superiores, Instagram se mantiene alto con un
48,9%, pero TikTok desciende al 22%, lo que sugiere
un consumo audiovisual méas centrado en Instagram vy
YouTube, que se sitla en el 46,6%. En niveles formativos
mas bajos, Facebook adquiere mas presencia, con un
40,2% entre quienes tienen menos de estudios primarios,
por encima del total.

Los perfiles de hogar confirman esta segmentacion.
Entre los jovenes que viven con sus padres aparecen los
valores mas extremos en redes orientadas a video breve,
con Instagram en el 82,6% vy TikTok en el 73,6%, junto
a YouTube en el 57,7%, mientras Facebook queda en el
18,6%. En cambio, en parejas o adultos que viven solos
con hijos emancipados, Facebook lidera con un 41,5% vy
TikTok se reduce al 23,1%, configurando un patrén mas
clasico. También entre jubilados y pensionistas se observa
el mismo sesgo, con Facebook en el 41,5% e Instagram
en el 24,6%, y TikTok en el 17,2%.

En definitiva, el consumo audiovisual en redes se
organiza alrededor de cuatro plataformas principales,
con liderazgo de Instagram, seguido de YouTube,
Facebook y TikTok, pero la eleccion concreta esta
fuertemente condicionada por la edad y el ciclo vital.
Los menores de 35 afos concentran el consumo
en Instagram y TikTok, consolidando un modelo
audiovisual breve, rapido y social, mientras que a
partir de los 35 afos Facebook recupera centralidad
y se combina con YouTube como plataforma de
video mas estable. Las diferencias por sexo refuerzan
esta lectura, con una orientacion mas marcada hacia



Instagram entre las mujeres y hacia Youlube y X
entre los hombres. En conjunto, los datos describen
un ecosistema audiovisual fragmentado genera-
cionalmente, donde conviven légicas de consumo
distintas: la del video corto y altamente prescriptivo
en jovenes y la de plataformas mas tradicionales y
conversacionales en adultos y mayores.

4.1.4.7. Presencia de videos
falsos o engafnosos.

El patron general refleja una exposicion muy alta a
contenidos que se perciben como falsos o engafosos
en RRSS. La mayoria declara encontrarselos “a diario”
(56,8%) v, si se suma a quienes los ven “varias veces por
semana” (20,2%), se configura un escenario de contacto
frecuente con este tipo de piezas. Las posiciones de baja
exposicion son residuales: una minoria afirma que solo
ocurre “ocasionalmente” (15,0%) y un porcentaje muy
reducido (3,7%) dice no encontrarse “nunca” con este tipo
de noticias o videos. En conjunto, el dato sugiere que la
desinformacion o los contenidos engafiosos forman parte
del consumo cotidiano en redes para una gran parte de la
poblacioén.

Grafico 21. Presencia en internet de videos
que considera falsos o engafosos.
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Por sexo las diferencias son leves y no alteran el diagndstico
de fondo. En ambos casos domina la percepcion de
encontrarse con estos contenidos con mucha frecuencia.

La edad es la variable que mejor ordena las diferencias.
Entre los mas jévenes se concentra la exposicion mas
intensa: en el grupo de 16 a 24 afos, el contacto “diario”
y “varias veces por semana’ alcanza niveles muy elevados
(90,3%) y practicamente desaparece la idea de que “nunca’
ocurre. A medida que aumenta la edad, desciende la
exposicion diaria (45,9%) y crece el peso de respuestas
menos frecuentes y, sobre todo, la proporcion de “nunca”
y de “NS/NC”. El contraste es claro en mayores de 65
anos, donde cae con fuerza la exposicion diaria (45,9%) y
se observa el porcentaje més alto de quienes declaran no
encontrarse “nunca’ con este tipo de contenidos (8,0%)
0 “no saben/no contestan” (8,8%). Este gradiente sugiere
un efecto combinado de intensidad de uso y de tipo de
practicas digitales: mayor consumo en redes en edades
jévenes y una menor presencia o menor identificacién de
contenidos engafiosos en edades avanzadas.

El nivel formativo también introduce un patron relevante.
Quienes tienen menos estudios registran menos
exposicion diaria y méas respuestas de “nunca” y “NS/NC’,
mientras que los niveles medios y altos se sittan en valores
de exposicion diaria elevados. Esto puede interpretarse en
dos direcciones complementarias: por un lado, un mayor
uso vy diversidad de consumo informativo en redes; por
otro, una mayor capacidad para identificar o etiquetar
como engafosos ciertos contenidos. En cualquier caso,
la percepcion de exposicion frecuente se mantiene
mayoritaria en todos los niveles educativos.

El ciclo de vida del hogar ofrece contrastes muy
evidentes. Los jovenes que viven con sus padres y los
jévenes independientes presentan niveles muy elevados
de exposicion frecuente, con un fuerte componente de
“a diario”. En hogares con hijos, especialmente cuando
hay menores o jovenes en casa, la exposicion diaria
también es alta, lo que apunta a un ecosistema doméstico
mas conectado y con mayor interaccién con redes. En
cambio, los hogares asociados a parejas/adultos solos
con hijos emancipados muestran niveles mas bajos de
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exposicion diaria y mayores porcentajes de “nunca”y “NS/
NC” alinedndose con un uso menos intensivo o menos
centrado en redes.

La situacion laboral refuerza el patron: estudiantes vy
ocupados muestran mas exposicion diaria, mientras
que jubilados/pensionistas y tareas del hogar presentan
valores menores de contacto diario y mayores de “nunca”
o “NS/NC”. Es decir, la exposicion frecuente se asocia
con segmentos mas activos digitalmente y con mayor
presencia cotidiana en redes.

En conclusion, se percibe un contexto donde la
exposicion a noticias o videos percibidos como falsos
o engainosos en RRSS es masiva y recurrente. No se
trata de un fenémeno marginal ni esporadico: para la
mayoria aparece a diario o varias veces por semana,
especialmente entre los jovenes, estudiantes y
hogares mas conectados. La reduccion de la exposicion
en edades avanzadas y en algunos perfiles de menor
formacion parece responder tanto a un menor uso
de redes como a una menor capacidad o habito de
identificar el caracter engafoso de los contenidos.

En términos de implicaciones, el dato refuerza la idea de
que la desinformacion es una experiencia cotidiana
del usuario medio en redes y de que las estrategias
de alfabetizacion mediatica, verificacion y disefo
de plataformas deberian priorizar especialmente a
los segmentos de uso intensivo, porque son quienes
viven con mayor frecuencia esta exposicion. Al mismo
tiempo, el aumento de “nunca” y “NS/NC” en mayores
y perfiles menos formados sugiere la necesidad de
intervenciones especificas orientadas a mejorar la
deteccion y comprensiéon del fenémeno, ya que la baja
percepciéon no siempre implica menor riesgo, sino a
veces menor reconocimiento del contenido engafoso.
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4.1.4.8. Autovaloracion del tiempo
que dedica a las RRSS.

Los resultados globales dibujan una percepcion
mayoritariamente “normalizada” del uso de redes: mas
de la mitad (54,7%) considera que el tiempo que dedica
es “adecuado”. Aun asi, el bloque que reconoce un uso
“excesivo” supera un tercio de la muestra (36,5. La opcién
“‘insuficiente” queda en minoria y el “NS/NC” es reducido,
de modo que la opinién aparece relativamente formada vy
polarizada entre adecuacién y exceso.

Grafico 22. Autovaloracion del tiempo que dedica a RRSS.
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La edad es la variable que marca el contraste mas nitido.
Entre los menores de 35 afos se concentra la percepcion
de exceso: en 16-24y 25-34 |la mayoria afirma que dedica
un tiempo excesivo (61,3% vy 52,5%, respectivamente),
muy por encima del total, mientras que cae el peso de
“adecuado”. A partir de los 35 afos, el patron se invierte
gradualmente: desciende la autopercepcién de exceso
y aumenta la de adecuacién, hasta llegar a los mayores
de 65, donde el “excesivo” se vuelve minoritario (14,9%),
crece el “adecuado” (69,4%) y también gana presencia el
“NS/NC”. En términos interpretativos, el ciclo vital parece



operar como regulador: cuanto mas joven, mas sensaciéon
de sobreuso; cuanto mayor, mas percepcién de encaje con
las rutinas.

Por situacién laboral, el exceso se intensifica en perfiles
con mayor vinculo cotidiano con redes o mayor
disponibilidad de tiempo. Estudiantes (59,2%) y personas
en paro (46%) destacan por situarse claramente por
encima de la media en “excesivo”, mientras que ocupados
también se colocan algo por encima de la media (38,5%).
En el extremo contrario, jubilados/pensionistas muestran
baja percepcion de exceso (17,9%) y alta de adecuacién
(66,3%).

El tipo de hogar refuerza esta lectura generacional. Los
perfiles de “joven que vive con sus padres” y “joven
independiente” son los mas extremos: alrededor de dos
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tercios consideran “excesivo” el tiempo en redes y cae
mucho la opcion de adecuacion. También los hogares
jovenes sin hijos se sitian altos en exceso. En cambio,
los hogares con hijos (especialmente cuando los hijos
son mavyores) y las parejas/adultos solos con hijos
emancipados se desplazan hacia “adecuado”, con niveles
mas bajos de exceso. En conjunto, los hogares en etapas
de emancipacién o vida joven concentran mas autocritica,
mientras que los hogares mas estabilizados tienden a
validar su patron de uso.

El nivel formativo también diferencia: los niveles
secundarios/profesionales y superiores presentan mas
“excesivo” que la media mientras que, entre las personas
con estudios inferiores a primarios, el exceso es menor y
sube “insuficiente”, ademéas de mas “NS/NC”. Esto encaja
con una mayor intensidad de uso y mayor autoconciencia
del mismo en perfiles con més capital educativo, frente a
un uso potencialmente mas contenido o menos evaluado
en niveles bajos.

La lectura de conjunto, por tanto, es clara: la norma
social declarada es considerar “adecuado” el tiempo
en redes, pero convive con una autopercepcion de
“exceso” extendida, especialmente concentrada en
segmentos jovenes. Los resultados reflejan que la
percepcion de exceso no es un juicio marginal, sino
una experiencia frecuente asociada a etapas vitales de
mayor inmersion digital (juventud, estudiantes, hogares
jovenes) y, en menor medida, a perfiles de mayor nivel
educativo y renta. A partir de la madurez, el discurso
cambia hacia la normalizacion: se impone el “adecuado”
y el exceso pierde peso.

Mas que hablar de un problema homogéneo, los datos
apuntan a una brecha generacional de autopercepcion:
los jovenes no solo usan mas, sino que ademas reconocen
mas el desajuste entre el tiempo dedicado y el tiempo
que consideran razonable. Esto abre una linea de lectura
relevante para el informe: el debate sobre bienestar digital
y gestion del tiempo en redes parece estar especialmente
vivo en la poblacion joven, mientras que en edades
mayores el uso se percibe como més controlado o menos
cuestionado.
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4.1.4.9. Medidas personales adoptadas para un
uso responsable de RRSS.

En el conjunto de la muestra predomina una pauta de baja
adopcion de medidas activas de autorregulacion. La opcién
mas frecuente es, precisamente, “no adoptar ninguna
medida”, que alcanza el 39,1%. Entre quienes si declaran
alguna practica, destacan dos conductas de tipo cotidiano
y vinculadas a la gestion del uso: “silenciar notificaciones’,
conun 23,1%, y “no compartir contenidos dudosos”, con un
21,5%. “Limitar el tiempo de uso” aparece algo por debajo,
con un 18,4%. En cambio, la “verificacion de fuentes” antes
de compartir es la menos extendida entre las medidas
propuestas, con un 12%. Este reparto refleja que, cuando
se actua, se tiende mas a reducir fricciones y exposicion en
la experiencia diaria que a incorporar habitos sistematicos
de verificacion.

Grafico 23. Medidas adoptadas para autolimitar
el tiempo de uso de las RRSS.
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La edad marca diferencias claras en el tipo e intensidad
de medidas. Entre los 16 y 24 anos, se observa un patrén
mas orientado a la gestion del tiempo y de la atencién, con
“silenciar notificaciones” en el 33,1% vy “limitar el tiempo de
uso” en el 24,7%, ambos por encima de la media, mientras
que un 35% declara no adoptar ninguna medida. En 25 a
34 afos, se mantiene la légica de autorregulacion del uso,
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con “limitar el iempo” en el 26%, “silenciar notificaciones”
enel 29,6 y no adoptar medidas se sitla en el 37%. A partir
de los 55 afios, caen con fuerza las medidas de control del
uso y se mantiene elevada la ausencia de practicas: en 55
a 64 anos, no adoptar ninguna medida alcanza el 44,3%, y
en mayores de 65 afos el 40,2%, al tiempo que “silenciar
notificaciones” baja al 16,2% vy al 9,6% respectivamente, y
“limitar el tiempo” cae al 16,5% vy al 10,5%. En términos de
verificacion, la edad no incrementa la practica, ya que en
mayores de 65 afos verificar fuentes se queda en el 8,3%,
por debajo del total.

El sexo presenta diferencias moderadas, pero consistentes.
Las mujeres declaran mas medidas en las opciones de
gestion cotidiana y prudencia al compartir: “silenciar
notificaciones” sube al 26,1% frente al 20,1% en hombres,
y “no compartir contenidos dudosos” alcanza el 22,3%
frente al 20,7%. En paralelo, los hombres concentran mas
la ausencia de medidas, con un 42,6% frente al 35,8% de
las mujeres.

El nivel formativo es una de las variables méas explicativas
y apunta a una brecha de alfabetizacién y practicas de
autocuidado. En estudios superiores se observa el perfil
mas activo y completo: limitar el tiempo de uso llega al
24 6%, silenciar notificaciones al 28,1%, verificar fuentes
al 19,7% y no compartir contenidos dudosos al 30,5%,
mientras que no adoptar ninguna medida cae al 29,2%,
por debajo del 39,1% del conjunto de la muestra. En el
extremo opuesto, en menos de estudios primarios se
reducen todas las medidas, con limitar el tiempo en el
10,3% vy verificar fuentes en el 3,8%, vy se eleva la ausencia
de medidas hasta el 44,7%. Esta polarizacién muestra que
el uso responsable se asocia, en gran parte, a recursos
culturales y habitos informacionales.

La situacion laboral refuerza este patréon generacional y de
competencias. Entre estudiantes se observan los mayores
niveles de autorregulacion del uso, con limitar el tiempo
en el 31,1% vy silenciar notificaciones en el 34,9%, y una
menor proporcion de no adoptar medidas, del 28%. En
jubilados y pensionistas, en cambio, las medidas de control
del uso son mas reducidas, con silenciar notificaciones
en el 9,7% vy limitar el tiempo en el 11,9%, mientras no
adoptar ninguna medida se situa en el 40,7%.



La renta también diferencia perfiles. En hogares de mas de
4.000€ aumenta la adopcién de medidas informacionales
y de prudencia. En rentas de 1.000€ o menos, verificar
fuentes se queda en el 6,2% y no adoptar ninguna medida
se sitla en el 40,1%, practicamente en linea con el total, lo
gue sugiere que la mejora en practicas se concentra en los
niveles econémicos mas altos.

El resumen de todo ello es un escenario en el que el
uso responsable de redes no esta generalizado como
practica personal: el 38,6% declara no adoptar ninguna
medida, lo que sitda la autorregulacion en un terreno
aun con mucho recorrido. Cuando se adoptan medidas,
predominan las relacionadas con gestionar la atencion
y el bienestar digital, como silenciar notificaciones
22,9% y limitar el tiempo 19,6%, o con evitar la difusion
de contenido dudoso, 20,5%. Sin embargo, la verificacion
de fuentes antes de compartir queda rezagada, 11,4%,
lo que sugiere un margen importante de mejora en
competencias criticas y habitos de contraste.

Grafico 24. Sintesis de resultados del Bloque Internet/RRSS.
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Las diferencias apuntan a una brecha doble. Por un lado,
una brecha generacional en el tipo de autocuidado, con
jovenes especialmente activos en silenciar notificaciones y
mayores con niveles bajos de medidas v alta inaccion. Por
otro, una brecha de capital educativo y recursos, donde
estudios superiores concentran el perfil mas completo
de préacticas y reducen la ausencia de medidas al 29,2%,
mientras los niveles formativos méas bajos muestran menos
medidas y una verificacién casi inexistente. En conjunto, el
uso responsable aparece mas como una suma de gestos
de gestién cotidiana que como una cultura asentada de
verificacion y prevencion informacional.

Para finalizar con este epigrafe, se exponen de forma
resumida los principales hallazgos:

Internet: El nuevo eje de la vida cotidiana en Andalucia

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

RESULTADOS

ca:A

Audiovisual

81



ca:A

Audiovisual

82

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

4.1.5. Plataformas televisivas.

La suscripcion a plataformas de television de pago esté
ampliamente extendida entre la poblacion andaluza. Un
68,2% declara estar suscrito a alguna plataforma, frente a
un 31,4% que no lo est4, lo que confirma que este tipo de
servicios se ha consolidado como una opcién de consumo
audiovisual.

Grafico 25. Penetracion en hogares de plataformas audiovisuales
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HNo314%

m NS/NC 0,4 %

4.1.5.1. Perfiles y tiempos
de visionado de plataforma de TV.

La edad introduce una de las brechas mas claras también
en esta cuestion. La suscripcion es mayoritaria entre los
menores de 35 afos, con porcentajes superiores al 80%, y
se mantiene elevada hasta los 54 afos. A partir de los 55
anos el uso desciende de forma progresiva, hasta situarse
por debajo del 50% entre los mayores de 65 afios, donde
predomina la no suscripcién.

El nivel formativo también resulta determinante. La

suscripcion aumenta de forma consistente a medida que
se eleva el nivel educativo, pasando del 46,1% entre

RESULTADOS

quienes tienen menos de estudios primarios al 78,4%
entre quienes cuentan con estudios superiores.

El tamafio y la composicion del hogar refuerzan este
patron. Los hogares unipersonales presentan menores
niveles de suscripcién, mientras que los hogares de tres a
cinco miembros alcanzan valores superiores al promedio.
Destacan especialmente los hogares jovenes sin hijos y
los jovenes que viven con sus padres, con porcentajes de
suscripcion que superan el 80%.

La situacion econdmica también muestra una relacion
directa. La suscripcion aumenta progresivamente con
el nivel de ingresos, desde el 49,5% en los hogares con
menos de 1.000€ mensuales hasta el 78,8% entre quienes
superan los 4.000€.

Por ultimo, la edad y el ciclo vital se reflejan también en
la situacion laboral. Estudiantes y personas ocupadas
presentan niveles de suscripcién muy superiores a la media,
mientras que entre jubilados y pensionistas predomina la
no suscripcion.

En consecuencia, la television de pago aparece como
un servicio integrado en los habitos audiovisuales
de la poblacion, pero con un marcado componente
generacional, educativo y socioeconémico. Su
penetracion es especialmente alta entre jovenes,
hogares activos y con mayor nivel de ingresos y
formacion, mientras que pierde peso entre las
personas mayores y los hogares con menos recursos.
Este patron refuerza la idea de que el acceso a
plataformas de pago no solo responde a preferencias
de consumo, sino también a factores estructurales
vinculados al ciclo vital y a la capacidad econémica.

El tiempo medio diario de uso de las plataformas de
televisiéon de pago se sitlia en 100 minutos, lo que equivale
a algo més de una hora y media diaria entre quienes hacen
uso de estos servicios. Este dato confirma que, ademas de
una alta penetracién, existe una dedicacion sostenida en
el consumo cotidiano de este tipo de plataformas dentro
del ecosistema audiovisual.
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La edad es una de las variables que introduce diferencias P

mas claras. El tiempo de uso alcanza su maximo entre los ‘tv+ ° YOUTUbe.I-"
mayores de 65 anos, con 115 minutos diarios, por encima

de la media. En el extremo contrario, los grupos de edad

intermedia, especialmente entre 35 y 44 afos con 91

minutos, y los estudiantes con 94 minutos, presentan un N ETFL I X Hm

consumo mas contenido.

El nivel formativo también muestra un patron diferencial.

Las personas con menor nivel educativo dedican mas prime video

tiempo a la television de pago, superando los 110 minutos

diarios, mientras que quienes cuentan con estudios + \-/‘7
superiores reducen su consumo hasta situarlo en torno a

los 89 minutos.

@
5
La situacion laboral refuerza esta pauta. Jubilados y '—‘D.sNEP-‘-

personas en situacion de desempleo superan la media, con
mas de 111 minutos diarios, mientras que los ocupados se
sittian por debajo, con 95 minutos. Destaca especialmente f
el colectivo dedicado a tareas del hogar, que alcanza los
129 minutos diarios, el valor mas elevado de toda la tabla.

También aparecen diferencias por tamafo del habitat. [>
En municipios pequefos, de hasta 2.000 habitantes, el
tiempo medio baja de forma notable hasta los 82 minutos,
mientras que en grandes ciudades, especialmente en las
de mas de 500.001 habitantes, el consumo se eleva hasta
los 103 minutos. K C

Estos datos muestran que el uso de las plataformas
de television de pago no es homogéneo y esta
fuertemente condicionado por la disponibilidad de
tiempo. Los grupos de mayor edad, las personas
fuera del mercado laboral y determinados perfiles

de menor nivel educativo concentran un consumo ‘ A~
L _

C D]

mas intensivo, lo que refleja que estas plataformas
funcionan en muchos casos como un eje central del
ocio diario. Por el contrario, los perfiles mas jévenes,
activos laboralmente o en etapa formativa tienden
a un uso mas moderado, probablemente integrado
dentro de un consumo audiovisual mas fragmentado
y diversificado.
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A nivel nacional, la fuente més reciente en la que se
encuentra una comparativa directa al resultado del
Barémetro es el estudio de la AIMC (2025). “Navegantes

Grafico 26. Infografia resumen de Plataformas Audiovisuales.

en la Red’, que sitla el acceso a plataformas de pago de
peliculas y series en el 62,1% de los encuestados.*

La suscripcion a plataformas de television se consolida en Andalucia
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4.1.6. Evolucion en el tiempo de la penetraciéon y
visionado de los medios audiovisuales.

La evolucién historica de la penetracion de los medios
de comunicacién en los hogares andaluces muestra un
cambio profundo en el equilibrio del ecosistema mediatico.
La televisién mantiene durante mas de una década una
penetracion practicamente universal, aunque desde finales
de la década de 2019 inicia una tendencia descendente
gradual. Internet, en cambio, presenta una trayectoria de

crecimiento sostenido desde su incorporacion a la serie,
reforzando progresivamente su presencia cotidiana en los
hogares. La radio muestra una evolucién mas irregular, con
una pérdida de penetracién a lo largo del tiempo y una
recuperacion parcial en los Ultimos afios. En el tramo final
se incorporan las plataformas digitales como categoria
especifica, evidenciando la diversificacion del acceso a los
contenidos audiovisuales.

4 “Navegantes en la Red”. Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMC). Realizado en base a, aproximadamente, 15.000 res-
puestas validas, llevadas a cabo entre internautas activos que han respondido de forma voluntaria a una encuesta online entre los meses de octubre y

diciembre de 2024.
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El dato de 2025 refuerza y acelera estas dindmicas. La
penetracion diaria de internet alcanza su maximo histérico
y supera a la televisién, que continla descendiendo
y registra el valor mas bajo de toda la serie. Este cruce
consolida un punto de inflexion estructural ya anticipado
en ejercicios anteriores. La radio experimenta en 2025
un repunte notable respecto a los minimos recientes,
recuperando parte de la presencia perdida. Las plataformas
digitales incrementan de forma significativa su penetracién
en apenas dos anos, situandose ya en niveles comparables
a los de medios tradicionales, lo que confirma su rapida
integracion en los habitos cotidianos.

Desde una perspectiva interpretativa, esta evolucion
refleja  un ecosistema medidtico andaluz en plena

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

transformacion, caracterizado por el desplazamiento
del liderazgo hacia lo digital y por una mayor pluralidad
de vias de acceso a los contenidos. Asi, la television se
enfrenta a una redefinicion de su papel en un entorno
mas fragmentado. Al mismo tiempo, el fuerte avance de
internet y de las plataformas digitales pone de manifiesto
una reorganizacion estructural de los habitos de consumo,
en la que la conectividad vy la flexibilidad se convierten en
factores clave del acceso cotidiano a los medios.

De esta forma, Internet y las plataformas digitales
se consolidan en 2025 como los ejes centrales del
acceso diario a los medios en los hogares andaluces.

Grafico 27. Evolucién de la penetracion de los medios de comunicacion (television, internet, radio y plataformas) en los hogares andaluces.
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En cuanto a la evolucién histérica del tiempo medio
diario dedicado a ver television o plataformas de
streaming, oir la radio y navegar por internet, se reflejan
trayectorias diferenciadas y sensibles al contexto. La
television mantiene durante buena parte de la serie
niveles elevados vy relativamente estables, con picos de
consumo en determinados afos y una posterior tendencia
a la moderaciéon. Internet muestra un crecimiento
sostenido del tiempo de uso desde su incorporacién a la
serie, consolidandose durante varios afios como el medio
al que mas tiempo diario se dedica. La radio presenta un
patron mas estable, con oscilaciones moderadas vy sin una
expansion clara del tiempo de escucha. En el tramo final se
incorpora el tiempo dedicado a plataformas digitales, que

aparece ya como una dimension especifica del consumo
audiovisual.

Desde una lectura interpretativa, esta evolucion apunta a
una fase de reajuste en los habitos de consumo audiovisual
de la poblacion andaluza. La reduccion simultanea del
tiempo dedicado a television, internet, radio y plataformas
sugiere una mayor fragmentacion del ocio y una posible
saturacion del consumo mediatico intensivo observado en
anos anteriores. El escenario que dibujan los datos es el de
un ecosistema audiovisual muy presente en la vida cotidiana,
pero con usos mas contenidos vy selectivos, en el que la
centralidad de los medios no se traduce necesariamente en
una mayor duracién del consumo diario.

Grafico 28. Evolucion del tiempo medio diario dedicado a ver Television/Plataformas, oir la radio y navegar por internet (horas:minutos).
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4.2. Uso de RRSS por parte de la poblacion andaluza.
Motivos y ventajas e inconvenientes percibidos.

4.2.1. Uso de RRSS.

El uso de RRSS esta ampliamente generalizado. Un 87,1%
de los sujetos encuestados declara ser usuario activo,
frente a un 8,9% que afirma “no haberlas utilizado nunca”
y un 4% que sefiala que “las usé en el pasado, pero las ha
abandonado”. Los datos confirman, en consecuencia, que
las RRSS forman parte del consumo digital habitual de la
gran mayoria de la poblacién, quedando la no utilizacién
COomMo una posiciéon claramente minoritaria.

Grafico 29. Uso de RRSS.
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La edad introduce la principal brecha. El uso es

practicamente universal entre los menores de 45 afos,
con valores superiores al 94% y un maximo del 96,5%
entre los 16y 24 afios. A partir de los 55 afos se observa
un descenso, hasta el 83,2% entre 55 y 64 afios vy el
71,4% en los mayores de 65, donde aumenta de forma
significativa el porcentaje de personas que nunca han sido
usuarias, 23,7%.

El nivel formativo también marca diferencias relevantes.
Entre quienes tienen menos de estudios primarios, el uso
se reduce al 71,7% y casi uno de cada cuatro nunca ha
utilizado redes, 24,3%. En el resto de niveles formativos,
el uso supera con el 87%, situandose por encima del 90%
en estudios secundarios y profesionales.

Por situacion laboral destacan los jubilados y pensionistas,
con un uso moderado, del 71,1% y un 23,4% que nunca
ha utilizado RRSS, muy por encima del promedio. En
contraste, estudiantes y desempleados presentan niveles
de uso muy elevados, 95,4% vy 93,8% respectivamente.

El tamafo del hogar refuerza el patrén generacional. En
hogares unipersonales el uso baja al 81%, mientras que en
hogares de 3 a 5 miembros alcanza el 91,3%, reflejando
una mayor presencia de perfiles jovenes.

En definitiva, el uso de RRSS es una préactica casi universal
en la poblacion andaluza, pero no homogénea. La variable
edad actia como eje central de diferenciacion, con una
brecha generacional que sitla a las personas mayores
como el principal grupo de no usuarios. Esta brecha se
ve reforzada por el nivel formativo y la situacién laboral,
especialmente en jubilados y en personas con menor
nivel educativo. En cambio, entre jovenes, estudiantes,
personas activas laboralmente y hogares con més
miembros, las RRSS aparecen plenamente integradas en
la vida cotidiana, consolidandose como un canal de uso
transversal y mayoritario en la sociedad actual.

4.2.2. RRSS utilizadas.

El uso de RRSS se articula en torno a WhatsApp, que
alcanza al 72,3% de la poblacién y se consolida como la
plataforma dominante. A continuacién aparecen Instagram,
con un 54,9%, y Facebook, con un 47,3%, que siguen
ocupando un lugar central en el ecosistema digital. TikTok y
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YouTube se sittian en un segundo nivel, en torno a un tercio
de usuarios (36% y un 34,3% respectivamente), reflejando
la importancia del video y del consumo audiovisual. El resto
de redes presenta una penetracion minoritaria, destacando
X con un 8,7%y LinkedIn con un 4,3%.

Grafico 30. RRSS mas utilizadas.

whatsaoo [ .
Instagram [ 549%
Facebook 47,3 %

YouTube | 36.0 %
Tiktok [N 34,3 %

X (antes Twitter) 8,7%
Telegram 459
Linkedin 4,3%

Otrasredes 0,7 %
BeReal 0,4 %
Ns/Nc 0,1%

También en este dmbito la edad es la variable que mas
introduce un patrén diferenciado. Entre los jovenes de 16
a 24 anos, Instagram alcanza el 87,9% vy TikTok el 74,8%,
por encima del total, mientras que Facebook desciende
hasta el 22,4%. Este perfil confirma un uso intensivo de
redes visuales y de entretenimiento entre los encuestados
de menor edad. A partir de los 35 afos se produce un
cambio progresivo: Facebook gana peso y casi alcanza
el 60% entre los 35 y 44 anos, mientras que Instagram
y, sobre todo, TikTok, reducen su presencia. En los
mayores de 65 anos, Facebook 46,9% y WhatsApp 57,9%
concentran el uso, con una presencia limitada de TikTok
(15,8%) e Instagram (26,2%).

El sexo introduce diferencias mas moderadas. Las mujeres
utilizan mas Instagram, 61,9%, frente al 47,8% de los
hombres, mientras que los hombres muestran mayor
presencia en X, con un 10,9% frente al 6,6% femenino.
WhatsApp presenta un uso transversal, ligeramente
superior entre mujeres.
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Eltipo de hogar refuerza el efecto del ciclo vital. En hogares
jovenes, especialmente entre quienes viven con sus padres,
el uso de Instagram 90,2%, TikTok 73,9% y WhatsApp
94,5% es practicamente generalizado. En hogares con
hijos mayores o parejas con hijos emancipados, Facebook
gana protagonismo vy se reduce el peso de TikTok, que cae
por debajo del 25%.

El tamano del habitat también introduce diferencias
relevantes. En las grandes ciudades de mas de 500.000
habitantes, Facebook reduce su presencia hasta el
37,9%, mientras que Instagram se mantiene alto, 56,6%,
y YouTube alcanza el 40,2%, configurando un entorno
mas orientado al consumo audiovisual y a redes visuales.
En los municipios pequefios, Facebook mantiene una
implantacién mayor.

El uso de RRSS, por tanto, esta claramente
estructurado por la edad. WhatsApp actia como red
transversal y casi universal, mientras que Instagram
y TikTok definen el ecosistema digital juvenil y
Facebook se consolida como la red de referencia en
edades medias y mayores. Las diferencias por sexo vy
habitat matizan este patron, pero no lo alteran de forma
sustancial. En conjunto, el mapa de redes muestra una
convivencia entre plataformas de mensajeria, redes
visuales y redes generalistas, con una segmentacion
generacional que marca los usos y preferencias.

4.2.3. Motivos asociados al uso de RRSS.

El' principal motivo de uso de las RRSS es el
“entretenimiento”, que concentra al 47,3% de la poblacion
y se sitla por encima del resto de opciones. En segundo
lugar, aparece el “mantenimiento del contacto con
familiares o amigos”, con un 22%, seguido a distancia por la
“busqueda de informacion sobre temas de actualidad’, con
un 14,4%. Los usos vinculados a contenidos audiovisuales
de forma especifica, a compartir o comentar contenidos
0 a seguir a creadores tienen un peso muy reducido, al
igual que los motivos profesionales o comerciales que, en



conjunto, no superan porcentajes minoritarios. El patrén
general muestra, por tanto, un uso fundamentalmente
ludico vy relacional de las redes.

Ahora bien, esta situacion no es homogénea segin el tipo
de usuario de que se trate. La edad vuelve a introducir las
diferencias mas claras. Entre los jovenes de 16 a 24 afos, el
“entretenimiento” se convierte en el motivo predominante,
alcanzando el 64,9%, y sube alin mas entre quienes viven
en hogares numerosos o son jovenes independientes,
donde supera el 70%. En estos grupos, el contacto con
familiares y la informacién pierden peso relativo. A medida
que aumenta la edad, el “entretenimiento” desciende
progresivamente hasta situarse en el 354% entre los
mayores de 65 afios, mientras que gana relevancia el
contacto personal, que alcanza en este grupo el 35,7%, y
la informacion, con un 16%.

Grafico 31. Motivos de uso de las RRSS.
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La situacion laboral refuerza este patrén generacional.
Entre estudiantes, el “entretenimiento” llega al 58,9%,
mientras que entre jubilados baja al 36,6% vy el “contacto
con familiares y amigos” se sitta como uno de los
principales motivos, con un 33,1%. En los ocupados, el uso
por ‘entretenimiento” sigue siendo mayoritario, 48,2%,
pero aumenta el peso de los motivos profesionales, que
alcanzan el 10,32%, por encima del total.

El nivel formativo introduce matices relevantes. Entre
personas con estudios superiores, el entretenimiento
pierde peso relativo, 40,9%, frente a valores cercanos al
50% en niveles educativos més bajos, y aumenta el uso
con fines profesionales, que llega al 10,3%.

El tipo de hogar también marca diferencias consecuentes
con los datos que se vienen comentando. En hogares
jévenes sin hijos o con hijos pequenos, el “entretenimiento”
llega al 58,4%, mientras que en parejas o adultos que viven
solos con hijos emancipados el contacto con familiares
alcanza el 30,8%.

En definitiva, el uso de las RRSS responde
mayoritariamente a una légica de ocio, especialmente
entrelapoblacionmasjoven,donde el entretenimiento
es predominante. Con la edad, las redes evolucionan
hacia un uso mas relacional e informativo, ganando
peso el contacto con familiares y la actualidad. Los
motivos profesionales siguen siendo minoritarios, pero
adquieren relevancia entre personas con mayor nivel
formativo y poblacién ocupada. En conjunto, las RRSS
se configuran como un espacio principalmente IUdico
en las primeras etapas del ciclo vital y mas funcional y
relacional en edades adultas y avanzadas.

El “Estudio de Redes Sociales 2024” de IAB Spain (2024)
sefala, como principales motivos de uso de las RRSS, el
entretenimiento (81,0%) y la obtencion de informacion
(55,0%). Sibienlos datos nos son exactamente comparables
a los del Barémetro andaluz (pregunta realizada de forma
distinta), lo cierto es que viene a confirmar el caracter
fundamentalmente IUdico del uso de las RRSS.
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4.2.4. Tiempo dedicado a RRSS.

El uso diario de RRSS se concentra en intensidades
moderadas. Un 28,6% declara dedicar menos de 1 hora al
diay el tramo més frecuente es el de 1 a 2 horas, con un
35,8%. A partir de ahi, el peso va descendiendo: un 16,5%
dedica entre 2 y 3 horas y un 9% entre 3 y 4 horas. Los
usos mMas intensivos son minoritarios pero no residuales,
ya que un 4,9% esta entre 4 y 5 horas y un 3,8% supera las
5 horas. Ademas, un 1,1% afirma estar permanentemente
conectado. En conjunto, el perfil mayoritario se situa entre
1y 2 horas diarias, con una parte relevante que se queda
por debajo de 1 hora.

De nuevo, la variable edad marca con mas claridad la
intensidad de uso. Entre 16 y 24 anos predominan los
consumos altos: solo un 6,6% esté por debajo de 1 hora,
mientras que se acumulan porcentajes elevados a partir de
2 horas, con un 25% entre 2 y 3 horas, un 22,7% entre 3
y 4 horas y més de un 10% tanto en 4 a 5 horas (11,9%)
como en més de 5 horas (10,3%). En el extremo contrario,
los mayores de 65 afos concentran el uso bajo: el 46,1%
dedica menos de 1 hora y el 33,8% entre 1 y 2 horas,
quedando las dedicaciones por encima de 3 horas en
valores muy reducidos.

Grafico 32. Tiempo de uso de las RRSS.
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La situacién laboral reproduce este patron. Los estudiantes
presentan un perfil intensivo, con un 31% entre 2 y 3
horas y un 21,3% entre 3y 4 horas, frente a un 9,1% por
debajo de 1 hora. En cambio, jubilados y pensionistas se
concentran en los tramos bajos, con un 43,2% por debajo
de 1 horayun 34% entre 1y 2 horas. Entre las personas en
paro aparece un segmento méas expuesto al uso intensivo,
destacando el 8,1% en mas de 5 horas.

El tipo de hogar también diferencia intensidades. En
hogares de mas de 6 miembros el uso tiende a ser
alto, con un 17,4% entre 2 y 3 horas y un 2,1% en
“permanentemente”, por encima del total. Por el contrario,
en hogares unipersonales y de dos personas se observa
mayor concentracion en tramos bajos y medios, con un
27,8% vy un 36,5% respectivamente en menos de 1 hora.

En cuanto a sexo, las diferencias son pequefas y no
alteran el patrén general, aunque las mujeres muestran
algo mas de presencia en 4 a 5 horas, 5,8% frente al 3,9%
en hombres.

Podria afirmarse, por tanto, que el tiempo diario en
RRSS se organiza mayoritariamente en torno a un
uso moderado, especialmente entre 1 y 2 horas,
pero con una minoria significativa que alcanza
intensidades altas y muy altas. La brecha central
es generacional: los mas jovenes concentran los
consumos prolongados y los mayores se sittan en los
tramos de menor dedicacién. La ocupacion refuerza
esta lectura, con estudiantes en niveles intensivos vy
jubilados en niveles bajos, mientras que el desempleo
incorpora un grupo con mMayor presencia en usos muy
elevados. En términos de planificacion de contenidos
y estrategias, el dato sugiere una exposicion cotidiana
amplia, pero con necesidades y ritmos diferenciados
seglin edad y ciclo vital.



4.2.5. Ventajas derivadas del uso de las RRSS.

La principal ventaja que la poblacion asocia a las RRSS
se reparte, sobre todo, entre dos ideas. En primer lugar,
“facilitar el acceso a informacién o actualidad” que
concentra el 34,9% de las respuestas. Muy cerca aparece
la “comunicacion inmediata y global”, con un 31,1%. En
un segundo escalén queda la “conexidén con personas y
comunidades afines”, con un 19,7%. El resto de opciones
tienen un peso menor, como ‘compartir contenidos
audiovisuales”, 5,8%, o “mejorar la visibilidad profesional
o de marca”, 4,3%. Las respuestas alternativas suman
un 2,8% vy el “NS/NC” es reducido (1,4%). El resultado
dibuja una percepciéon donde las redes se entienden
principalmente como herramientas para informarse vy
comunicarse, mas que como un espacio centrado en lo
audiovisual o lo profesional.

Por edad, los jovenes de 16 a 24 afos destacan por asociar
més la ventaja a “compartir contenidos audiovisuales”,
10,4%, casi el doble que el total, mientras que sittan algo
por debajo la informacién o actualidad, 29,2%. En edades
mas adultas y mayores, se refuerza el enfoque informativo
y relacional: en mayores de 65 anos, el “acceso a la
informacién o la actualidad” alcanza el 35,5% vy la “conexion
con comunidades afines” sube al 23,2%. En el tramo de 35
a 54 anos, se aprecia una mayor orientacion profesional.

Grafico 33. Ventajas asociadas al uso de las RRSS.
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El nivel formativo introduce matices claros. En estudios
superiores aumenta el peso de la “comunicacién inmediata
y global’, 33,5%, por encima del 31,1% total. En niveles
formativos mas bajos crece la importancia de la “conexién
con comunidades afines”, especialmente en menos de
estudios primarios, 26%, frente al 19,7% total.

La situacion laboral también marca diferencias en el
enfoque. Quienes realizan tareas del hogar concentran su
respuesta en “comunicacion inmediatay global”, 35,4%, por
encima del total. Entre jubilados y pensionistas la ventaja
principal se orienta mas a la “informaciéon o actualidad”,
36%,y ala“‘conexién con comunidades”, 21,9%. En cambio,
en ocupados aparece algo mas la dimensién profesional,
5,6%, aunque sigue siendo minoritaria.

En conclusion, la percepcion dominante sitia a
las RRSS como infraestructuras cotidianas para
informarse y comunicarse, con la pertenencia
comunitaria como tercer gran argumento. EIl
componente audiovisual, pese a su presencia en el
uso real de las plataformas, no se traduce igual cuando
se pide identificar la principal ventaja, salvo entre los
mas jovenes, donde gana relevancia. En paralelo, la
dimensién profesional es secundaria en el total, pero
emerge en segmentos concretos, como personas en
edad laboral y algunos grupos de mediana edad. En
términos generales, la ventaja atribuida no habla solo
de entretenimiento, sino de funciones sociales y civicas
percibidas, especialmente vinculadas a la inmediatez de
la comunicacion y al acceso a la actualidad.

4.2.6. Inconvenientes percibidos en el uso de las RRSS.

El principal inconveniente que se atribuye a las RRSS es
la “difusién de noticias falsas o desinformacién”, con un
22,3%. A continuacion, aparecen dos preocupaciones
muy proximas entre si: el “aumento del riesgo de fraudes
o suplantaciones”, 19,4%, v el “impacto en el descanso o
la adiccion digital”, 18,2%. En un segundo plano queda
la idea de que “reducen el contacto personal presencial”,
15,1%. La “pérdida de privacidad”, 9,5%, y el “efecto sobre
la autoestima o el bienestar emocional’, 8,2%, tienen un
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peso menor, aunque relevante. En conjunto, el balance de
riesgos se concentra mas en la dimension informativa y de
seguridad que en la emocional.

Grafico 34. Inconvenientes percibidos en las RRSS.
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Por sexo, los hombres enfatizan mas la desinformacién,
24.5%, frente al 20,4% de las mujeres. Las mujeres, en
cambio, sefalan mas que reduce el contacto presencial,
16,4%, frente al 13,6% entre hombres y muestran mayor
sensibilidad, aunque leve, al bienestar emocional, 9,9%,
frente al 6,4%.

Por edad, los mas jévenes de 16 a 24 afos destacan por
colocar en primer plano el impacto en el descanso o la
adiccion digital, 24%, y por un mayor peso del malestar
emocional, 13,4%, por encima del total. En mayores de
65 anos, se refuerza el enfoque de seguridad vy riesgo, con
fraudes o suplantaciones en 26,3% y desinformacion en
27%, ambos por encima del promedio, mientras que la
adiccion pierde relevancia, 11,3%.
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El nivel formativo marca un contraste muy nitido en la
preocupacion por fraudes. En menos de estudios primarios
llega al 29,2%, muy por encima del 19,4% total, mientras
que en estudios superiores baja a 16,0% y gana peso la
adiccion o impacto en el descanso, 20,5%, y el bienestar
emocional, 10,2%.

Por situacion laboral, los estudiantes muestran un
perfil muy centrado en el tiempo vy el impacto digital,
con adiccién o descanso en 30,6%, y un peso alto del
bienestar emocional, 13,7%. Entre jubilados y pensionistas
predomina el riesgo de fraudes, 26,5%, manteniéndose
también alta la desinformacion, 25,1%. En personas
dedicadas a tareas del hogar sobresale la reduccion del
contacto presencial, 24,2%, muy por encima del 15,1%
total.

De esta forma, el patron general confirma que el
principal “coste” percibido de las redes se concentra
en dos grandes frentes: la desinformacion y la
inseguridad frente a fraudes, junto a un bloque de
preocupaciones ligadas a habitos y salud digital.
La edad ordena claramente estas prioridades: los
jévenes tienden a vivir las redes como un riesgo para
el descanso y el bienestar emocional, mientras que los
mayores las perciben mas como un entorno donde
aumenta la exposicion a engafos y a contenidos falsos.
A nivel formativo se observa una polarizacion similar,
con los niveles méas bajos especialmente sensibles a
los fraudes y los niveles altos incorporando con mas
fuerza el impacto en habitos y bienestar. En conjunto,
el inconveniente principal no es Unico, sino que cambia
de significado segln la experiencia vital y el tipo de uso
que se asocia a las redes.
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Grafico 35. Infografia resumen de los resultados de RRSS en Andalucia.
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4.3. Responsabilidad y regulacion de contenidos audiovisuales.

4.3.1. Responsabilidad de vigilancia y proteccion
de los y las menores ante los medios y plataformas
digitales.

La atribucién de la responsabilidad recae mayoritariamente
en el entorno familiar. EI 90,8% sefiala a los padres, madres
o tutores/as legales como principales responsables de la
vigilancia y proteccién de la poblacion menor de edad.
A mucha distancia aparecen las instituciones publicas,
mencionadas por un 29,4%, v la sociedad en general o los
propios usuarios, con un 21,9%. Las plataformas digitales
o de streaming reciben una asignacion de responsabilidad
muy limitada, 4,5%, y las cadenas de television apenas
alcanzan el 1,5%. El resultado global dibuja un marco muy
claro en el que la protecciéon de los menores se entiende
fundamentalmente como una responsabilidad privada
y familiar, mads que como una tarea compartida con los
actores mediaticos.

Grafico 36. Responsabilidad de vigilancia
y proteccion de menores.
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Las diferencias por edad son moderadas, pero reveladoras.
En todos los grupos, la familia supera el 89%, confirmando
un consenso transversal. Sin embargo, en los grupos
de mayor edad aumenta ligeramente la atribucion de
responsabilidad a las instituciones publicas, superando el
34% entre los 45 vy 54 afios, mientras que entre los mas
jovenes se mantiene en torno al 26%. En los mayores de
65 afos desciende la mencién a plataformas digitales,
2,9%, vy ala sociedad en general, 19,2%.

El nivel formativo introduce una segunda diferencia
relevante. Entre quienes cuentan con estudios superiores
crece la idea de corresponsabilidad institucional y social,
con un 33,5% que menciona a las instituciones publicas y
un 29,1% a la sociedad en general. En contraste, entre las
personas con menor nivel educativo estas opciones son
menos frecuentes, destacando un enfoque més centrado
en la familia y una menor atribucién al &mbito publico, sélo
un 14,9% menciona a las instituciones publicas.

Por tipologia de hogar, quienes viven en hogares
numerosos muestran una mayor tendencia a sefalar a
la sociedad en general como corresponsable: 23,7% en
hogares de méas de 3 a 5 miembros, frente a valores en
torno al 18%-20% en el resto.

Las diferencias ideolodgicas vy territoriales son menos
marcadas. En todos los casos, la responsabilidad familiar
se mantiene por encima del 88%. No obstante, entre
quienes se situan a la izquierda aumenta la referencia a las
instituciones publicas, 36,5%, mientras que en el centro y
la derecha esta opcion se mueve entre el 26% vy el 27%.

Los resultados muestran un consenso social sélido en
torno ala primacia de la familia como principal garante
de la protecciéon de los menores en el entorno digital.
Aunque existe una percepcion complementaria de
corresponsabilidad por parte de las instituciones
publicas y, en menor medida, de la sociedad
en general, los medios y plataformas digitales
aparecen claramente relegados en este papel. Este



marco interpretativo sugiere que la ciudadania sigue
entendiendo la proteccién digital de los menores como
una extension del dmbito educativo y familiar, y solo
secundariamente como una responsabilidad estructural
del sistema mediatico o regulador, con una mayor
apertura a este enfoque compartido entre los perfiles
con mayor nivel educativo.

La evolucion histérica de la atribucion de responsabilidad
en la vigilancia y proteccién de los menores frente a los
medios muestra un patréon muy claro y sostenido a lo largo
del tiempo. Desde el inicio de la serie, la figura de padres,
madres o tutores legales concentra la mayor parte de las
menciones, situdndose de manera recurrente en niveles
muy elevados. Esta percepcién convive con una atribucién
secundaria, y mucho mas variable, a otros actores como
las cadenas de television vy las instituciones publicas, cuyos
porcentajes presentan oscilaciones a lo largo de los afos sin
llegar a cuestionar el liderazgo absoluto del &mbito familiar.

El dato de 2025 mantiene esta jerarquia, pero introduce
matices relevantes. Aunque la responsabilidad atribuida

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

a las familias contindia siendo mayoritaria, se observa
un descenso respecto al maximo alcanzado en 2024.
Al mismo tiempo, las cadenas de television refuerzan
su posicion residual, mientras que aparecen de forma
explicita las plataformas digitales o de streaming como
actor responsable, aungue con un peso todavia limitado.
Destaca también el aumento de la atribucion de
responsabilidad a la sociedad en general o a los propios
usuarios, lo que apunta a una ampliacion del marco de co-
rresponsabilidad en un entorno medidtico cada vez més
complejo.

Esta evolucién refleja una concepcion de la proteccién de
los menores centrada principalmente en el ambito familiar,
pero progresivamente mas consciente de la necesidad de
implicar a otros actores. La irrupcion de las plataformas
digitales como categoria especifica y el refuerzo de
la responsabilidad social sugieren una adaptacién del
discurso ciudadano a un ecosistema audiovisual mas
diverso, en el que la vigilancia y la proteccién ya no se
entienden como una tarea exclusiva de las familias,
sino como un reto compartido entre hogares, industria,
instituciones y usuarios.

Grafico 37. Evolucion de la atribucion de la responsabilidad de vigilancia y proteccion de los y las menores frente a los medios.
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4.3.2. Necesidad de que existan mecanismos
regulatorios de contenidos y publicidad en medios.

En este dambito, la demanda de regulacién es mayoritaria.
Un 32,4% considera que estos mecanismos son “muy
necesarios” y otro 31,4% “bastante necesarios’, lo que
sitlia el apoyo a la regulacién en el 63,8%. Si se afade
quienes lo ven “algo necesario”, 19,6%, el acuerdo con
algin grado de regulacién alcanza el 83,3%. Frente a
ello, las posiciones contrarias son minoritarias, con un 4%
que lo ve “poco necesario” y un 7,4% “nada necesario”,
mientras que el “NS/NC” se sitta en el 5,4%. En conjunto,
se dibuja un clima de legitimidad social amplio hacia la
regulacion en radio y televisién, especialmente en lo
relativo a contenidos y publicidad.

Grafico 38. Necesidad de mecanismos reguladores.
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Por edad, el respaldo es transversal, pero se observa un
gradiente claro en la intensidad. Los mas jovenes (16-24)
muestran menos conviccion fuerte, con un 24,9% de “muy
necesario”, y mas respuestas intermedias. En cambio, entre
35-54 anos el “muy necesario” sube hasta el 36,2%, y en
mayores de 65 anos se mantiene elevado, 35,9%, aunque
en este grupo crece el “nada necesario” hasta el 9,4% vy
también el “NS/NC”, 8,3%.
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La composicion del hogar destaca con fuerza. En hogares
de més de 6 miembros aumenta de manera muy marcada
el “muy necesario” hasta el 50%, por encima del total, lo
que sugiere mayor sensibilidad regulatoria en entornos
familiares amplios. En hogares unipersonales, en cambio,
aparece una mayor proporcién de rechazo, con un 9,6%
de “nada necesario”, por encima del 7,3% total.

La tipologia de hogar también introduce contrastes
relevantes. Entre “jévenes que viven con sus padres”
el “muy necesario” cae a 16,9% y se concentra méas en
posiciones de necesidad moderada, con un 36,4%
“bastante” y un 24% “algo”. En cambio, en hogares con
hijos, especialmente cuando los hijos ya son mayores de
24 afos, aumenta el “muy necesario” hasta el 40,8%.

De esta forma, laregulacién de contenidosy publicidad
en radio y television cuenta con una base social
amplia y consistente, con una mayoria que no solo la
apoya, sino que la considera necesaria en términos
claros. Las diferencias mas relevantes se explican
por el ciclo vital y la estructura del hogar: los perfiles
vinculados a la convivencia familiar y, especialmente,
a hogares con hijos o numerosos, tienden a demandar
regulacion con mayor intensidad. En los segmentos
jovenes, el apoyo existe, pero se expresa con menos
contundencia y mas en posiciones intermedias, lo que
sugiere una aceptacion del principio regulador, aunque
con menor urgencia percibida.

La evolucion histérica de la percepcion sobre la
necesidad de regular los contenidos de programas y
publicidad muestra un patrén marcado por oscilaciones,
pero con una constante de fondo: la mayoria de la
poblacién andaluza considera necesario algin grado
de regulacion. A lo largo de la serie, las categorias que
expresan una mayor exigencia regulatoria, especialmente
“muy necesaria” y “bastante necesaria’, concentran de
forma recurrente porcentajes elevados, aunque con
variaciones significativas segun el contexto temporal.
Frente a ello, las posiciones contrarias a la regulacion
se mantienen de forma estable en niveles minoritarios
durante todo el periodo analizado.



En 2025, los datos confirman la persistencia de
esta sensibilidad regulatoria, aunque con una ligera
redistribucion interna de las opiniones. Aumenta el
porcentaje de quienes consideran la regulacion “muy
necesaria’, reforzando la idea de una preocupacién
intensa por los contenidos audiovisuales, mientras que
desciende el peso de las posiciones intermedias. Al mismo
tiempo, las opciones que minimizan o niegan la necesidad
de regulacion siguen siendo residuales, pese a un leve
repunte de la categoria “nada necesaria”, que no altera
el equilibrio general del conjunto. El resultado situa a
2025 en una posicion de continuidad respecto a los afios
inmediatamente anteriores, sin rupturas abruptas, pero
con una reafirmacién del nucleo regulador.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

Desde una lectura interpretativa, esta evolucion
refleja una percepcion social consolidada de que los
contenidos audiovisuales requieren supervision y limites,
especialmente en un entorno medidtico mas complejo vy
diversificado. La estabilidad de esta demanda a lo largo del
tiempo refleja que no responde Unicamente a coyunturas
puntuales, sino a una preocupacion estructural vinculada
a la proteccion de audiencias, la calidad de los contenidos
y la exposicion publicitaria. En este contexto, la regulacion
aparece como un elemento asumido por amplios sectores
de la ciudadania andaluza, méas como garantia de equilibrio
gue como restricciéon del sistema audiovisual.

Grafico 39. Evolucion de la necesidad de regular los contenidos de programas y publicidad.
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4.3.3. Disposicion a reclamar o denunciar contenidos
de programas, publicidad y RRSS.

La disposicion a reclamar o denunciar contenidos es
mayoritaria. Un 66,1% afirma que si lo haria en caso de
considerarlo oportuno, frente a un 23,8% que no lo haria
y un 10,1% que no se posiciona. Los datos reflejan una
actitud activa de la ciudadania ante posibles contenidos
problematicos en programas, publicidad o RRSS, aunque
persiste un nucleo relevante de poblacién reticente o
indecisa

El sexo introduce diferencias moderadas, pero consistentes.
Las mujeres muestran una mayor predisposicién a denunciar,
con un 68,8%, frente al 63,2% de los hombres, que ademas
concentran algo mas de rechazo y de “NS/NC”.

La edad es una de las variables méas explicativas. La
disposicion aumenta con la edad hasta alcanzar su maximo
entre los 45 y 54 anos, donde el 73,4% afirma que si
reclamaria. Entre los 35 y 44 afos también es elevada,
71,3%. En cambio, los méas jovenes presentan niveles mas
bajos, especialmente los de 16 a 24 afos, con un 59,1%,
y mayores porcentajes de no y de “NS/NC”. En mayores
de 65 afnos la disposicion sigue siendo mayoritaria, 59,5%,
pero vuelve a crecer la indecision, 14%.

Grafico 40. Disposicion a reclamar o denunciar contenidos.
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El nivel formativo marca un gradiente muy claro. Entre
quienes tienen menos de estudios primarios solo el 52,2%
denunciaria, con un 30,7% que no lo hariay un 17% de
“NS/NC”. A medida que aumenta el nivel educativo crece
la predisposicion, alcanzando el 71,9% entre personas
con estudios superiores, y se reduce notablemente la
indecision.

La tipologia de hogar aporta matices relevantes. Los
jovenes independientes menores de 30 afos son el
grupo menos proclive a denunciar, con solo un 48,8% y
un 35,9% que afirma que no lo haria. En contraste, los
hogares con hijos, especialmente con hijos entre 6 y 24
anos, muestran una actitud mas activa, con un 70% de
respuestas afirmativas.

En la situacion laboral, ocupados y personas en paro
presentan niveles altos y similares de predisposicion,
69,1% vy 69,3% respectivamente. Estudiantes y jubilados
muestran valores méas bajos, alrededor del 60%, y mayor
presencia de respuestas negativas o de indecisién.

De esta forma, la mayoria de la poblacién manifiesta
su disposicion a implicarse activamente en la
denuncia o reclamacion de contenidos que considere
inadecuados, lo que refuerza la legitimidad social
de los mecanismos de control y supervision. Esta
actitud es mayor en los grupos de mayor edad activa,
con mayor nivel educativo y en hogares con res-
ponsabilidades familiares, mientras que se debilita
entre los jovenes independientes y las personas con
menor formacion, donde pesan mas la reticencia y la
indecision. En conjunto, los resultados apuntan a una
ciudadania mayoritariamente consciente de su papel
como agente de control social, aunque con diferencias
significativas en la propension a ejercerlo.

La evolucién histérica de la predisposicion a denunciar
o reclamar cuestiones relacionadas con los contenidos
de programas y publicidad muestra un comportamiento
oscilante, pero con una tendencia de fondo al alza. Tras
unos primeros anos en los que el porcentaje de poblacion
dispuesta a reclamar se sitla en niveles moderados, se
observa un aumento significativo en torno a 2010y 2011,



seguido de un descenso acusado entre 2013 y 2015,
cuando se alcanzan los valores méas bajos de la serie. A
partir de ese punto, la disposicion a denunciar inicia una
recuperacion progresiva, con fluctuaciones, pero con una
trayectoria ascendente en el medio y largo plazo.

El dato de 2025 consolida esta tendencia y marca un
maximo histérico. El porcentaje de poblacion dispuesta
a denunciar o reclamar supera los niveles observados en
anos anteriores y encadena varios ejercicios consecutivos
de crecimiento desde 2021. Este aumento no responde
a un salto puntual, sino a una progresion sostenida que
refuerza el cambio observado en el ultimo tramo de la
serie. La evolucion reciente sitia a 2025 en una posicién
diferenciada respecto a los minimos registrados una
década antes.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

Desde una lectura interpretativa, este comportamiento
sugiere unamayor conciencia ciudadana sobre los derechos
de las audiencias y una actitud mas activa frente a los
contenidos audiovisuales. El incremento de la disposicion
a reclamar puede interpretarse como un indicador de
empoderamiento de la poblacidon, en un contexto de
mayor exposicion mediatica y de mayor sensibilidad
hacia la calidad y adecuacién de los contenidos. Esta
evolucién apunta a un ecosistema audiovisual en el que
la audiencia adopta un papel cada vez més participativo y
exigente, reforzando la importancia de los mecanismos de
supervision y respuesta institucional.

Grafico 41. Evolucion de la disposicion a reclamar o denunciar contenidos.
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4.3.3.1 Motivos para no denunciar.

Las razones para no denunciar se concentran en una
mezcla de escepticismo, evitacién del conflicto y una
cierta normalizacién o tolerancia ante el problema. El
motivo més citado es la idea de que denunciar “no serviria
de nada” porque no hacen caso o no merece la pena,
con un 26,3%, lo que situa la falta de confianza en la
utilidad de la accidon como principal freno. También pesa
la voluntad de “evitar complicaciones, lios o problemas’,
mencionada por un 19,0%, y la “falta de tiempo”, con un

Grafico 42. Motivos para no denunciar.
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La edad marca diferencias en el tipo de argumento. Entre
35 vy 44 afnos destaca el escepticismo practico: un 32,7%
afirma que no denunciaria porque “no serviria de nada”;
ademas es el grupo que mas menciona la “falta de tiempo”,
con un 34,4%. En cambio, entre 16 y 24 anos sobresale
la justificacién normativa y permisiva: un 23,8% cree
que “cada cual sabe qué debe ver” y un 10,3% alude a
“timidez o verglienza”, muy por encima del resto, lo que
indica que entre los mas jovenes pesan mas las barreras
sociales y la idea de no intervenir. En los mayores de 65
afnos aumentan los obstaculos vinculados a capacidades y
recursos: sube el “no saber donde dirigirse” hasta el 18,2%

RESULTADOS

18,3%. Muy cerca aparece la actitud de que “cada cual
sabe qué debe ver”y que “no hay que controlar tanto”, con
un 17,9%, que apunta a una visién mas permisiva 0 menos
intervencionista. En un plano mas actitudinal, un 14,1%
declara que “no le interesa o no le preocupa’, mientras
que un 13,8% admite “no saber donde dirigirse o cémo
denunciar”. En conjunto, el patron dominante no es tanto
la falta de conocimiento técnico como una combinacion de
desmotivacion, baja expectativa de eficacia y preferencia
por no meterse en conflictos.

N 265%
I 19.0%

18,3%

I 17.9%
D 14.1%

13,8%
10,0%

I 7.9%
I 7,3%
I 36%

M 15%
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y se incrementa la “percepcidn de falta de preparacion o
edad”, con un 20,6%, reforzando un perfil de barrera mas
instrumental y de autoeficacia.

El nivel formativo también diferencia perfiles de freno.
Entre quienes tienen estudios superiores aparece con mas
intensidad el argumento de la complejidad o el coste social
de denunciar, con un 21,1% que lo evita para “no meterse
en lios” y ademas aumenta la “falta de conocimiento sobre
como denunciar’, que alcanza el 16,9%. En los niveles
formativos intermedios, especialmente en secundarios
y profesionales, vuelve a dominar la desconfianza en la



utilidad de la denuncia, con un 30%, y la falta de tiempo se
sita en niveles relativamente elevados.

En definitiva, el principal obstaculo para denunciar
no es el desconocimiento del procedimiento, sino la
percepcion de inutilidad y el desanimo: la idea de que
“no sirve para nada” aparece como el freno central y
se combina con una cultura de evitacién del conflicto
Y, en una parte relevante de la poblacién, con una
mirada permisiva que minimiza la necesidad de
controlar o intervenir.

Las diferencias por edad sugieren que las estrategias
para activar la denuncia deberian adaptarse: en edades
medias, el foco deberia estar en demostrar eficacia vy
simplificar el proceso para encajar en rutinas con poco
tiempo; en jovenes, en reducir barreras sociales y reforzar
la legitimidad de intervenir; y en mayores, en acompanar
con informacion clara, accesible y orientada a la accion. El
resultado global describe una brecha entre la existencia
del problema vy la disposicién real a actuar, alimentada
tanto por la desconfianza institucional como por la
normalizacién de ciertos riesgos en el entorno digital.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

4.3.4. Notoriedad del Consejo Audiovisual de
Andalucia.

En el conjunto de la poblacion, el nivel de notoriedad del
Consejo Audiovisual de Andalucia se sitla en el 19,6%.
La no respuesta es marginal (1,4%), por lo que el patron
es nitido: el organismo tiene una presencia limitada en el
imaginario ciudadano, més asociada a perfiles concretos
que al publico general.

Grafico 43. Notoriedad del CAA.
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Por sexo aparece una brecha clara: los hombres declaran
conocimiento en mayor medida (23,7%) que las mujeres
(15,7%). Esto sugiere una notoriedad algo mas asentada
entre ellos.

La edad marca un gradiente muy pronunciado. El
conocimiento es més bajo entre los jovenes, con un 2,6%
en 16-24 yun 14,5% en 25-34. A partir de los 35 anos, el
indicador sube y se estabiliza en torno a una quinta parte:
20,5% en 35-44, 21,4% en 45-54, 24,8% en 55-64 vy
22,2% en mayores de 65. El salto generacional es el rasgo
principal: el Consejo es menos conocido por quienes estan
en edades mas tempranas.

El nivel formativo es otra variable decisiva. La notoriedad
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crece de forma consistente con la formacion: 10,2%
entre quienes tienen menos de estudios primarios, 14,2%
en primarios, 19,9% en secundarios y profesionales, vy
alcanza su maximo en estudios superiores (28,3%). Esto
apunta a un conocimiento mas ligado a capital educativo
y, probablemente, a mayor exposicion a informacion
institucional.

También se observa un patron socioeconémico en
ingresos: el conocimiento aumenta conforme suben los
tramos, desde 15,8% en 1.000€ o menos hasta 28,2%
en mas de 4.000€, pasando por 21,7% vy 25,3% en los
niveles intermedios. Es una sefal de que la notoriedad se
concentra mas en segmentos con mayor posicion social.

En situacién laboral, destaca el menor conocimiento entre
estudiantes (10,8%) vy, de forma especialmente acusada,
en tareas del hogar (2,5%), mientras que ocupados vy
jubilados se sittian por encima del total (21,8% y 22,1%
respectivamente). De nuevo, aparece un eje vinculado
a acceso a informacion y a circuitos donde circula lo
institucional.

Por tamafio de habitat se aprecia una diferencia relevante
en el extremo urbano: en municipios de mas de 500.001
habitantes, el conocimiento sube al 27,3%, por encima
del total, mientras que en tamanos pequefos y medios se
mueve mas cerca del 16%-20%. La mayor notoriedad en
grandes ciudades sugiere una mayor presencia mediatica
o institucional en entornos metropolitanos.

A modo de sintesis, el conocimiento del Consejo
Audiovisual de Andalucia se concentra en perfiles
mas adultos, con mayor nivel educativo, mayores
ingresos y residentes en grandes ciudades. En cambio,
entre jovenes y segmentos con menor capital educativo
0 menor integracion en circuitos informativos, el
organismo es poco visible en términos de notoriedad, lo
que dibuja un reto relevante en términos de visibilidad
institucional si se pretende que la ciudadania lo
identifique como referencia.
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La evolucién histérica del conocimiento del Consejo
Audiovisual de Andalucia revela un patrén irregular,
marcado por avances puntuales y retrocesos posteriores.
Durante los primeros afios de la serie, el porcentaje de
poblacién que declara haber oido hablar del CAA se sitla
en niveles moderados, con una cierta estabilidad en torno
a la cuarta parte de la ciudadania. Destaca un incremento
notable en 2017, que supone el maximo de toda la serie y
marca un punto excepcional en el grado de conocimiento
del organismo; sin embargo, este repunte no se consolida.
El dato de 2025 introduce un cambio relevante respecto
a la dindmica inmediatamente anterior, observandose una
recuperacion significativa, que sitla de nuevo el indicador
en valores similares a los de los primeros afos del periodo
analizado.

Desde una lectura interpretativa, esta evolucién pone
de manifiesto la dificultad de consolidar el conocimiento
social de los organismos reguladores audiovisuales,
incluso en un contexto de mayor disposiciéon a reclamary
denunciar contenidos. La recuperacién observada en 2025
sugiere un efecto positivo de acciones de visibilizacién o
de una mayor sensibilidad ciudadana hacia la regulacion
audiovisual, si bien cabe margen de mejora en términos de
comunicacién institucional y pedagogia publica dentro del
ecosistema audiovisual andaluz.Grafico 44. Evoluciéon de
la Notoriedad del CAA.
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Grafico 44. Evolucion de la Notoriedad del CAA.
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Grafico 45. Infografia resumen sobre responsabilidad y regulacion de contenidos audiovisuales.

Responsabilidad y Regulaciéon de contenidos: La familia como pilar central
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4.4. Percepcion de imparcialidad y pluralismo en los medios audiovisuales.

4.4.1. Imparcialidad en radio, television, internet y
plataformas audiovisuales.

En este blogue se analizan las respuestas a la pregunta:
en una escala de O a 10, donde O es nada imparcial y 10 es
muy imparcial, ;en qué medida cree usted que es imparcial la
informacion que emiten los siguientes medios?

Grafico 46. Imparcialidad percibida en los medios audiovisuales.
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4.4.1.1. Imparcialidad percibida
en el medio radio.

En relacion a la imparcialidad percibida en el medio radio,
el 30,3% de la poblacién otorga valoraciones positivas,
superando tanto a las valoraciones negativas, que se
sittan en el 21,2%, como a las intermedias, con un 27,6%.
Aungue existe un 20,9% de “NS/NC”, el patrén general
refleja una imagen relativamente sélida de credibilidad, con
un saldo favorable hacia la percepcién de imparcialidad
que diferencia a la radio de otros medios digitales més
recientes.

La edad introduce matices significativos en la percepcion.
Las cohortes de 45 a 54 afios y de 55 a 64 afos destacan
por una confianza mas elevada, con un 35,5% y un 32,9%
de valoraciones positivas respectivamente, por encima del
conjunto. En contraste, los mas jovenes presentan mayor
indefinicion y menor percepcion positiva, especialmente
el grupo de 16 a 24 afos, donde el “NS/NC” alcanza el
33,9% v las valoraciones positivas se reducen al 25,5%.
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Los resultados, por tanto, se exponen atendiendo a la
escala de valoracion 0 a 10 puntos (con la media en el
valor 5) e indican mayor imparcialidad a medida que se
incrementa el valor de la escala.

27,6% 30,3%
29,7% 22,0%
32,2% 23,6%
17,8% 25,4% 16,6%

B Valoraciones intermedias (5)
B Valoraciones positivas (6-10

El nivel formativo marca un gradiente claro. Las personas
con estudios superiores muestran una percepcién mas
polarizada y més favorable, con un 33,2% de valoraciones
positivas y un “NS/NC” reducido al 12,7%, mientras que
entre quienes tienen menor nivel educativo aumenta
notablemente la indefinicién, superando el 34% entre
quienes no alcanzan estudios primarios.

El recuerdo de voto introduce diferencias relevantes. Los
votantes del PPy de VOX presentan los niveles mas altos
de confianza en la imparcialidad de la radio, con un 42,3%
y un 37,5% de valoraciones positivas respectivamente. En
el extremo opuesto, los votantes de SUMAR concentran
una mayor proporcion de valoraciones negativas, con un
32,9%, y un menor nivel de valoraciones positivas, del
24,2%, alejandose del patron general.



La posicién ideolégica refuerza esta pauta. Las personas
que se sitlan a la derecha muestran una percepcién
claramente mas favorable, con un 39,8% de valoraciones
positivas, frente al 27,8% entre quienes se identifican con
la izquierda. Ademas, los no adscritos destacan por un
elevado nivel de indefinicién, con un 32,3% de “NS/NC”.

El tamafio del habitat también introduce diferencias in-
terpretativamente relevantes. En las grandes ciudades
de mas de 500.001 habitantes, las valoraciones positivas
alcanzan el 35,1%, mientras que en los municipios mas
pequefios aumenta la indefinicion y se reducen los juicios
favorables, lo que sugiere una relacién mas distante con el
medio en entornos rurales.

En definitiva, la radio mantiene una posicion de
fortaleza simboélica como medio informativo percibido
como imparcial, especialmente entre los grupos
de mayor edad, mayor nivel educativo y perfiles
ideoldgicos conservadores. Frente a la incertidumbre
que generan otros entornos mediaticos, la radio sigue
asociandose a estabilidad y credibilidad, aunque entre
los jovenes y en los segmentos menos vinculados
politicamente emerge una relacion mas distante
y menos definida. En conjunto, el medio conserva
un capital de confianza relevante en el ecosistema
informativo actual, con una legitimidad que se apoya
en su trayectoria y familiaridad social.

4.4.1.2. Imparcialidad percibida
en el medio television.

La television aparece como el medio con una percepcion
mas critica en términos de imparcialidad. El 35,4% de la
poblacion concentra valoraciones negativas, por encima
de las valoraciones positivas, que se sitlan en el 22,0%.
Las valoraciones intermedias alcanzan el 29,7 %, lo que
indica una presencia relevante de opiniones templadas,
mientras que el “NS/NC” se reduce al 13,0%, reflejando
que la mayoria de la ciudadania tiene una opinién
formada sobre este medio. El patron global apunta a una
desconfianza estructural hacia la imparcialidad informativa
de la television.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

Nuevamente, la edad introduce diferencias muy claras.
Los grupos de 35 a 54 anos son los més criticos, con
porcentajes de valoraciones negativas que alcanzan el
38,7% entre los 35y 44 anos y el 41,0% entre los 45y 54
afos, por encima del total. En cambio, los jovenes de 16
a 24 afos muestran una percepcion mas equilibrada, con
un 25,8% de valoraciones positivas y un nivel de “NS/NC”
elevado, del 20,3%, lo que sugiere menor cristalizacion de
la opinion.

El nivel formativo refuerza el patréon critico. Entre
quienes cuentan con estudios superiores, las valoraciones
negativas ascienden al 42,2% v las positivas descienden
al 19,5%, configurando el perfil mas desconfiado hacia la
television. En los niveles educativos més bajos, la critica
es menor, pero aumenta notablemente la indefinicion,
superando el 22% de “NS/NC” entre quienes no alcanzan
estudios primarios.

El recuerdo de voto muestra, también, diferencias
sustantivas. Los votantes de SUMAR concentran el mayor
nivel de desconfianza, con un 49,6% de valoraciones
negativas, seguidos de los votantes de VOX, con un
42,2%. En contraste, los votantes del PP presentan
un patron algo menos critico y un mayor porcentaje de
valoraciones positivas, que alcanza el 25,8%, aunque sigue
sin compensar el peso de las valoraciones negativas.

La posicion ideologica confirma esta polarizacion. Las
personas que se sitlan a la izquierda son las mas criticas,
con un 40,1% de valoraciones negativas, mientras que
en el centro y la derecha los niveles de desconfianza son
ligeramente inferiores y se observa un mayor equilibrio
entre valoraciones negativas y positivas. Los no adscritos
destacan por una mayor indefinicion, con un 23,5% de
“‘NS/NC”.

El tamafo del habitat introduce matices mas suaves,
pero consistentes. En municipios medianos y grandes
se mantienen niveles elevados de valoracion negativa,
mientras que en los entornos méas pequenios aumenta
ligeramente la indefinicién, sin que se produzca un
refuerzo claro de la percepcién positiva.
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Asi pues, la television se configura como el medio
cuya imparcialidad genera mayor cuestionamiento
social, especialmente entre los segmentos de edad
intermedia, los perfiles con mayor nivel educativo y
los electores situados ideolégicamente a la izquierda.
Frente a otros medios mas tradicionales como laradio,
la television aparece asociada a una percepcion de
sesgo informativo mas marcada. Este patrén sugiere
un desgaste de su credibilidad como fuente imparcial,
en un contexto mediatico cada vez mas fragmentado y
politicamente polarizado.

4.4.1.3. Imparcialidad percibida en internet.

La percepcion global sobre la imparcialidad de la
informacién que circula por internet se caracteriza por un
predominio de la desconfianza. Un 28,5% de la poblacion
sitlia su valoracion en el tramo negativo, frente a un 23,6%
que considera que la informacién es imparcial en términos
positivos. La posicion mas frecuente es la intermedia,
con un 32,2%, lo que indica una opinién matizada y poco
concluyente. Ademas, un 15,8% no se posiciona, reflejando
un grado relevante de incertidumbre o ambivalencia.
En conjunto, los datos dibujan un escenario en el que
internet es percibido mayoritariamente como un entorno
informativo poco fiable 0, como minimo, cuestionado.

También aqui la edad introduce diferencias muy
significativas. Los mas jovenes muestran una percepcion
mas favorable: entre los 16 y 24 afos las valoraciones
positivas alcanzan el 32,0%, superando con holgura a
las negativas, que se situan en el 21,3%. Esta pauta se
mantiene entre los 25 y 34 afos, con un 31,1% de
valoraciones positivas. A partir de los 35 afios, el patrén se
invierte y crece la desconfianza, con porcentajes negativos
superiores al 35% en los tramos de 35 a 54 anos. En los
mavyores de 65 afos, ademas, aumenta notablemente la
indefinicion, con un 25,9% de “NS/NC”.

El nivel formativo refuerza esta brecha critica. Las
personas con estudios superiores presentan el perfil mas
desconfiado, con un 36,2% de valoraciones negativas y
un 20,8% positivas, situdndose por debajo del total en
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confianza. En los niveles educativos mas bajos, el juicio es
algo menos severo, pero en ninglin caso se observa una
mayoria clara de valoraciones positivas.

El recuerdo de voto también modifica el patréon general.
Entre los votantes de SUMAR destaca una percepcion
bastante critica, con un 42,8% de valoraciones negativas.
En el extremo opuesto, quienes no votaron por edad
(los encuestados mas jévenes) concentran uno de los
porcentajes mas altos de valoraciones positivas de
la imparcialidad de internet, con un 30,4%. El resto
de electorados se mueven en posiciones cercanas al
promedio, con predominio de la desconfianza o de las
valoraciones intermedias.

En cuanto al tamano de habitat, se observa que, en los
municipios mas pequenos, de hasta 2.000 habitantes, las
valoraciones negativas alcanzan el 34,5%, por encima del
total. En los entornos urbanos mas grandes, el juicio es
algo mas equilibrado, con mayor peso de las valoraciones
intermedias, pero sin que las opiniones positivas lleguen a
imponerse.



A modo de conclusion, la informacion que circula
por internet es percibida mayoritariamente como
poco imparcial, especialmente entre los adultos
de mediana edad, los perfiles con mayor nivel
educativo y determinados segmentos politicamente
mas criticos. La mayor confianza entre los jovenes
sugiere una relacion generacional distinta con el
entorno digital, mas normalizada y menos suspicaz.
En conjunto, los datos apuntan a una desconfianza
estructural hacia internet como fuente informativa,
matizada por la edad y el capital cultural, y que
refuerza la idea de un espacio informativo plural pero
cuestionado en términos de credibilidad.

4.4.1.4. Imparcialidad percibida en plataformas
audiovisuales de streaming.

Lavaloracion global sobre laimparcialidad de lainformacion
emitida por las plataformas audiovisuales de streaming se
caracteriza por un alto nivel de indefinicion. Un 40,2% de
la poblacién no se posiciona, lo que sugiere una relacion
todavia difusa con este tipo de contenidos en términos
de credibilidad informativa. Entre quienes si emiten una
valoracién, un 17,8% considera que la informaciéon es poco
imparcial frente a un 16,6% que la percibe como imparcial.
El grupo mas numeroso entre las respuestas validas se
sitva en la valoracion intermedia, con un 25,4%, dibujando
un escenario de juicio moderado y poco polarizado.

Como viene ocurriendo, la edad de los encuestados
introduce diferencias claras tanto en el nivel de confianza
como en la capacidad de posicionamiento. Los menores de
35 anos presentan perfiles méas definidos y relativamente
més favorables, con un 25,2% de valoraciones positivas
entrelos 16y 24 afosy un 21,2% entre los 25y 34 anos,
ademas de menores niveles de “NS/NC”. A medida que
aumenta la edad, crece de forma sostenida la indefinicion,
que alcanza el 51,6% entre los mayores de 65 afnos, y
se reduce notablemente la proporcién de valoraciones
positivas, que cae hasta el 10,3% en este grupo.

El nivel formativo marca diferencias relevantes en el
sentido de una mayor capacidad critica. Las personas con
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estudios superiores concentran un mayor porcentaje de
valoraciones negativas, con un 21,7%, situdndose por
encima del total, mientras que quienes tienen niveles
educativos mas bajos presentan sobre todo mayores tasas
de no respuesta, superiores al 45%, lo que apunta a una
menor familiaridad o implicaciéon con estas plataformas
como fuente informativa.

La situacion laboral refuerza este patrén generacional. Los
estudiantes destacan por una percepcion relativamente
mas positiva, con un 24,8% de valoraciones favorables y
un “NS/NC” del 32,6%, claramente inferior al promedio.
En contraste, jubilados y personas dedicadas a tareas del
hogar muestran niveles muy elevados de indefinicion,
superiores al 52%, junto con las menores tasas de
valoracién positiva.

En el recuerdo de voto, aunque no se observan rupturas
extremas, si aparecen matices relevantes. Los votantes
de VOX y SUMAR presentan los porcentajes mas altos
de valoraciones negativas, con un 21,2% y un 24,4%
respectivamente, mientras que quienes votaron en blanco
0 no votaron por edad concentran las proporciones mas
altas de valoraciones positivas, superando el 23%.

De esta forma, la imparcialidad informativa de las
plataformas de streaming es percibida como un
concepto poco claro y escasamente consolidado
entre la ciudadania. Predomina la indefinicion vy,
cuando existe juicio, este tiende mas a la cautela
que a la confianza. Los perfiles jovenes y con
mayor exposicion digital muestran opiniones mas
estructuradas y relativamente mas favorables,
mientras que los grupos de mayor edad y menor
capital educativo evidencian distanciamiento y
dificultad para evaluar estos contenidos como
fuente informativa. En conjunto, las plataformas
de streaming no aparecen todavia plenamente
legitimadas como actores informativos, sino mas bien
como espacios hibridos cuya credibilidad permanece
abierta a interpretacion.

La evolucién histérica de la valoracion de laimparcialidad
muestra una trayectoria marcada por altibajos y una
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tendencia general a la moderacién de las puntuaciones
a lo largo del tiempo. La radio presenta, de forma
recurrente, valoraciones superiores a las del resto de
medios, situdndose durante buena parte de la serie como
el medio percibido como mas imparcial. La television,
por su parte, muestra una evolucion mas irregular, con
descensos significativos en determinados momentos y
una pérdida progresiva de valoracion respecto a los niveles
iniciales. Internet se incorpora a la serie a partir de 2015
con puntuaciones similares a las de la radio vy la televisién
en ese momento, pero con una evolucidon igualmente
marcada por oscilaciones. Las plataformas audiovisuales
de streaming aparecen de forma mas reciente, con
valoraciones que se sitlian en rangos medios.

En 2025 se observa una mejora general respecto a
los minimos registrados en 2024. La valoraciéon de la
imparcialidad de la televisién aumenta y se aleja de los
niveles méas bajos de la serie, aunque se mantiene por
debajo de las puntuaciones observadas en los primeros
anos. La radio recupera posiciones y vuelve a situarse como

el medio mejor valorado en términos de imparcialidad.
Internet también registra un repunte y alcanza niveles
similares a los de la radio, mientras que las plataformas de
streaming se incorporan con una valoracion equiparable,
lo que indica una percepcion de imparcialidad moderada y
alineada con el resto del ecosistema audiovisual.

A nivel global, esta evolucion refleja una percepcion
ciudadana marcada por la cautela y la desconfianza
relativa hacia los medios audiovisuales, con valoraciones
que raramente superan niveles altos de consenso. La
recuperacién observada en 2025 sugiere una mejora
coyuntural en la confianza, pero no revierte la tendencia
de fondo hacia una mayor exigencia critica por parte de
la audiencia. Las diferencias entre medios apuntan a una
segmentacion en la percepcion de la imparcialidad, en la
que la radio mantiene una posicion de mayor credibilidad
relativa, mientras que los medios audiovisuales digitales se
integran progresivamente en este marco de evaluacion sin
ventajas claras frente a los formatos tradicionales.

Grafico 47. Evolucién de la imparcialidad percibida en los medios audiovisuales (valoracién media en escala 0-10).
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4.4.2. Pluralidad en radio, television, internet y plataformas audiovisuales.

Esta pregunta reproduce la anterior, solo que atendiendo ahora a la “pluralidad” informativa (no a la imparcialidad).

Grafico 48. Pluralidad percibida en los medios audiovisuales.

Radio

22,9% 24,1%
Television 16,0% 32,2%
Internet
20,9% 21,4%
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B Valoraciones negativas (0-4)

4.4.2.1. Pluralidad percibida en el medio radio.

La valoracion del pluralismo politico en la radio presenta
un reparto bastante equilibrado entre posiciones positivas,
intermedias y negativas, sin que ninguna de ellas se
imponga con claridad. Un 26,3% considera que la radio
es plural, frente a un 24,1% que mantiene una valoracién
negativa y un 26,7% que se sitla en una posicion
intermedia. El nivel de indefinicion es relevante, pero
no dominante, con un 22,9% de “NS/NC’, lo que refleja
que la radio es percibida como un medio mas claramente
asociado al debate politico que otros, aunque sin generar
consensos amplios sobre su pluralismo.

La edad introduce matices claros. Los grupos de 35 a
54 afos muestran las valoraciones positivas mas altas,
cercanas al 30%, con niveles de “NS/NC” relativamente
bajos, en torno al 15%. En cambio, entre los mas jévenes
se observa una mayor indefinicion: el “NS/NC” alcanza el
36,5% entre los 16y 24 afios, mientras que las valoraciones
positivas se quedan en el 22,8%. Entre los mayores de 65
anos, el pluralismo es valorado de forma maés contenida,
con solo un 20,6% de valoraciones positivas y un 27,0%
de indefinicion.

26,7% 26,3%
30,0% 21,8%
29,8% 28,0%
16,4% 24,8% 14,7%

B Valoraciones intermedias (5)
B Valoraciones positivas (6-10

También el nivel formativo marca diferencias relevantes.
Las personas con estudios superiores son las que mas
reconocen el pluralismo de la radio, con un 30,8% de
valoraciones positivas vy el nivel mas bajo de “NS/NC”, del
13,9%. En el extremo opuesto, quienes tienen menor nivel
educativo presentan menos valoraciones positivas, del
17,1%, y una indefinicion muy elevada, del 38,4%.

El recuerdo de voto aporta un patrén politico claro. Los
votantes del PPy del PSOE destacan por una percepcion
relativamente mas positiva del pluralismo radiofénico,
con porcentajes del 33,2% vy del 30,0% respectivamente.
En cambio, entre los votantes de VOX y SUMAR se
incrementan las valoraciones negativas, que superan el
30% en ambos casos. Los no votantes por edad presentan
una indefinicién muy alta, del 47,8%, lo que refuerza la
idea de distancia respecto al medio.

La posicion ideoldgica refuerza esta lectura. A medida que
se avanza hacia la derecha, aumentan las valoraciones
positivas, alcanzando el 32,1% entre quienes se situan
ideoldgicamente a la derecha. Entre los no adscritos, en
cambio, el pluralismo de la radio resulta mas difuso, con
un 33,8% de “NS/NC” vy solo un 17,5% de valoraciones
positivas.
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La radio se consolida como un medio con una
percepcion de pluralismo politico mas definida que
otros soportes digitales, aunque lejos de generar
consensos claros. Su valoracion es mas positiva entre
los segmentos de mayor edad activa, mayor nivel
educativo y entre quienes se sitiian ideolégicamente
en posiciones claras, especialmente en el centro y la
derecha. Sin embargo, entre los jovenes y los sectores
menos politizados predomina la indefinicion, lo que
sugiere que, aunque la radio mantiene un papel
relevante en el debate politico, su capacidad para ser
reconocida como un espacio plural no es homogénea
en el conjunto de la sociedad.

4.4.2.2. Pluralidad percibida
en el medio television.

La valoracion del pluralismo politico en la television
presenta un perfil mas critico que positivo. Un 32,2% de la
poblaciéon considera que la televisién es poco plural, frente
a un 21,8% que la percibe como plural, mientras que un
30,0% adopta una posicion intermedia. El nivel de “NS/
NC” es relativamente contenido, con un 16,0%, lo que
indica que se trata de un medio ampliamente evaluado vy
sobre el que existe una opinion mas formada. El patrén
dominante situa a la television como el medio con mayor
cuestionamiento de su pluralismo politico.

Como viene ocurriendo, la edad introduce diferencias
consistentes. Los jévenes de 16 a 24 afos muestran
una percepcion comparativamente més favorable, con
un 24,1% de valoraciones positivas y un nivel elevado
de indefinicion del 26,1%. A partir de los 35 afos, las
valoraciones negativas se intensifican y superan el 36%,
alcanzando el 41,0% en el grupo de 45 a 54 afos, lo que
refleja una percepcion mas critica entre los adultos de
mediana edad. Entre los mayores de 65 afios predominan
las valoraciones intermedias, con un 36,5%, y un pluralismo
percibido mas limitado, del 17,9%.

El nivel formativo marca una de las brechas mas claras.
Las personas con estudios superiores concentran las
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valoraciones mas negativas, con un 39,6%, vy las positivas
mas bajas, del 21,4%, junto con el menor “NS/NC”, del
9,3%, lo que apunta a una opinion mas firme vy critica. En
los niveles educativos mas bajos, aunque las valoraciones
negativas  siguen  siendo  mayoritarias, aumenta
notablemente la indefinicidn, que alcanza el 27,0% entre
quienes tienen menos de estudios primarios.

El recuerdo de voto refuerza el caracter polarizado de la
television. Los votantes de SUMAR y de VOX presentan
los niveles mas altos de valoracion negativa, con un 37,8%
y un 38,9% respectivamente. Los votantes del PP también
muestran una percepcion mayoritariamente critica, con
un 37,9% de valoraciones negativas, aunque con una
indefinicion muy baja, del 8,0%. En contraste, los votantes
del PSOE destacan por una valoracion relativamente mas
favorable, con un 26,5% de valoraciones positivas, aunque
sin invertir el patrén general.

La posicion ideologica confirma la transversalidad de la
desconfianza. Tanto en la izquierda como en el centro vy
la derecha, las valoraciones negativas se sitlan en torno
al 33%-35%, sin grandes diferencias entre bloques
ideoldgicos. Solo entre los no adscritos se observa un
mayor nivel de “NS/NC”, del 27,4%, acompanado de un
menor reconocimiento del pluralismo, con un 15,6 % de
valoraciones positivas.

La television aparece como el medio con una
percepcion de pluralismo politico mas erosionada,
especialmente entre los segmentos con mayor
capital educativo y entre los adultos de mediana
edad. La critica es amplia y transversal, atraviesa
ideologias y opciones de voto, y se acompana de
una baja indefinicidn, lo que sugiere un juicio social
consolidado. Frente a otros medios, la television
mantiene centralidad y visibilidad, pero esa misma
exposicion parece intensificar la percepcion de falta
de pluralismo, configurandola como un espacio
informativo cada vez mas cuestionado desde el
punto de vista politico.



4.4.2.3. Pluralidad percibida en internet.

La valoracion del pluralismo politico en internet presenta
un patrén relativamente equilibrado, aunque con una
ligera inclinacion positiva. EI 28,0% de la poblacién otorga
valoraciones positivas al pluralismo de este medio, frente
aun 21,4% que lo evalta de forma negativa, mientras que
el 29,8% se sitla en posiciones intermedias. Destaca, no
obstante, un nivel relevante de indefinicion, con un 20,9%
de “NS/NC” lo que sugiere que una parte significativa de
la ciudadania no tiene una percepcién clara o consolidada
sobre el pluralismo politico en internet.

En relacion a la edad, los grupos mas jovenes muestran
una percepcion claramente mas favorable: entre los 16 y
24 anos, las valoraciones positivas alcanzan el 37,8%, y
entre los 25 y 34 anos se elevan hasta el 39,8%, muy por
encima de los datos de conjunto. En contraste, a partir de
los 45 afos aumenta la valoracion negativa, que llega al
28,7% entre los 45y 54 anos, y desciende notablemente la
percepcion positiva entre los mayores de 65 afos (16,2%),
acompanada ademés de un “NS/NC” elevado del 31,0%.

El' nivel formativo introduce un gradiente claro. Las
personas con estudios superiores combinan una elevada
valoracién positiva del pluralismo en internet, del 33,2%,
con un nivel bajo de indefinicion, del 12,0%, lo que indica
opiniones mas estructuradas. En el extremo opuesto,
quienes tienen menor nivel educativo muestran menos
valoraciones positivas y una elevada proporcion de “NS/
NC” que llega al 39,8% entre quienes no alcanzan estudios
primarios.

La situacion laboral refuerza el perfil generacional. Los
estudiantes destacan por una percepcién muy favorable,
con un 45,5% de valoraciones positivas y apenas un 9,8%
de negativas, constituyendo el grupo maés convencido
del pluralismo politico en internet. Por el contrario,
entre jubilados y personas dedicadas a tareas del hogar
se reducen las valoraciones positivas y aumenta la
indefinicion, superando en ambos casos el 30% de “NS/
NC".

Por recuerdo de voto, se percibe que los votantes de
SUMAR presentan una valoracion mas positiva, con
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un 36,2%, mientras que entre quienes no votaron por
edad este porcentaje se eleva hasta el 43,8%, aunque
acompanado de una elevada indefinicion. En cambio,
los electorados de PP y VOX muestran perfiles maés
equilibrados, sin una clara predominancia de valoraciones
positivas sobre las negativas.

La posicién ideoldgica del encuestado matiza el patron
general. Las personas que se sitUan a la izquierda y a
la derecha comparten niveles relativamente altos de
valoracién positiva, del 33,0% y 32,3% respectivamente,
mientras que en el centro aumenta ligeramente el peso de
las valoraciones negativas. Los no adscritos destacan de
nuevo por un mayor nivel de “NS/NC”, del 31,5%.

De esta forma, internet es percibido mayoritariamente
como un espacio relativamente plural en términos
politicos, especialmente entre los segmentos mas
jovenes, con mayor nivel educativo y mas vinculados
al entorno digital. Sin embargo, esta percepcion
positiva no es homogénea y se diluye entre los
grupos de mayor edad y menor capital educativo,
donde crece la indefinicién y la distancia respecto al
medio. El pluralismo en internet aparece asi asociado
a la experiencia digital y generacional, mas que a una
confianza transversal y compartida por el conjunto de
la poblacion.

4.4.2 4. Pluralidad percibida en plataformas
audiovisuales de streaming.

La valoracion del pluralismo politico en las plataformas
audiovisuales de streaming se caracteriza por una
percepcion débil y poco definida. Solo el 14,7% de la
poblacién considera que estos medios son claramente
plurales, frente a un 16,4% que expresa una valoracion
negativa, mientras que el 24,8% se sitla en una posicion
intermedia. El rasgo mas destacado es el elevado nivel de
indefinicion, con un 44,1% de “NS/NC”, lo que indica que
una parte muy significativa de la ciudadania no dispone
de una opinién formada sobre el pluralismo politico en
este tipo de plataformas, probablemente por una menor
asociacion entre el streaming vy el contenido politico.
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De nuevo, la edad introduce las diferencias mas claras.
Los segmentos méas jovenes muestran percepciones
relativamente mas positivas vy, sobre todo, menor
indefinicion. Entre los 16 y 24 afos, las valoraciones
positivas alcanzan el 19,8% vy el “NS/NC” se reduce al
38,4%, mientras que entre los 25y 34 afios las valoraciones
positivas ascienden al 21,9%. A partir de los 55 afios
se produce un cambio claro: las valoraciones positivas
descienden hasta el 10,3% entre los 55 y 64 afos v al
6,8% entre los mayores de 65, con niveles de “NS/NC”
que superan el 50% en ambos grupos.

El nivel formativo refuerza este patron. Las personas con
estudios superiores presentan una mayor proporcion de
valoraciones positivas, del 17,5%, y un nivel de indefinicion
mas bajo, del 38,0%, frente a quienes tienen menor nivel
educativo, entre los que el “NS/NC” supera el 48% vy las
valoraciones positivas apenas alcanzan el 9,9% en el nivel
mas bajo.

Lasituacionlaboral aportadiferencias relevantes vinculadas
al ciclo vital. Los estudiantes destacan nuevamente como
el grupo con una percepcion mas favorable, con un 22,2%
de valoraciones positivas, mientras que entre jubilados
y personas dedicadas a tareas del hogar el pluralismo
politico del streaming resulta especialmente difuso, con
niveles de “NS/NC” del 55,8% y 65,2% respectivamente y
porcentajes muy reducidos de valoraciones positivas.

El recuerdo de voto muestra matices, aunque sin alterar
el patron general. Los votantes més jovenes o menos
politizados, como quienes no votaron por edad, presentan
un mayor porcentaje de valoraciones positivas, del 23,2%,
mientras que en el resto de electorados predominan
claramente la indefinicién vy las valoraciones intermedias.
Ningln grupo electoral presenta una percepcion
claramente mayoritaria de pluralismo.

En este caso, la posicion ideoldgica introduce diferencias
moderadas. Las valoraciones positivas se sitlian en niveles
similares entre izquierda, centroy derecha, en torno al 16%,
mientras que entre los no adscritos aumenta claramente la
indefinicion, con un 51,5% de “NS/NC” reforzando la idea
de distancia respecto a este tipo de plataformas como
espacio politico.
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Las plataformas audiovisuales de streaming no son
percibidas por la mayoria de la poblacién como un
referente claro de pluralismo politico. Predomina
una vision difusa y poco estructurada, especialmente
entre los segmentos de mayor edad y menor nivel
educativo, para quienes estos medios parecen ajenos
al debate politico. Solo entre los publicos mas jovenes,
con mayor capital educativo y mayor familiaridad digital,
emerge una percepcion algo méas positiva, aunque sin
llegar a consolidarse como una valoracion mayoritaria.
El pluralismo politico en el streaming aparece asi
como un atributo secundario y poco visible para el
conjunto de la opinién publica.

La evolucion histérica del pluralismo politico atribuido
a la informacion emitida por los medios audiovisuales
muestra una tendencia general descendente respecto a los
valores elevados de los primeros afos de la serie. Television
y radio concentran en el periodo inicial niveles altos de no
reconocimiento del pluralismo, que superan la mitad de la
poblacion en el caso de la television y se sitlan cerca de ese
umbral en la radio. A partir de 2015 se observa un descenso
acusado en ambos medios, que marca un cambio de cicloy
da paso a una etapa de valores mas bajos y mayor volatilidad
en las respuestas negativas (poco-nulo pluralismo). Internet
se incorpora a la serie en ese mismo periodo con niveles de
reconocimiento mas reducidos, aungue con una evolucion
también marcada por oscilaciones.

El dato de 2025 confirma una estabilizacién con un
ligero incremento de las opiniones negativas respecto a
los minimos alcanzados en 2021 y 2022. La television
registra un leve incremento frente a 2024, pero se
mantiene por encima de los valores mas bajos de la serie
reciente. La radio muestra una recuperacion progresiva
y empeora su percepcion de pluralismo respecto a los
afos inmediatamente anteriores. Internet continda una
senda similar de falta de pluralismo vy se sitUa en niveles
similares a los de la radio. Las plataformas audiovisuales
de streaming aparecen por primera vez en 2025, con un
nivel inferior al de los medios tradicionales, lo que las
sitUa en una posicion incipiente dentro de esta dimension
evaluativa.



Desde una perspectiva interpretativa, esta evolucion
sugiere una percepcion ciudadana mas exigente vy
critica respecto al pluralismo politico de los contenidos
informativos audiovisuales. El descenso de la falta
de pluralismo desde el inicio de la serie apunta a una
confianza estructural que fue mejorando en los afos
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2015 a 2022. El comportamiento de los distintos medios
refleja un escenario de fragmentacién en el que ninguno
convence respecto a la credibilidad asociada al pluralismo,
mientras que los nuevos actores digitales se incorporan a
este marco de evaluacion con valoraciones contenidas vy
todavia poco consolidadas.

Grafico 49. Evolucion de la Pluralidad percibida en los medios audiovisuales (% de valoraciones negativas - no existe pluralismo-)
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4.4.3. Politizacion en los contenidos de television, plataformas, radio e internet.

En este bloque de preguntas ya no se pide una posicién en una escala de O a 10, como en la pregunta anterior. Ahora se
pide a los entrevistados que resuman su respuesta con un “si” o un “no”, aunque también se dejaba abierta la posibilidad
de una respuesta “depende del medio de que se trate” (cadena, canal o emisora, etc.)

Grafico 50. Percepcion de politizacion en los medios audiovisuales.
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4.4.3.1. Politizacion de los contenidos emitidos
en television y plataformas audiovisuales.

Existe una percepcion mayoritaria de que los contenidos
emitidos en television y plataformas audiovisuales estan
politizados. El 68,3% afirma que si lo estan, frente a un
porcentaje residual del 1,8% que considera que no.
Un 26,2% introduce un matiz relevante al sefalar que
la politizacion depende del medio, lo que sugiere una
percepcion diferenciada dentro del ecosistema audiovisual.
El “NS/NC” se sittia en un nivel bajo, del 3,8%, indicando
que se trata de una cuestion sobre la que la mayoria de la
poblacién tiene una opinion formada.

La edad introduce matices significativos en la intensidad
de esta percepcion. Entre los mas jévenes, de 16 a 24
anos, aunque la mayoria también percibe politizacion,
el porcentaje desciende al 61,2% y aumenta la opcién
‘depende del medio” hasta el 28,3%, junto con un 4,9%
que directamente niega la politizaciéon. En cambio, en
los tramos de 35 a 44 vy de 45 a 54 anos la percepcion
de politizacion se intensifica, alcanzando el 70,7% vy el
71%, respectivamente, vy reduciéndose el peso de las
respuestas matizadas. En los mayores de 65 anos, la idea
de politizacion es muy similar a los datos globales.

El nivel formativo marca una diferencia clara en la
contundencia del juicio. Entre quienes tienen estudios
superiores, el 72,2% considera que los contenidos estan
politizadosy el “NS/NC” cae al 1,0%. Por el contrario, entre
las personas con menos de estudios primarios, aunque la
percepcion de politizaciéon sigue siendo mayoritaria con
un 65,2%, aumenta notablemente el “NS/NC” hasta el
11,2%, lo que sugiere mayor dificultad para posicionarse
con claridad.

El recuerdo de voto introduce diferencias relevantes en
la intensidad del acuerdo. Entre los votantes de VOX vy de
PP la percepcién de politizacion es elevada, con un 74,2%
y un 79,1%, respectivamente, vy niveles casi inexistentes
de indefinicién. En el electorado del PSOE, el porcentaje
es del 64,6% v crece la opcion “depende del medio” hasta
el 30,2%, lo que apunta a una vision mas matizada. Entre
quienes no votaron por edad, la percepcién de politizacién
baja al 60,6% y aumenta tanto la respuesta matizada como
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el “NS/NC”, reflejando una relacion mas distante con el
debate mediatico.

La posicion ideolodgica refuerza este patron. A medida que
se avanza hacia la derecha, la percepcion de politizacion
aumenta, pasando del 65,5% en la izquierda al 74% en
la derecha. En la izquierda destaca un mayor peso de la
opcién “depende del medio”, con un 30,1%.

A modo de sintesis, la idea de que la televisién y las
plataformas audiovisuales estan politizadas constituye
un consenso social amplio y transversal, con escaso
espacio para la negacion directa. No obstante, la
intensidad y el grado de matizacion varian segun la
edad, la formacién y, de manera muy clara, la orientacién
politica. Los perfiles con mayor capital educativo y con
posicionamientos ideolédgicos definidos tienden a emitir
juicios mas rotundos, mientras que los mas jovenes
y los menos politizados introducen mas matices o
muestran mayor distancia. En conjunto, la politizacion
de los contenidos audiovisuales aparece como un rasgo
estructural del imaginario mediatico actual, mas asumido
que cuestionado por la opinién publica.

4.4.3.2. Politizacion de los contenidos
radiofénicos (emision en directo o en pédcast).

También la percepcion de politizacién en los contenidos
radiofonicos es mayoritaria, aunque menos contundente
que en el caso de la television. Un 52% considera que
la radio y los poddcast estdn politizados, frente a un
porcentaje muy reducido que lo niega, del 3,4%. Al mismo
tiempo, un 34% introduce un matiz relevante al sefalar
que la politizacion depende del medio, lo que refleja una
vision mas diferenciada del ecosistema radiofénico. El
“‘NS/NC” alcanza el 10,6%, indicando un mayor nivel de
duda o menor claridad de opinién que en otros medios.

La edad vuelve a introducir diferencias claras en la
intensidad de la percepcion. Entre los 35 y 44 afos la idea
de politizacion alcanza su nivel mas alto, con un 58,7%, vy
el “NS/NC” desciende hasta el 7,3%, lo que apunta a una
opinién mas formada y menos ambigua. En contraste, los



mas jovenes, de 16 a 24 afos, presentan un menor nivel
de afirmacién, con un 44,9%, y un mayor peso tanto de la
negacion, que sube al 6,8%, como de la indefinicion, que
alcanza el 17,5%. En los mayores de 65 afos la percepcién
de politizacion se mantiene elevada, pero acompafada
de un “NS/NC” del 14,7%, reflejando una relacion mas
matizada y menos rotunda con el medio.

El nivel formativo marca una diferencia relevante en
el grado de definicién. Entre quienes tienen estudios
superiores, el 56,7% considera que los contenidos
radiofonicos estadn politizados y el “NS/NC” se reduce
al 5,1%. En cambio, entre las personas con menos de
estudios primarios el “NS/NC” se dispara hasta el 23,1%,
a pesar de que el porcentaje que percibe politizaciéon se
sittia en un nivel similar al total, lo que indica una mayor
dificultad para posicionarse con claridad.

El recuerdo de voto introduce matices significativos en
la lectura politica del medio. Entre votantes de VOX y de
SUMAR la percepcién de politizacion es de un 60,1% y un
57.,8%, respectivamente, y niveles bajos de indefinicion. En
el electorado del PSOE el porcentaje desciende al 50,1% vy
crece la opcién “depende del medio” hasta el 35,5%. Entre
quienes no votaron por edad, la afirmacién de politizacién
baja al 39,3% vy el “NS/NC” se eleva hasta el 29%, lo que
apunta a una relaciéon mas distante y menos estructurada
con la radio como espacio politico.

En conclusidn, la radio y los podcast se perciben como
medios politizados por una mayoria, aunque con un
grado de consenso menor y mas matizado que en la
television. El elevado peso de la opcion “depende del
medio” indica que la audiencia distingue entre formatos,
emisoras y contenidos, y no aplica un juicio homogéneo.

Las diferencias por edad, formacién, ingresos y orientacion
politica sugieren que la percepcion de politizacién esté
estrechamente ligada al nivel de implicacion informativa
y politica. En conjunto, la radio aparece como un espacio
donde la politizacion es reconocida, pero interpretada
de forma mas diversa y menos polarizada que en otros
medios audiovisuales.

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

4.4.3.3. Politizacion de los contenidos difundidos
en internet (RRSS, plataformas, creadores de
contenido...)

La percepcion de politizacion de los contenidos difundidos
en internet aparece mavyoritariamente extendida, aunque
con un grado de consenso mas matizado que en otros
medios. El 49,4% considera que estos contenidos estan
politizados, frente a un 6,3% que lo niega. Un 34,7%
introduce una visién diferenciada al sefialar que la
politizacion depende del medio o del tipo de contenido,
lo que refleja la heterogeneidad del ecosistema digital. El
“‘NS/NC” se sitta en el 9,7%, indicando que, aunque la
mayoria se posiciona, existe todavia margen de duda o
distancia.

La edad introduce diferencias claras en la forma de percibir
la politizacion en internet. Entre los encuestados de 16 a
24 anos, la afirmacion de politizaciéon desciende al 41,7%
y aumenta la negacién, que alcanza el 13,4%, el valor
més alto de todos los grupos. Al mismo tiempo, el “NS/
NC” es reducido, con un 5,1%, lo que sugiere una opinién
formada pero menos critica. En los tramos de 35 a 54
afos la percepcion de politizacion se intensifica, llegando
al 56,2% vy al 52,1%, respectivamente, y disminuye tanto
la negacién como la indefinicién. En los mayores de 65
afos la percepcién vuelve a moderarse, con un 47,3% de
respuestas afirmativas y un “NS/NC” elevado del 18,4%,
reflejando una relacién méas distante con el entorno digital.

El nivel formativo marca diferencias relevantes en
la claridad del juicio. Entre quienes tienen estudios
superiores, el 54,2% considera que los contenidos en
internet estan politizados y el “NS/NC” se reduce al 4%. En
contraste, las personas con menos de estudios primarios
presentan un “NS/NC” muy alto, del 24,2%, pese a que
el porcentaje que percibe politizaciéon se sitla en niveles
similares al promedio. Esto indica que la formacion influye
mas en la capacidad de posicionarse con claridad que en
la direccion concreta de la opinién.

El recuerdo de voto introduce matices significativos. Entre
votantes de formaciones antagonicas, SUMAR y VOX, la
percepciéon de politizaciéon es elevada, con un 60,6% y un
56,5%, respectivamente, y niveles bajos de indefinicion. En
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el electorado del PSOE la afirmacion desciende al 46,6% y politico sugieren que la percepcion de politizacion esta

gana peso la opcién “depende del medio”, con un 36,2%.

En definitiva, internet se percibe como un
espacio politizado por una mayoria relativa, pero
caracterizado por una fuerte conciencia de diversidad
y segmentacion de contenidos. La elevada presencia
de la respuesta “depende del medio” refleja que la
ciudadania distingue entre plataformas, formatos y
actores digitales, evitando generalizaciones simples.
Las diferencias por edad, formacién y posicionamiento

estrechamente vinculada al grado de alfabetizacion
digital y de implicacién politica. En conjunto, el entorno
online aparece como el medio mas plural en sus
lecturas, pero también como el mas complejo y menos
susceptible de ser evaluado de forma homogénea.
La infografia siguiente resume lo resultados relativos
a sobre pluralidad, imparcialidad y politizacion de los
medios audiovisuales.

Grafico 51. Percepcion de pluralidad, imparcialidad y politizacion en los medios audiovisuales.

Radio y Television: Dos caras de la Credibilidad Informativa
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5.1. Uso de internet por parte de los menores.

El uso de internet por parte de los menores de 18 afos
en los hogares es una realidad ampliamente extendida.
Ocho de cada diez hogares con menores declaran que
estos utilizan internet, con un 80,3%, frente a un 19,7%
que sefala que no lo hacen. El dato refleja un patrén
claramente mayoritario que sitéa la conectividad digital
como un elemento estructural en la vida cotidiana de
los menores, con un nivel de penetracion muy elevado vy
socialmente normalizado.

Grafico 52. Uso de internet por parte de los menores del hogar.
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La edad de la persona entrevistada (no del menor)
introduce diferencias muy significativas. Los porcentajes
mas bajos de uso se concentran entre quienes tienen
entre 25y 34 afos, con un 62,6%, y entre los de 35 a 44
afos, con un 71,6%, lo que apunta a hogares con hijos
todavia pequefos. En contraste, el uso es casi universal
entre los entrevistados de 45 a 54 afios y de 55 a 64 anos,
con un 90,2% y un 93,7% respectivamente, reflejando
hogares con hijos en edades plenamente digitales. Entre

los mayores de 65 afnos, el dato vuelve a situarse en la
media, con un 80,7%.

El ciclo de vida del hogar es la variable que mejor explica
las diferencias. En los hogares con hijos menores de 6
afos el uso de internet por parte de los menores apenas
alcanza el 50,1%, mientras que en los hogares con hijos de
entre 6y 24 afnos se dispara hasta el 91,7%, mostrando el
fuerte efecto de la edad de los hijos.

El uso de internet entre los menores de 18 afos esta
practicamente generalizado y depende fundamentalmente
de la etapa vital del hogar y de la edad de los propios
menores, mas que de factores ideoldgicos, econdmicos o
laborales. La brecha no es tanto social como generacional
y evolutiva, vinculada al momento del ciclo familiar. Los
datos confirman que la digitalizacion de la infancia y la
adolescencia es ya un rasgo estructural de la sociedad, con
diferencias que responden maés al contexto familiar que a
desigualdades de acceso propiamente dichas.

En este sentido, la encuesta TIC-H 2025 del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) aporta un dato
complementario, situando la penetracion de internet en
el 96,5% de los menores de 10 a 15 anos. Si bien los
universos de estudio no son directamente comparables,
lo cierto es que ambas fuentes sitlan a internet como
una realidad plenamente integrada en los habitos de los
menores.

A nivel nacional, |a “Encuesta sobre Inseguridad en la Red
2024™, del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS)
cifra en el 80,4% el porcentaje de menores que tienen,
al menos, un dispositivo con conexién a internet, cifra
plenamente coincidente con el resultado del presente
Barémetro.

5 Encuesta realizada en febrero de 2024 entre 5.916 personas, a partir de 16 afios, a nivel nacional.
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5.2. Edad de inicio en el uso de internet.

Los datos muestran que el inicio en el uso de internet en
los hogares se produce de forma temprana. Un 43,0%
sefiala que los menores comenzaron a usar internet “antes
de los 8 anos’, configurando esta opciéon como la mas
frecuente. A esta se suma un 27,1% que sitla el inicio
“entre los 8 y los 10 afos”, lo que implica que mas de siete
de cada diez menores acceden a internet antes de cumplir
los 11 afos. El inicio mas tardio, a partir de los 13 afos,
es claramente minoritario y solo alcanza el 5,6%, lo que
confirma la generalizacién de un acceso precoz a internet
en el ambito familiar.

Grafico 53. Edad de inicio en el uso de internet.
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La edad de la persona informante introduce diferencias
muy marcadas. Entre quienes tienen entre 25 y 34 afos,
el inicio “antes de los 8 afos” alcanza un 72,8%, muy
por encima del promedio, reflejando hogares con una
incorporacion especialmente temprana. En contraste,
entre las personas de 55 a 64 afos se observa un
desplazamiento claro hacia inicios mas tardios, con un
47.1% que sittia el comienzo “entre los 11y los 13 anos” y
un 11,2% a partir de los 13 anos.
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El ciclo de vida aporta también diferencias sustantivas.
En los hogares con hijos/as menores de 6 afos, el inicio
antes de los 8 afos es de un 82,3%, evidenciando una
exposicion muy temprana en estos contextos familiares.
Por el contrario, en los hogares con hijos/as mayores de
24 afos se observa una mayor dispersién y un peso mas
elevado de inicios tardios, con un 20,6% a partir de los 13
anos.

El nivel de ingresos introduce un gradiente relevante.
En los hogares con méas de 4.000 € mensuales, el inicio
temprano pierde peso, con solo un 32,7% antes de los 8
afos, y aumenta el comienzo entre los 11 vy los 13 afios,
que alcanza el 35,8%. En los tramos de ingresos mas bajos,
el inicio precoz es mas frecuente y supera el 50 % en los
hogares con 1.000 € o menos.

El tamafo del habitat también matiza el patron general. En
los municipios de hasta 2.000 habitantes, el inicio antes de
los 8 afos se situa en el 51,4%, por encima de las grandes
ciudades, donde el inicio temprano se reduce y ganan
peso las incorporaciones maés tardias.

En conclusion, el uso de internet en los hogares se inicia
mayoritariamente a edades muy tempranas, consolidando
un patron de acceso precoz ampliamente extendido. Las
diferencias observadas responden, sobre todo, a factores
generacionales, al momento vital de los hogares y al
contexto socioeconémico, mas que a posicionamientos
ideoldgicos. En conjunto, los datos reflejan una
normalizacién social del acceso temprano a internet,
especialmente en hogares con hijos pequefios, lo que
plantea un escenario en el que la digitalizacion infantil se
integra cada vez antes en la vida cotidiana.
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5.3. La responsabilidad de la formacion digital de los menores.

Los resultados indican que el aprendizaje inicial en el uso
de internet y RRSS se produce mayoritariamente en el
entorno familiar. En el conjunto de la poblacién, la mitad
de los casos, un 50,9%, sefala a los “padres o madres”
como quienes ensefaron por primera vez a los menores.
En segundo lugar, aparece el “aprendizaje auténomo’,
con un 22,2%, lo que refleja una proporcion relevante de
menores que comienzan a usar estas tecnologias por su
cuenta. A mayor distancia se sitian los “hermanos u otros
familiares”, con un 11,4%, y el “ambito educativo”, con un
8,3%, mientras que el papel de los amigos es minoritario,
con un 4,8%. El patron general apunta, por tanto, a una
centralidad de la familia como agente de socializacién
digital inicial.

La edad introduce diferencias sustanciales en el modo de
aprendizaje. Entre las personas de 25 a 34 anos, el papel
de los padres o madres se refuerzay alcanza el 61,4%, por
encima del promedio. En cambio, entre los mas jovenes, de
16 a 24 anos, esta opcidn desciende al 35,2% y gana peso
la influencia de hermanos u otros familiares, que llega al
27,7%, asi como el aprendizaje a través de amigos, con un
7,1%. En los grupos de mayor edad, especialmente entre
los 55y 64 afos, se observa una mayor diversificacion de
agentes, con un peso relevante del colegio o instituto y de
los amigos, ambos en torno al 13%.

El nivel formativo también marca diferencias claras.
Entre quienes tienen menos de estudios primarios, el
aprendizaje autdbnomo alcanza un 38,8%, por encima del
total, y el papel de los padres se reduce hasta el 38,4%.
En contraste, en los niveles educativos medios vy altos,
los padres o madres concentran alrededor del 50% de las
menciones, consolidandose como el principal referente.

El ciclo de vida resulta especialmente revelador. En los
hogares con hijos/as menores de 6 afios, el protagonismo
parental alcanza el 65,0%, mientras que en los hogares con
hijos/as mayores de 24 afos desaparece practicamente
esta figura y adquieren mayor peso los hermanos u otros
familiares, con un 42,1%, asi como respuestas de no
recuerdo. Este contraste evidencia cémo el rol educativo

de los progenitores se diluye con el paso del tiempo y con
la edad de los hijos.

Grafico 54. Figura responsable de
la formacion de los menores en internet.
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De esa forma, el aprendizaje inicial del uso de internet
y las RRSS se articula fundamentalmente en el entorno
familiar, con un papel central de los padres y madres,
especialmente en los hogares con hijos pequefios y en
las generaciones intermedias. Sin embargo, la relevancia
del aprendizaje autobnomo y de otros agentes aumenta
en contextos de menor capital educativo y entre los mas
jovenes, reflejando una socializacion digital mas informal y
menos mediada por adultos. En conjunto, los datos ponen
de relieve la importancia del hogar como espacio clave
de transmision de competencias digitales, aunque con
dindmicas claramente diferenciadas segln la etapa vital y
el contexto social.
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5.4. Usos de internet por parte de los menores.

El uso de internet entre los menores responde a una
combinacién de finalidades diferenciadas, donde el
consumo de contenidos y el dmbito educativo destacan
como los ejes principales. La mitad de la poblacion usuaria
utiliza internet para “ver contenidos online o a la carta”,
con un 50,0%, lo que confirma el papel central del entorno
digital como espacio de consumo audiovisual. En segundo
lugar, un 43,8% lo emplea “para estudiar’, situando
internet como una herramienta clave de apoyo formativo.
A cierta distancia, aparecen actividades de comunicacion
y ocio interactivo, como “chatear o enviar mensajes’, con
un 26,7%, y “jugar online”, con un 27,4%. El “seguimiento
de contenidos o creadores en RRSS” alcanza el 17,5%,
mientras que el “intercambio de fotos o videos” se sitla
en un 11,3%. Las “apuestas online” son residuales, con
apenas un 1,0%.

Grafico 55. Usos de internet entre los menores del hogar.
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La edad introduce diferencias muy marcadas en los
usos. Entre los jovenes de 16 a 24 afos que han sido
encuestados se intensifica el uso social y recreativo, con
un 37,5% que utiliza internet para chatear, un 60,8% para
ver contenidos online y un 31,3% para jugar. En contraste,
el grupo de 25 a 34 afos que tienen hijos menores de
edad presentan niveles mas bajos en casi todos los usos,
especialmente en comunicacion y estudio, donde este
Ultimo cae hasta el 15,9%, lo que parece légico debido a la
reducida edad de los menores presentes en estos hogares.
A partir de los 45 afos (edad del encuestado/a), aumenta
el uso de los menores del hogar con fines educativos,
alcanzando un 58,7% entre los encuestados de 45 vy 54
afosy un maximo del 68,2% entre los 55y 64 afos, lo que
refleja un uso mas instrumental y orientado al aprendizaje
en los hogares en los que los menores tienen una edad
mas avanzada.
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El nivel formativo también modula los patrones. Las
personas encuestadas con estudios secundarios vy
superiores concentran los mayores porcentajes en
consumo de contenidos online, con valores en torno
al 53%, y en el uso para estudiar, que alcanza el 47,9%
entre quienes tienen estudios superiores. Por el contrario,
entre quienes tienen menor nivel educativo destaca un
mayor peso del juego online, con un 41,9% entre quienes
no superan los estudios primarios, lo que introduce un
perfil de uso mas ludico entre los menores en este tipo
de hogares.

El ciclo de vida del hogar aporta diferencias especialmente
relevantes. En los hogares con hijos menores de 6 afos, los
usos digitales son reducidos en casi todas las finalidades,
con un 10,6% para estudiar. En cambio, en los hogares con
hijos de entre 6 y 24 afos el uso educativo aumenta hasta
el 55,9% vy el consumo de contenidos alcanza el 54,1%.

5.5. Dispositivos de acceso a internet.

El patréon global muestra que el dispositivo mayoritario
para el acceso de los menores a internet es el teléfono
movil, mencionado por el 56,6%. A cierta distancia aparece
la tableta, con un 40,1%, que funciona como segundo gran
dispositivo de conexién. En un nivel intermedio, se sitan
la SmartTV, con un 18,7%, vy el ordenador portatil, con un
18,46, lo que indica que una parte relevante del acceso
infantil se produce también en entornos de consumo
audiovisual o de uso doméstico compartido. El resto de
dispositivos queda en un plano méas minoritario: consola
de videojuegos con un 13,3%, ordenador de sobremesa
con un 12% vy wearables con un 1,3%. La no respuesta
es practicamente inexistente, lo que indica que la mayoria
de hogares con menores identifica con facilidad los
dispositivos de acceso.

Por sexo, apenas hay divergencias en el uso del movil,
practicamente idéntico entre hombres y mujeres. Las
diferencias aparecen mas en el reparto del resto de
dispositivos: en los hogares donde responde una mujer,
se declara més uso de portatil y SmartTV, mientras que en
los hogares donde responde un hombre pesa ligeramente
mas la consola y el pc de sobremesa. El retrato, por tanto,
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La situacion laboral refuerza estas diferencias. Los
estudiantes (menores de edad) encuestados presentan
los niveles méas altos en casi todas las finalidades,
especialmente en consumo de contenidos online, con un
58,9%, y en estudio, con un 54,0%.

Los datos muestran que internet cumple funciones muy
distintas seglin la etapa vital y el contexto educativo de los
menores. Mientras que entre los encuestados de 16-17
afios predomina un uso intensivo, diversificado y social, en
los grupos de progenitores encuestados que responden
por sus hijos menores de edad el uso de internet entre
los menores presentes en el hogar se orienta claramente
hacia el aprendizaje y el consumo de contenidos. Internet
se consolida asi como una infraestructura transversal que
combina ocio, comunicacion y formacion, pero cuyos
usos concretos reflejan con claridad las desigualdades
generacionales vy los distintos momentos del ciclo vital.

no cambia de forma sustantiva, pero si sugiere un matiz:
ellas describen un ecosistema algo méas “multidispositivo”
y ellos uno algo mas asociado al ocio con consola o pc.

Grafico 56. Dispositivos que utiliza para acceder a internet.
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La edad del entrevistado marca variaciones que
probablemente reflejan etapas vitales distintas y la
convivencia con menores de diferentes edades. Entre
16 a 24 afos, el movil alcanza el 62,3% v la tableta baja
respecto al total, lo que encaja con hogares donde el
menor tiende a estar méas cerca de la adolescencia vy el
movil es ya central. Entre 25 a 34 anos, el conjunto cae
de manera muy notable en casi todos los dispositivos,
incluido el movil, lo que sugiere hogares con menor
presencia de menores en edad de uso intensivo o una
estructura distinta de convivencia. Entre 35 a 44 afos, la
tablet alcanza niveles altos, con un 42,1%, y la SmartTV
sube hasta el 22,7%, reforzando la idea de dispositivos
familiares y de acceso mas supervisado. El tramo de 45 a
54 combina un ecosistema muy completo: mévil muy alto,
70,9%, con tablet en un 45,8% y una presencia relevante
de ordenador y consola. Entre 55 a 64, se mantiene el
maovil muy alto, 77,1%, y aumenta el portatil hasta 31,2%,
lo que apunta a hogares donde el acceso se reparte mas
entre movil y dispositivos de estudio o de uso doméstico.

El nivel formativo también introduce matices. En estudios
superiores, baja el movil hasta 48,7% y también la consola,
mientras que crece el portatil (23,1%) junto con la presencia
de wearables, que aun sigue siendo minoritaria. Esto
sugiere hogares mas proclives a diversificar dispositivos y
a incorporar tecnologias nuevas, mientras que en niveles
formativos més bajos el mavil vuelve a situarse alto vy la
consola gana algo de peso.

Por situacion laboral destacan dos perfiles. En las
personas que se dedican a las tareas del hogar, el movil
es especialmente alto, 67,3%, lo que sugiere un acceso
infantil muy centrado en smartphone dentro del hogar.
Entre estudiantes también hay un ecosistema intensivo,
con movil en 70,5% vy tableta en 39%, ademas de una
consola relativamente elevada (21,9%).

En cuanto a los ingresos, aparece un gradiente bastante
interpretable. En el tramo de més de 4.000€ aumenta la
tableta, 46,2%, v el portatil, 23,2%, mientras que el movil
baja a 51,6%. Esto apunta a hogares con mayor capacidad
para equipar a los menores con dispositivos alternativos
al smartphone, posiblemente asociados a estudio y uso
domeéstico. En el tramo de 1.000€ o menos el movil es

124 USO DE INTERNET Y RRSS EN MENORES

muy alto, 61,8%, y la tableta mucho mas baja, lo que
sugiere un acceso mas concentrado en el dispositivo mas
extendido y accesible.

En definitiva, el acceso de los menores a internet se
articula sobre un nicleo estable: el teléfono mavil
como dispositivo principal y la tablet como gran
complemento. A partir de ahi, la SmartTV aparece
como puerta relevante para usos de contenidos y
plataformas, mientras que el portatil funciona como
indicador de hogares donde el acceso infantil se
vincula mas a tareas escolares o a un uso doméstico
mas estructurado. Las diferencias mas consistentes
se explican por el ciclo vital del hogar y la capacidad
de equipamiento: en hogares de mayor renta crece la
tabletay el portatil y el mévil pierde centralidad relativa,
mientras que en rentas bajas el smartphone concentra
el acceso.




Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

5.6. Frecuencia de conexion a RRSS por parte de los menores.

Para el conjunto de esta submuestra especifica de hogares
con menores de 18 afos, la conexién a RRSS presenta
un reparto bastante equilibrado entre tres pautas. Un
32,6% declara que se conectan “una o dos veces al dia”
y un 23,9% afirma que lo hacen de manera permanente,
“‘a todas horas” lo que sitla el uso intensivo en una
magnitud relevante. En paralelo, un 16,1% lo describe
como “ocasional, no diario”. El dato mas delicado para la
lectura es el peso de “otras respuestas’, que alcanza el
16% vy parece indicar que una parte importante no encaja
con precision en las categorias propuestas o las interpreta
de forma distinta. Ademas, el “NS/NC” es elevado, 11,4%,
lo que introduce cierta incertidumbre sobre la medicién
exacta de la frecuenciay aconseja interpretar los resultados
como una aproximacién al patron general mas que como
una distribucién cerrada.

Por sexo, el patrén general se mantiene, pero con
dos matices. Los hombres concentran algo maés el uso
intensivo: sube la conexién permanente a 24,9% frente al
22,9% entre las mujeres, y baja el “NS/NC” hasta el 8,2%.
En mujeres, el “NS/NC” se eleva hasta 14,3%, lo que puede
apuntar a una mayor heterogeneidad en como se declara
la frecuencia o, directamente, a una mavyor dificultad para
encajar la respuesta en las opciones dadas.

Grafico 57. Frecuencia de conexion de los menores a las RRSS.
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La edad es el factor que mas ordena los resultados.
Entre 16 y 24 afos se observa el perfil més intensivo: la
conexion permanente llega al 37,1% y un 33,7% declara
conectarse una o dos veces al dia, dejando un bloque
ocasional relativamente bajo. En el extremo opuesto, los
informantes mayores de 65 afios muestran un patron
menos intensivo de los menores presentes en el hogar:
predomina el acceso una o dos veces al dia, 36,2%, y crece
el uso ocasional hasta el 23,4%, mientras que la conexion
permanente cae a 11,9%.

El nivel formativo no dibuja un gradiente lineal, pero si
aporta sefales. En estudios secundarios y profesionales,
se concentra mas el uso intensivo, con un 26% de
conexion permanente. En estudios superiores, la conexion
permanente se sitla cerca del total, 21,7%, pero sube
“otras respuestas”, hasta el 20,4%, un indicio de mayor
diversidad de formas de uso o de mayor precision al
describir habitos que no encajan con categorias simples.
En niveles bajos, especialmente “‘menos de estudios
primarios”, destaca un “NS/NC” del 22,7%, lo que limita la
lectura fina del reparto de frecuencias.

Por situacién laboral, los estudiantes presentan el perfi
mas intensivo: 45,4% de conexién permanente, con “NS/
NC” bajo y poco peso de “otras respuestas”. Entre parados
aparece un patrén mixto, con un peso notable de conexién
diariay un 22,2% permanente, lo que apunta a una mayor
presencia de redes en la vida cotidiana.

La lectura de conjunto indica que la conexion a RRSS se
mueve entre un uso diario moderado y un uso permanente
con una presencia significativa de ambos, mientras que el
uso ocasional queda en un tercer plano, pero no marginal.
El principal reto interpretativo de esta tabla es el volumen
combinado de “NS/NC”y “otras respuestas”, que supera el
27% y sugiere que muchos entrevistados no encajan bien
su experiencia en categorias cerradas de frecuencia o no
pueden responder por el comportamiento de los menores
del hogar.
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5.7. Tiempo de uso de internet por parte de los menores del hogar.

5.7.1. Menores de 13 arios.

El tiempo de uso de internet entre los menores de 13 afnos
se concentra mayoritariamente en franjas moderadas. Tres
de cada cuatro casos se sitlan por debajo de las 2 horas
diarias, con un 34,1% que dedica “menos de 1 hora” y un
41,5% “entre 1y 2 horas”. A partir de ese umbral, el uso
desciende: el 13,1% se mueve “‘entre 2 v 3 horas” vy los
consumos superiores a 3 horas son minoritarios. Los usos
intensivos son residuales, con apenas un 0,7% que supera
las 5 horas y un 1,4% que declara conexién permanente.
En conjunto, el patron dominante refleja un uso contenido
y relativamente controlado de internet en esta franja de
edad.

Grafico 58. Tiempo de uso de internet por parte del menor
(menos de 13 afios).
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Recordemos que estas respuestas proceden de las
personas entrevistadas, que tienen un minimo de 16
anos, por lo gque actlian como proxy del contexto familiar
(hogares en los que hay presencia de, al menos, un menor
de 13 afios). Asi, los encuestados de entre 16 vy 24 afos
(contestan por sus hermanos o hermanas o, en todo
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caso, por hijos de escasa edad) se observa un perfil mas
contenido, con casi la mitad situando el uso “entre 1y 2
horas”, mientras que en los grupos de encuestados de 55
a 64 anos y mayores de 65 aumenta el peso de los tramos
de 2 a 3 horas o més, alcanzando en este Ultimo caso un
19,0% entre 2y 3 horas.

El nivel formativo marca también diferencias relevantes.
En los hogares con menor nivel educativo predomina el
uso inferior a 2 horas, con un 79,3 % en el caso de quienes
tienen menos de estudios primarios. En cambio, en los
hogares con estudios superiores aumenta ligeramente
el peso de los tramos “de 2 a 3 horas’, que alcanzan el
15,4%, aunque sin llegar a configurar un patron intensivo.

El ciclo de vida es una de las variables mas explicativas.
En los hogares con hijos menores de 6 afos el uso
es reducido, con un 80,2 % por debajo de las 2 horas.
En los hogares con hijos entre 6 y 24 afos el patron se
aproxima mucho al total, mientras que en situaciones muy
especificas, como jévenes que viven con sus padres, se
observa un desplazamiento hacia tramos mas altos, con un
15,9% “entre 4 y 5 horas”, por encima de la media.

El uso de internet entre los menores de 13 afos se
caracteriza por una clara moderacién temporal, con limites
bien definidos que parecen responder a pautas familiares
de control y supervision. Las diferencias observadas
apuntan a que el contexto educativo y el momento del
ciclo vital del hogar influyen mas que factores ideoldgicos
0 socioecondmicos en la gestion del tiempo online.
En conjunto, los datos dibujan un escenario de acceso
generalizado pero todavia contenido, lejos de patrones de
hiperconectividad en las edades mas tempranas.

5.7.2. Menores de 13 a 17 aios.

El uso de internet entre los menores de 13 a 17 afos
presenta un perfil més intensivo que el observado en
edades inferiores. Solo un 5,7% dedica “menos de una
hora” diaria, mientras que la mayor concentracién se sitlia
entre 1 y 3 horas, que en conjunto agrupa a mas de la



mitad de los casos. A partir de ese umbral, el peso de los
usos prolongados es significativo: un 14,6% se mueve
“entre 3y 4 horas’, un 7,6% "entre 4 y 5 horas” y un 6,6%
supera las 5 horas diarias. Ademas, un 6,7% declara un
uso practicamente “permanente’. En conjunto, el patrén
dominante refleja una normalizacién del uso intensivo
de internet en esta franja de edad, donde los consumos
medios y altos son ya estructurales y no marginales.

Grafico 59. Tiempo de uso de internet por parte del menor
(entre 13-17 aiios).
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La edad de la persona encuestada introduce diferencias
claras en la percepcién del tiempo de uso. En los hogares
donde han contestado los propios menores (16-17 afios),
se observa un desplazamiento hacia los tramos altos, con
una presencia destacada de usos superiores a 3 horasy un
peso relevante de los tramos de 4 a 5 horas. En cambio,
entre los informantes de 35 a 44 afios se concentra el uso
en los tramos intermedios de 1 a 2 horas, con una caida
notable de los consumos maés intensivos. En los mayores
de 65 afnos, destaca el peso del tramo de 2 a 3 horas,
configurando un perfil mas moderado pero aun alejado del
uso bajo.
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De esta forma, el uso de internet entre los menores de
13 a 17 anos se caracteriza por una clara intensificacion
respecto a edades mas tempranas, con una normalizacion
de consumos prolongados y una presencia no marginal
de conexién permanente. Las diferencias mas relevantes
se explican por el entorno familiar y socioeconémico, asi
como por la etapa vital del hogar, mas que por variables
estrictamente demogréficas. En este grupo de edad,
internet deja de ser un uso puntual o limitado y pasa a
integrarse de forma central en la vida cotidiana de los
menores pre o adolescentes, lo que plantea retos en
términos de acompafamiento, supervision y educaciéon
digital.

“

USO DE INTERNET Y RRSS EN MENORES

ca:A

Audiovisual

€ %

127



ca:A

Audiovisual

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025

5.8. Dialogo y control parental en hogares con menores que usan internet.

El didlogo habitual con los menores sobre los contenidos
que consumen en internet y en las RRSS aparece
ampliamente extendido. Un 68,9% declara que conversa
“con frecuencia” sobre este tipo de contenidos, lo que
configura un patron mayoritario de acompafamiento
y supervision activa. A bastante distancia se situa el
grupo que afirma hacerlo “solo a veces’, con un 18,2%,
mientras que el 11,4% reconoce no dialogar sobre estas
cuestiones. En conjunto, los datos reflejan una norma
social ampliamente asentada de conversacién y mediacion
adulta en el consumo digital de los menores.

Grafico 60. Didlogo con los menores sobre el uso de internet.
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El sexo introduce una diferencia clara y consistente. Las
mujeres destacan por un mayor grado de implicacion, ya
que un 76,4% afirma dialogar “con frecuencia’, frente al
60,7% de los hombres. En paralelo, el porcentaje que “no
dialoga” es mas elevado entre los hombres, con un 14,0%,
frente al 9,0% entre las mujeres.
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La edad introduce diferencias en la intensidad del didlogo.
Entre los adultos de 45 a 54 afos se alcanza el nivel mas
alto de conversacion frecuente, con un 75,3%, seguido de
cerca por el grupo de 35 a 44 anos con un 72,1%. En
cambio, entre los mas jovenes, especialmente de 16 a 24
y de 25 a 34 anos, el didlogo frecuente desciende hasta
el entorno del 60%, aumentando de forma notable las
respuestas de “a veces” y “no”. También entre los mayores
de 55 afios se observa una menor frecuencia de didlogo
habitual.

En definitiva, el didlogo sobre los contenidos digitales de
los menores se consolida como una practica socialmente
normalizada, especialmente entre mujeres, personas
de edades intermedias y hogares con hijos en etapas
educativas activas. Las diferencias observadas apuntan a
que la proximidad vital a la crianza y la corresponsabilidad
familiar refuerzan este acompafiamiento. En conjunto, los
resultados reflejan una elevada sensibilidad social hacia
la supervision y orientacion del consumo digital infantil,
aungue con desigual intensidad segln la posicion vital y
de género.

Por otra parte, el control doméstico sobre el uso digital de
los menores se articula, en términos generales, mediante
un “mix” de medidas que combinan regulacion del tiempo,
vigilancia de contenidos y herramientas tecnoldgicas.
En el total, las tres estrategias principales aparecen con
niveles muy similares: “supervisar contenidos” es la
opcidon mas mencionada (38,6%), seguida muy de cerca
por el uso de “herramientas de control parental” (37,9%)
y la “limitacion del tiempo de uso” (37,7%). En cambio,
la “instauracion de zonas o momentos sin pantallas” se
sitlia por debajo (14,4%), lo que indica que este tipo de
normas mas estructurales en la dindmica familiar estan
menos extendidas. ElI 9,9% declara “no aplicar ninguna
medida”, proporciéon relevante que indica que, pese a la
amplia presencia de control, existe un segmento que deja
el consumo digital sin regulacion explicita.



Grafico 61. Tipos de control en el hogar
sobre el uso de internet por parte de los menores.
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La edad introduce diferencias claras en la intensidad y
el tipo de control. Entre las personas de 35 a 54 afos
se concentran los niveles mas altos de control activo,
destacando el uso de “herramientas de control parental”,
que alcanza el 46,3% entre los 45 y 54 anos, y la limitaciéon
del tiempo de uso, por encima del 40%. En contraste, los
mas jovenes de 16 a 24 anos presentan un perfil mas laxo,
con un 20,6% que no aplica ninguna medida, muy por
encima del total.

El control del uso digital de los menores en el ambito
doméstico se caracteriza por un enfoque plural vy
pragmatico, en el que se combinan limites temporales,
supervision y herramientas tecnolégicas. Las diferencias
observadas indican que la implicacién es mayor en las
etapas vitales mas directamente vinculadas a la crianza vy
en los perfiles con mayor capital educativo, mientras que
el control tiende a relajarse entre los mas jévenes y en
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hogares donde los hijos ya han alcanzado la edad adulta.
En conjunto, los datos reflejan una normalizacion del
control parental digital, aunque con desigual intensidad
segln la experiencia vital y los recursos disponibles.

La encuesta del CIS citada anteriormente, sobre
Inseguridad en la Red, de 2024, ofrece, en este ambito,
dos datos nacionales comparables a preguntas realizadas
en el Barometro andaluz. Por una parte, el porcentaje de
encuestados que han hablado con sus hijos menores de
edad sobre los riesgos a los que se exponen en el uso de
internet y RRSS es del 87%, cifra similar a la suma de los
encuestados andaluces que han hablado “con frecuencia”
y “‘en ocasiones” con sus hijos. Por otra parte, un 33,1%
de los encuestados por el CIS afirma utilizar herramientas
de control parental como medida de control del uso que
hacen de internet los menores del hogar, cifra en sintonia
con la obtenida en nuestra edicién del Barometro (37,1%).
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5.9. Menores y perfiles en RRSS.

La presencia de perfiles en RRSS entre los menores
aparece dividida en el conjunto de la muestra. Un 48,3%
de los hogares declara que los menores si tienen algiin
perfil en RRSS, frente a un 50,7% que afirma que no, lo
que indica que, en términos generales, todavia predomina
ligeramente la ausencia de perfiles propios. El porcentaje
de no respuesta es residual, por lo que la informacién
resulta solida. Este reparto refleja un escenario de
transicion: las RRSS estan ya muy presentes en la vida
de los menores, pero su adopcién no es aun universal y
depende de factores ligados al momento vital del hogar y
a la edad de los propios menores.

Grafico 62. Disposicion de perfil en RRSS
por parte de los menores.
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La edad introduce uno de los contrastes mas claros. En
los hogares con hijos de menor edad (informantes entre
25y 34 o de 35 a 44 anos) se observa una predominancia
del “no”, con alrededor de tres cuartas partes declarando
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que los menores no tienen perfiles en RRSS, muy por
encima del total. En cambio, en los tramos de 45 a 54 v,
sobre todo, de 55 a 64 afnos, la situacion se invierte: en
estos grupos el “si” supera la media, alcanzando el 59,6%
y el 73,6% respectivamente. Este patréon apunta a una
relacion directa con la edad de los hijos: a medida que los
menores van creciendo, la presencia de perfiles en RRSS

se normaliza y supera la media.

El ciclo de vida del hogar refuerza esta interpretacion de
forma muy nitida. En los hogares con hijos menores de
6 afos, solo un 14,5% declara que los menores tienen
perfiles en RRSS, lo que supone una distancia respecto al
total y evidencia un rechazo amplio en edades tempranas.
De nuevo, el acceso a RRSS aparece estrechamente
vinculado al crecimiento y la autonomia progresiva de los
hijos.

Los ingresos familiares muestran una relacion directamente
proporcional: a mayor nivel de ingresos, mayor es la
proporcion de hogares en los que los menores tienen
perfiles en RRSS. En los hogares con méas de 4.000 euros
mensuales, esta practica alcanza al 65%, mientras que
desciende claramente entre los ingresos mas bajos.
Desde el punto de vista territorial, el tamafio del habitat
introduce contrastes claros. En los municipios mas
pequefos predomina la ausencia de perfiles, mientras que
en las ciudades medias y grandes el reparto se equilibra o
incluso se inclina ligeramente hacia la presencia de RRSS
entre los menores.

La tenencia de perfiles en RRSS por parte de los menores
no es todavia mayoritaria, pero si estd fuertemente
condicionada por la edad de los hijos y el momento vital
del hogar. Alli donde hay menores pequefos, la presencia
en redes es residual; a medida que los hijos crecen, se
vuelve habitual y acaba superando claramente la media.
Factores como el nivel de ingresos y determinados perfiles
generacionales refuerzan esta tendencia, facilitando un
acceso mas temprano y extendido.
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5.10. Percepcion de proteccion de los menores

frente a contenidos inapropiados en internet.

La percepcion general sobre la proteccion de los menores
frente a contenidos inapropiados en internet es negativa.
Solo un 5,9% de la poblacién considera que los menores
estan suficientemente protegidos, frente a un 93% que
opinalo contrario. Elnivel de no respuesta es practicamente
inexistente, lo que refuerza la solidez de esta conclusion.
El resultado dibuja un consenso social muy amplio: existe
una sensacion generalizada de insuficiencia de las medidas
de proteccién actuales y de vulnerabilidad de los menores
en el entorno digital.

La edad introduce matices claros en la intensidad de esta
percepcion, aunque sin alterar el diagnostico general.
El grupo més joven, de 16 a 24 (ellos mismos han sido
encuestados) muestra niveles relativamente mas altos de
respuestas afirmativas, con valores en torno al 11%. Aun
asi, la opinién mayoritaria sigue siendo que los menores no
estan suficientemente protegidos. En los grupos de mayor
edad, especialmente entre 45 y 54 afnos, el porcentaje de
respuestas afirmativas cae hasta el 2,4%, reflejando una
vision aun mas critica del entorno digital.

Grafico 63. Proteccion de los menores frente a contenidos
inadecuados en internet.

= No 93,0% B NS/NC 1,1%
y 0

u S5i5,9%

El nivel formativo marca una diferencia relevante en
sentido inverso. A medida que aumenta el nivel educativo,
disminuye la percepcion de proteccion suficiente. Entre
quienes tienen estudios superiores, un 1,8% considera
que los menores estan protegidos, frente a un 11,4% entre
quienes cuentan con estudios primarios o menos. Este
patron apunta a que una mayor formacién puede estar
asociada a una mayor conciencia de los riesgos digitales
y, por tanto, a una evaluacion mas severa de las medidas
existentes.

Los ingresos del hogar refuerzan el caracter critico de
la percepcion. En los hogares con mas de 4.000 euros
mensuales, no se considera que los menores estén
suficientemente protegidos, lo que representa la posicién
mas extrema. En los tramos de ingresos mas bajos, aunque
el porcentaje de respuestas afirmativas es ligeramente
mayor, sigue siendo claramente minoritario. Este resultado
sugiere que un mayor acceso a recursos digitales y
tecnolodgicos no se traduce en una mayor sensaciéon de
seguridad, sino mas bien en una mayor percepcion de
riesgo.

La idea de que los menores no estan suficientemente
protegidos frente a contenidos inapropiados en
internet es practicamente unanime en la sociedad.
Las diferencias sociodemograficas no cuestionan este
consenso, sino que Unicamente modulan su intensidad.
Los grupos con mayor nivel educativo y mayores
ingresos son los mas criticos, lo que apunta a una mayor
conciencia de los riesgos reales del entorno digital.
En conjunto, los datos reflejan una fuerte demanda
implicita de mejores mecanismos de proteccion,
mayor regulacion y un refuerzo del acompanamiento
adulto, ya que la percepcion social es que las medidas
actuales resultan insuficientes para garantizar un
entorno digital seguro para los menores.
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5.11. Menores y uso de teléfonos moviles.

5.11.1. Edad de acceso a un teléfono mavil sin
conexion a internet.

La opinién mayoritaria sitia la edad adecuada para
proporcionar un teléfono movil sin acceso a internet en
las etapas intermedias de la infancia y la adolescencia. El
grupo mas citado es el de “entre 10y 12 afos”, conun 41,1
%, seguido por quienes consideran mas apropiado hacerlo
"entre los 13 y 15 afos’, con un 36,3 %. En conjunto,
mas de tres cuartas partes de la poblaciéon concentran
su respuesta en estas dos franjas. Las opciones mas
tempranas, antes de los 9 afos, apenas tienen respaldo
social, mientras que retrasar la entrega hasta los 16 afos o
mas es una posicion minoritaria, con un 15,1 %.

La edad introduce un patron generacional claro. Los mas
jévenes, especialmente entre 16 y 24 afnos, se inclinan
por adelantar la entrega del dispositivo, concentrando
un 50,0% en la franja “de 10 a 12 anos” y reduciendo la
opcion "de 16 a 18 afos” hasta el 7,6%. A medida que
aumenta la edad del entrevistado, crece la preferencia por
retrasar la entrega, de modo que entre los mayores de
65 anos el 22,8% apuesta por hacerlo “entre los 16y 18
anos’, y la opcion “de 10 a 12 afos” desciende al 32,2%.

El nivel formativo muestra diferencias consistentes. Entre
quienes cuentan con estudios superiores, la opcion "de 10
a 12 anos” alcanza el 45,8%, mientras que solo un 13,0%
opta por esperar hasta los 16 a 18 afios. Por el contrario,
entre las personas con menor nivel educativo aumenta el
peso de las edades mas tardias, llegando al 21,7% entre
quienes tienen menos de estudios primario.
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Grafico 64. Edad de acceso a un movil sin acceso a internet.
Menos de 6 aios I 1,6%

De 6 a 9 ainos . 5,3%

Entre 10y 12 afios 41,1%

Entre 16y 18 afios - 15,1%

Mayores de 18 aifos | 0,4%

No sabe 0,2%

Los ingresos familiares introducen un gradiente progresivo.
A mayor nivel de ingresos, mayor tendencia a situar la
entrega en edades mas tempranas.

La sociedad espafiola muestra un amplio consenso en
considerar que laintroduccion del teléfono movil sin acceso
a internet debe producirse antes de la plena adolescencia,
preferentemente entre los 10 y los 15 afios. Sin embargo,
este consenso se matiza por factores generacionales,
educativos y socioeconémicos. Los perfiles mas jovenes,
con mayor nivel formativo y mayores ingresos tienden a
adelantar la edad recomendada, mientras que los grupos
de mayor edad y menor capital educativo o econdmico
prefieren una introduccién mas tardia.

5.11.2. Edad de acceso a un smartphone (acceso
a internet).

En este caso, la percepcion social sobre la edad adecuada
es restrictiva. Casi el 62% de la poblacién considera que
este tipo de dispositivo no deberia entregarse hasta los 16
afos 0 mas, lo que sitla claramente la adolescencia tardia
como el umbral mayoritario. Un 29,4% acepta adelantar
ese momento al tramo “de 13 a 15 anos”, aunque siempre
como opcién secundaria. Las edades mas tempranas, por
debajo de los 12 afos, son practicamente descartadas,
con porcentajes residuales que en conjunto alcanzan el
8,5%. El patrén general refleja una fuerte conciencia social
sobre los riesgos asociados al acceso temprano a internet
y una clara diferenciacion entre el movil sin conexion vy el
smartphone plenamente conectado.
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Grafico 65. Edad de acceso a un Smartphone
(con acceso a internet)

Menos de 6 aiios | 0,6%
De 6 a9 aiios | 0,3%

Entre 10y 12 aiios . 7,6%

Entre 13y 15 afios _ 29,4%
Entre 16 y 18 aiios 60,8%

Mayores de 18 afos I 1,1%

No sabe = 0,3%

La edad del entrevistado introduce un patrén generacional
muy marcado. Los mas jovenes, especialmente entre 16
y 24 afnos, tienden a adelantar la edad de acceso: casi la
mitad, un 47%, sitla la entrega del smartphone “entre los
13y 15 anos’, vy el 42,9% “entre los 16 y 18”. En cambio,
a medida que aumenta la edad, se refuerza la posiciéon
mas restrictiva. Entre los mayores de 65 anos, el 72,5%
considera que el smartphone no deberia entregarse hasta
los 16 a 18 afos, y solo un 20,3% opta por la franja de 13
a15.

Anivel formativo, entre quienes tienen estudios superiores
predomina la opcion de retrasar el acceso hasta los 16 a
18 afos, con un 63,1%, mientras que la alternativa de 13
a 15 afos se sitla en el 29,6%. En los niveles educativos
mas bajos, aunque sigue siendo mayoritaria la opcion de
16 a 18 afos, aumenta ligeramente el peso de edades algo
mas tempranas, especialmente entre quienes cuentan con
estudios secundarios.

En conclusion, la sociedad establece una frontera entre
el uso del movil y el acceso pleno a internet. Mientras el
teléfono sin conexién se acepta mayoritariamente en la
adolescencia temprana, el smartphone se asocia a una
etapa posterior, con un consenso amplio en torno a los 16
anos como edad minima. Las diferencias generacionales
y educativas no alteran este marco general, aunque si
matizan su intensidad. Los perfiles mas jovenes y aquellos
en contacto directo con menores tienden a normalizar un
acceso algo méas temprano, mientras que los mayores y los
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menos expuestos refuerzan posiciones més restrictivas.
En conjunto, los datos reflejan una fuerte preocupacién
social por el impacto del acceso a internet en edades
tempranas y una demanda implicita de gradualidad vy
control en la introduccion de la tecnologia digital en la vida
de los menores.

5.11.3. Mdviles en los centros educativos.

La opinidon publica se inclina hacia restringir la presencia
del movil en los centros educativos. En conjunto, un
90,8% apoya algun tipo de prohibicion: el 51,2% defiende
que esté “prohibido dentro del centro, pero permitiendo
excepciones” vinculadas a desplazamientos o situaciones
concretas, mientras que un 39,6% opta por una
“prohibicion total en cualquier circunstancia”. Frente a este
consenso restrictivo, solo un 8% considera que “no deberifa
prohibirse”. El patrén general apunta a una preocupacion
extendida por el impacto del mévil en el entorno escolar,
pero con una division interna entre quienes priorizan una
regulacion pragmatica y quienes prefieren una medida
mas tajante.

Grafico 66. Permisividad o prohibicion del mavil
en los centros educativos

B Si, prohibido en el centro
(pero no para desplazamientos
y casos excepcionales) 51,2%

M Si, en cualquier caso
(centro, desplazamientos,
rutas...) 39,6%

® No deberia
prohibirse 8,0%

NS/NC 1,2%
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La edad introduce diferencias sustantivas en la intensidad
del apoyo a la prohibicién. Entre los mas jovenes, de 16
a 24 afos, se observa una mayor resistencia relativa, con
un 24,3% que se opone a la prohibicion, por encima del
promedio. A medida que aumenta la edad, el rechazo
desciende y crece el respaldo a la prohibicién total, que
alcanza el 52,0% entre los mayores de 65 anos, reforzando
una vision mas restrictiva del uso del movil en el entorno
educativo.

Asi pues, existe un consenso social amplio a favor de
limitar el mévil en el &mbito escolar, pero la discusion real
se desplaza hacia el “como”: prohibicién con excepciones
o prohibicion total. La posicion mas frecuente es una
regulacion que permita el uso fuera del centro o en casos
concretos, lo que sugiere una busqueda de equilibrio
entre disciplina escolar y necesidades practicas o de
seguridad en desplazamientos. Las resistencias a prohibir
se concentran en los segmentos mas jévenes y en
estudiantes, donde se percibe una mayor normalizacion
del movil como herramienta cotidiana y una menor
aceptacion de medidas absolutas. En cambio, los mayoresy
perfiles mas tradicionales se inclinan por restricciones mas
firmes, reforzando la idea de que el debate sobre el movil
en la escuela es, ademéas de educativo, profundamente
generacional.

En este sentido, la “Encuesta Inseguridad en la Red 2024”,
del CIS, aporta informacién adicional que viene a confirmar
estos resultados, al reflejar que el 93% de la poblacion
apoya prohibir el mévil en educacion primaria'y un 69,8%
en la etapa de la ESO. Es decir, la opcion de prohibir el
movil en centros educativos es mayoritaria, sobre todo
entre los alumnos mas jévenes, en el mismo sentido que
el Barobmetro andaluz.

5.11.4. Percepcion de riesgos en el uso de
moviles con acceso a internet entre menores.

La percepcion del principal riesgo asociado al uso abusivo
del movil con internet por parte de los menores se
concentra en el ambito social y relacional. Para el conjunto
de la poblacién, el riesgo més citado son los “problemas
sociales” vinculados a la adiccién, el aislamiento o la



pérdida de habilidades relacionales, mencionado por
un 33,4%. En segundo lugar, aparece la “exposiciéon a
contenidos inapropiados”, con un 25,7%, seguida muy de
cerca por los “problemas de salud mental y emocional’,
como la ansiedad o la baja autoestima, que alcanzan el
22,8%. Los “problemas académicos o de concentracién’
quedan relegados a un plano secundario, con un 10%,
mientras que los “problemas de salud fisica, suefio o fatiga”
apenas son sefalados como principal riesgo por un 2,2%.
En conjunto, el patron muestra que la preocupacion social
se centra menos en los efectos instrumentales o escolares
y mas en las consecuencias psicosociales y emocionales
del uso intensivo del smartphone.

Grafico 67. Riesgos de uso del movil
con internet entre menores.
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La edad introduce una diferenciacion clara en la jerarquia
de riesgos. Entre los mas jévenes, especialmente de 16 a
24 afos, los problemas de salud mental y emocional ganan
protagonismo y se sitlan como la principal preocupacién,
con un 33,9%, por delante de los riesgos sociales. En
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cambio, a partir de los 55 afios se refuerza de forma
notable la percepcién de riesgos sociales y de adiccion,
que alcanza el 39,1% entre los 55 y 64 afos, aumentando
también la preocupacion por la exposicion a contenidos
inapropiados, que llega al 34,0% entre los mayores de 65
anos.

El nivel formativo también modifica el patron general.
Entre quienes cuentan con menor formacion, los riesgos
sociales y de aislamiento adquieren mayor peso, con
valores cercanos al 39,4%, mientras que entre las personas
con estudios superiores aumenta la relevancia de los
problemas de salud mental y de la exposicién a contenidos
inapropiados, que se sitlan por encima del promedio.

El tamano del habitat introduce matices interpretativos. En
los municipios mas pequefos se intensifica la preocupacion
por los riesgos sociales y de adiccion, que alcanza el 40,3%
en localidades de hasta 2.000 habitantes, mientras que en
las areas urbanas de mayor tamaro el reparto de riesgos
es mas equilibrado, con mayor presencia relativa de los
problemas emocionales y de la exposicion a contenidos
inapropiados.

En conclusion, la opinién publica identifica el uso
abusivo del movil entre menores como un problema
fundamentalmente social y emocional, mas que
académico o fisico. Existe un consenso amplio en torno
a la idea de que la adiccidn, el aislamiento y el deterioro
de las relaciones sociales constituyen el principal peligro,
pero este consenso se fragmenta generacionalmente. Los
jévenes y estudiantes ponen el acento en la salud mental
y emocional, probablemente por una mayor identificacién
con estas problematicas en su entorno cercano, mientras
que los mayores se muestran mas preocupados por la
proteccién frente a contenidos inapropiados y por los
efectos sociales a largo plazo. Este contraste aconseja que
cualquier discurso publico o politica sobre el uso del movil
en menores deberia integrar ambas miradas: la emocional,
centrada en el bienestar psicolégico, y la social, orientada
a la prevencion de dindmicas adictivas y de exclusion.
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El gréfico siguiente recoge de una forma sintética y visual
los principales hallazgos relacionados con este capitulo.

Grafico 68. Menores e Internet y RRSS.

La infancia andaluza ante el reto digital
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6.1. Autopercepcion del conocimiento en IA.

La percepcién general sobre el conocimiento en Inteligencia Artificial es mayoritariamente baja o limitada. Un 27,9%
declara un nivel “nulo” y un 36,2% un nivel “bajo”, lo que suma un 64,1% de la poblacién que reconoce no tener
competencias claras en este ambito. Frente a ello, un 27,1% sitia su conocimiento en un nivel “medio” y solo un
7,1% afirma tener un nivel “alto”. El “NS/NC” es reducido, lo que indica que la mayoria se posiciona con claridad.
En conjunto, la IA aparece como un concepto ampliamente conocido de forma superficial, pero todavia poco

interiorizado en términos de conocimiento sélido.

Grafico 69. Percepcion de autoconocimiento
sobre la Inteligencia Artificial.
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El sexo introduce una diferencia moderada, pero

consistente. Los hombres se sitlan con mayor frecuencia
en los niveles medio-altos, sumando un 40%, frente
al 28,5% de las mujeres. A la inversa, entre ellas es méas
frecuente el reconocimiento de un nivel “nulo” o “bajo”,
que alcanza el 70%.

De nuevo, la edad es el principal eje explicativo. Entre los
mas jévenes se concentra el mayor nivel de conocimiento.
En el grupo de 16 a 24 afnos, el 66,8% se sitla en niveles
“medio” 0 “alto”, de los que un 18,6% declara un nivel “alto’,
y solo un 7,1% reconoce no tener ninglin conocimiento.
Este patron se mantiene, aunque con menor intensidad,
en 25 a 34 anos, donde el conocimiento “medio” o “alto”
alcanza el 45,7%. A partir de los 45 anos, el perfil cambia
de forma clara: el peso del nivel “nulo” o “bajo” supera
el 68% v llega al 78,5% en mayores de 65, donde casi la
mitad, un 47,8%, declara no tener ninglin conocimiento.

También el nivel formativo muestra un gradiente marcado.
Entre quienes tienen menos de estudios primarios, el
55,5% declara un conocimiento “nulo” y un 15,3% se
sitia en los niveles superiores. En el extremo opuesto,
entre quienes tienen estudios superiores, el 45,8%
declara un conocimiento “medio” o “alto”, con un 9,9% en
el nivel superior. La formacion aparece asi como uno de
los factores mas determinantes en la autopercepcién de
competencia en |A.

La situacion laboral refuerza este patrén. Destacan los
estudiantes, donde el 74,9% se sitUa en niveles “medios” o
“altos” v solo un 2,2% declara un conocimiento “nulo”. En
contraste, entre jubilados y personas dedicadas a tareas del
hogar predominan los niveles inferiores, con valores que
superan el 79% vy alcanzan el 87,2% en tareas del hogar.

También se observan diferencias por ingresos. En
los hogares con mas de 4.000€, el 49,2% declara un
conocimiento elevado, frente al 27,7% en los hogares
con 1.000€ o menos. A mayor nivel econémico, mayor
familiaridad declarada con la Inteligencia Artificial.

Por tamafo de habitat se aprecia una pauta clara:
en municipios pequefos, especialmente hasta 2.000
habitantes, se concentran mas respuestas en los extremos,
con un 37,1% de nivel “nulo” pero también un 31,2% de
nivel “medio”. En las grandes ciudades, el conocimiento
“medio” o “alto” es méas frecuente, superando el 40% en
los municipios de méas de 500.000 habitantes.

En definitiva, el conocimiento sobre Inteligencia Artificial
en Andalucia presenta una brecha generacional,
educativa y socioecondmica. La IA es un ambito
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dominado por los jovenes, las personas con mayor nivel
formativo, los estudiantes y los hogares con mayores
ingresos, mientras que amplios sectores de poblacién
adulta'y mayor se sittian en niveles de desconocimiento.
Més que una divisién ideoldgica o territorial, los datos

6.2. Ventajas asociadas al uso de la IA.

La principal ventaja que la poblacién asocia a la Inteligencia
Artificial se concentra en usos practicos y funcionales.
La opcidon mas mencionada es la “resoluciéon rapida de
tareas o busqueda de informacion” (27,6%), seguida por
el “ahorro de tiempo en el trabajo o estudio” (18,4%). En
un segundo plano, aparece la idea de que la IA “facilita
la vida cotidiana” (8,7%). Destaca también un bloque
de respuestas que refleja distancia o falta de valoracién
clara: un 11,3% afirma que no tiene “ninguna” ventaja y
un 19,8% responde “NS/NC”, un nivel que indica que una
parte significativa de la poblacion ain no tiene un marco
claro para identificar beneficios concretos. Las ventajas
mas “técnicas” o especificas, como “verificacion de hechos
y deteccion de noticias falsas” (0,7%) o “reducciéon de
errores en actividades y procesos” (1,3%), apenas aparecen
como referencia principal.

Como habitualmente, la edad es el factor que mas ordena
el patron. Entre 16 y 24 afos, la IA se interpreta sobre
todo como una herramienta de eficiencia: el 41% destaca
la resolucion rapida de tareasy el 28% el ahorro de tiempo,

Grafico 70. Ventajas percibidas en la IA.

dibujan una desigualdad de acceso y familiaridad con la
tecnologia, que apunta a la necesidad de estrategias de
alfabetizacién digital si se quiere evitar que la IA amplie
brechas ya existentes.

el “ninguna ventaja” cae al 3,1% vy el “NS/NC” se reduce al
5,4%. A medida que aumenta la edad, disminuye esa vision
instrumental y crece la indefinicion vy el escepticismo: en
mayores de 65 afios, solo un 14,9% menciona la resolucion
de tareas y el ahorro de tiempo baja al 8,5%, mientras el
“NS/NC” sube al 37,3% vy el “ninguna” alcanza el 15,3%. Es
decir, cuanto maés joven es el grupo, mas clara y utilitarista
es la percepcién de ventaja; cuanto mayor, més difusa y
menos positiva.

El nivel formativo reproduce una brecha muy marcada.
Entre quienes tienen estudios superiores, las ventajas se
concentran en lo practico, con un 36,4% que menciona
resolucion rapida de tareas y un 25,9% ahorro de tiempo,
mientras el “NS/NC” cae al 9% vy “ninguna” al 6,3%. En
cambio, en el nivel de menos de estudios primarios, el
patrén se invierte: la opcion dominante es el “NS/NC”
(46,2%) vy “ninguna” sube al 16,9%, mientras la resolucion
de tareas apenas llega al 11,4%. La ventaja se reconoce
mas cuando existe mayor capital educativo y familiaridad
tecnoldgica.
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Generacién de contenidos multimedia (imagenes, ...

Verificacion de hechos y deteccién de noticias... 1l 0,7%
NS/NC e 19,8%
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La situacion laboral confirma este mismo eje. Los
estudiantes presentan el perfil mas definido y positivo:
44 8% resolucion de tareas y 31,2% ahorro de tiempo,
con solo un 4% de “NS/NC”. En el extremo opuesto,
los jubilados/pensionistas muestran un alto nivel de
indefinicion y escepticismo: “NS/NC” 37,8% y “ninguna”
15,3%, con baja mencién de ventajas relacionadas con
productividad.

Por ingresos también se observa un gradiente claro. En los
hogares de mas de 4.000€, el beneficio mas destacado es
la resolucion rapida de tareas (33,3%), seguida del ahorro
de tiempo en trabajo o estudios (33,1%). En los hogares
de 1.000€ o menos, sube tanto el “NS/NC” (26,9%)
como el “ninguna” (18,9%), y las menciones a ahorro de
tiempo caen a 16,6%. A mayor nivel econémico, mayor
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identificacién de beneficios concretos y vinculados a la
productividad.

Estos datos permiten concluir que la IA se percibe
principalmente como una herramienta para ganar rapidez
y eficiencia, pero este discurso estd muy segmentado.
Entre jovenes, estudiantes y personas con mayor nivel
formativo y econdmico, la ventaja se entiende de forma
nitida y ligada a la utilidad diaria y al rendimiento. En los
perfiles de mayor edad y menor capital educativo, aumenta
la falta de referencias claras y también el cuestionamiento
de su valor. El peso de “NS/NC” en el total indica que,
més alld del conocimiento general de la IA, todavia hay
una parte amplia de la poblacién que no logra traducirla
en beneficios concretos en su vida cotidiana.

6.3. Inconvenientes percibidos en el uso de la IA.

La ciudadania identifica como principales riesgos de la IA
dos grandes focos: la “manipulacion de imagenes, voces
o identidades” (22,5%) y la “difusion de informacion falsa
o manipulada” (19,6%). En un segundo nivel, aparece
la preocupacion por la “dependencia o pérdida de
autonomia” (13,9%) vy, algo por detras, la “sustitucién del
trabajo humano” (11%). El resto de inconvenientes queda

Grafico 71. Inconvenientes percibidos en la IA.

Manipulacién de imagenes, voces o identidades
Difusion de informacion falsa o manipulada
Dependencia o pérdida de autonomia
Sustitucion del trabajo humano
Riesgo para la privacidad y seguridad de datos...
Falta de transparencia/comprensién cémo funciona
Ninguno
Aislamiento o reduccién del contacto social
Sesgos o discriminaciones algoritmicas - 2,0%

1,3%

Otros inconvenientes

NS/NC

més diluido como “principal” (“privacidad y datos” 4,8%;
“falta de transparencia o comprension del funcionamiento
de la IA” 4,2%; "aislamiento o reduccién del contacto
social” 2,5%; “sesgos o discriminaciones” 2,0%). También
es relevante el “NS/NC” (15,2%), que indica que una
parte significativa no tiene un inconveniente principal
claramente formado.
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La edad marca una pauta muy nitida. Entre 16 y 24 afos,
el inconveniente dominante, ademés de la manipulacién
y la desinformacion, se desplaza hacia lo personal: la
dependencia/pérdida de autonomia sube hasta 20,4%
(por encima del total) y el “NS/NC” baja al 5,1%, lo que
sugiere una percepcion mas definida del riesgo. En el
extremo opuesto, en mayores de 65 afos el “NS/NC”
alcanza el 29,2%, sefial de mayor indefinicion, y bajan
tanto la dependencia (7,3%) como la desinformacion
(16,7%). La manipulacion de identidades sigue siendo la
referencia principal, pero en niveles algo menores (19,2%).
En edades intermedias, se mantiene bastante estable el
peso de la manipulacion (en torno a 22-24%), mientras
que el “empleo” gana presencia sobre todo a partir de
35-44 anos (14,2%).

El nivel formativo también introduce diferencias claras.
En menos de estudios primarios, se dispara el “NS/NC”
(39%), lo que apunta a menor capacidad de concretar
un riesgo principal vy, ademas, descienden los motivos
mas “medidticos” (manipulacion 18,2%: desinformacién
11,4%). En cambio, entre quienes tienen estudios
superiores se observa el patron inverso: el “NS/NC”
baja al 7,1% vy crece la desinformacién como principal
inconveniente (23,5%). Ademas, es el grupo donde mas
aparece como preocupacion principal la idea de sesgos o
discriminaciones algoritmicas (5,7%), aunque siga siendo
minoritaria.

La composicion del hogar aporta un matiz muy relevante:
en hogares de méas de 6 miembros la preocupacion
se concentra en la difusion de informacion falsa o
manipulada, que sube hasta 31,8%, muy por encima del
total. Es un perfil donde, ademds, caen tanto dependencia
(10,0%) como sustitucion del trabajo humano (4,8%), v la
desinformacion se convierte en el eje del riesgo percibido.

Por situacion laboral, destaca el contraste entre
estudiantes vy jubilados. Los estudiantes combinan un
riesgo muy centrado en el entorno informativo y social:
desinformacion 27,1% y dependencia 21,6%, con un “NS/
NC” muy bajo (3,1%), lo que refuerza la idea de opiniones
mas estructuradas. En jubilados/pensionistas, en cambio,
aumenta la indefinicion (“NS/NC” 28,8%) y bajan las
preocupaciones por dependencia (7,4%) frente al total.
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En personas dedicadas a las tareas del hogar, aparece
un repunte claro del riesgo de privacidad y seguridad de
datos (12,6%), muy por encima del promedio.

Finalmente, por ingresos se observa un gradiente
consistente: cuanto mayor es el nivel de renta, menor es
el “NS/NC” (baja hasta 8,9% en “mas de 4.000€") y gana
peso la desinformacion como principal inconveniente
(20,5%). En rentas bajas (1.000€ o menos) aumenta el
“‘NS/NC” (19,7%) vy se refuerza algo mas la manipulacion
(23,7%) como temor principal.

Asi pues, el imaginario del “riesgo IA” se concentra
sobre todo en lo que afecta a la verdad vy a la identidad:
manipulacién y desinformacién explican mas del 40%
de las respuestas. Sin embargo, el tipo de preocupacion
cambia segun el perfil: los jovenes y estudiantes temen
mas la dependencia y el impacto en su relacion cotidiana
con la tecnologia, mientras que los grupos de mayor edad
y menor nivel educativo muestran mas dificultad para
sefialar un inconveniente principal. A medida que aumenta
el capital educativo y econdmico, las respuestas tienden a
ser mas definidas y se desplazan hacia riesgos ligados a la
calidad de la informaciony, en menor medida, a cuestiones
mas estructurales como sesgos algoritmicos.

Aunqgue con preguntas no directamente comparables, la
“Encuesta Inseguridad en la Red”, del CIS, a nivel nacional,
viene a confirmar la preocupacion de la ciudadania con la
Inteligencia Artificial, especialmente en dos &mbitos:

e Que llegue un momento que no podamos distinguir
si lo que vemos en internet es real o no (videos,
fotografias..), con un 93,7% de respuestas de
“mucha” o “bastante” preocupacion.

e Que se manipulen imagenes para crear contenido
falso (videos, fotografias...), con un 93,1%.



6.4. Regulacion del uso de la IA.

La mayoria de la poblacion considera que el uso de la
Inteligencia Artificial debe estar “regulado por organismos
publicos” (52,4%). A bastante distancia aparece la opcién
de que la regulacion recaiga en entidades tecnoldgicas o
privadas” (12,3%). Las posiciones que rechazan cualquier
regulacién son minoritarias (8,0%). No obstante, destaca
un nivel relevante de indefinicién: el “NS/NC” alcanza el
17%y las “otras respuestas” el 10,3%, lo que indica que una
parte significativa de la ciudadania no tiene alin un criterio
completamente cerrado sobre cémo debe regularse la IA.

La edad introduce uno de los contrastes mas claros. Entre
los jovenes de 16 a 24 anos, disminuye el apoyo a la
regulacién publica (47,9%) y aumenta tanto la preferencia
por una regulacion desde el ambito tecnolodgico o privado
(17,5%) como la idea de que la IA no necesita regulacion
(15,5%). Entre los 45 vy los 54 afios se refuerza la opcién
de regulacion publica (58,3%) y cae el rechazo a regular,
aunque entre los mayores crece el “NS/NC”, reflejando
mas cautela o falta de posicionamiento.

Grafico 72. Percepcion de necesidad de regulacion de la IA.
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También el nivel formativo muestra un gradiente muy
nitido. A mayor formacion, mayor apoyo a la regulacion
publica: pasa del 38,5% entre quienes tienen menos de
estudios primarios al 56,6% entre quienes cuentan con
estudios superiores. En los niveles educativos més bajos
aumenta la indecisién, con un “NS/NC” que supera el
38%.La posicion ideoldgica v el recuerdo de voto marcan
diferencias estructurales. En la izquierda, el apoyo a la
regulacién publica es mayoritario (62,9%) y alcanza su
maximo entre votantes de SUMAR (71,6%). En la derecha,
disminuye el respaldo a la regulacion publica (44,6%) y
crece tanto la preferencia por regulacién privada como
la opcion de que no sea necesaria, patron especialmente
visible entre votantes de VOX.

También resulta relevante el tamafno del habitat. En los
municipios mas pequefos (hasta 2.000 habitantes) baja
el apoyo a la regulacién publica (44,5%) y aumenta la
indefinicion, mientras que en las grandes ciudades (mas
de 500.000 habitantes) la regulacién publica se refuerza
(57,2%) y el “NS/NC” es sensiblemente menor.

En definitiva, existe un consenso amplio en torno a la
necesidad de regular la Inteligencia Artificial, con una
preferencia por que esa regulacion sea de caracter
publico. Sin embargo, este consenso no es homogéneo:
los perfiles mas jovenes, ideoldgicamente situados a
la derecha y con mayor renta muestran mas apertura a
modelos de regulacion privada o incluso a la ausencia
de regulacion. Al mismo tiempo, la elevada indecisién
en determinados segmentos sociales sugiere que la
regulacion de la IA es percibida como un tema complejo,
aun en proceso de construccion de opinion publica.

La encuesta del CIS denominada “Encuesta sobre Inteligencia
Artificial’, realizada en febrero de 2025, pone de manifiesto
la opinidn ciudadana, a nivel nacional, sobre la necesidad de
regular la IA. Seglin se desprende de este estudio, el 93,4%
de los encuestados consideran que la utilizacion de la 1A
debe estar regulada (muy de acuerdo + de acuerdo).®

¢ “Encuesta sobre Inteligencia Artificial”. Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS). Ambito nacional. 4004 encuestas a personas de 18 o mas afios.
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Grafico 73. Infografia resumen de la percepcion de la IA en Andalucia.

IA en Andalucia: Entre la eficiencia y el recelo
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7.1. Presencia equilibrada de hombres y mujeres en los medios de comunicacién.

La representacion de hombres y mujeres en los medios de
comunicacién constituye un eje central de anélisis dentro
de la investigaciéon social y de los estudios de género,
debido a su influencia en la construccién de imaginarios
colectivos y en la reproduccion de roles sociales. En
las Ultimas décadas, diversos trabajos han puesto de
manifiesto que los medios audiovisuales y digitales no solo
reflejan la realidad social, sino que también contribuyen
activamente a configurarla, legitimando determinadas
identidades vy relaciones de poder.

Los estudios consultados permiten afirmar que los medios
audiovisuales contintian presentando dificultades para
reflejar de manera equilibrada la realidad de hombres vy
mujeres, lo que refuerza la necesidad de seguir analizando
criticamente sus discursos y representaciones desde una
perspectiva de género, reflexionando sobre el papel de los
medios como agentes sociales clave en la construccion de
laigualdad o la perpetuacién de desigualdades.

Por todo ello, con el fin de analizar la percepcion de la
poblacién andaluza sobre la representacion de mujeres y
hombres en los medios audiovisuales, en este estudio se
disefid una bateria de preguntas especificas orientadas
a conocer, en primer lugar, la presencia de mujeres vy
hombres en los medios de comunicacion; en segundo
lugar, la opinion acerca de la posible necesidad de
implementar propuestas activas para promover la igualdad
entre mujeres y hombres; vy, en tercer y Ultimo lugar, las
vias que se consideran méas adecuadas para alcanzar
dicha igualdad de género en los medios audiovisuales de
comunicacion.

En particular, se consulté a las personas entrevistadas si
consideraban que los medios audiovisuales reflejan de
manera equilibrada la realidad de hombres y mujeres. Al
respecto, el 41,5% de los participantes manifesto estar de
acuerdo con esta afirmacion, indicando que dichos medios
“ofrecen una representacion equilibrada de ambos sexos”.
Frente a ellos, un 24,7% considera que “los hombres
tienen méas presencia” y un 14,7% que la mayor presencia
corresponde a las mujeres. Destaca ademas un 19,1%
qgue no se posiciona (‘“NS/NC”). En conjunto, aunque la

valoracion positiva es la mas extendida, existe un bloque
significativo que percibe desequilibrios, especialmente en
favor de los hombres.

El sexo introduce una brecha clara en estos resultados
globales. Entre los hombres, el 45,9% percibe equilibrio,
mientras que entre las mujeres este porcentaje desciende
al 37,3%. En paralelo, el 29,8% de las mujeres considera
que los hombres tienen mas presencia, diez puntos mas
que los hombres, lo que refleja una percepcion mas critica
por parte de ellas respecto al equilibrio mediatico.

Grafico 74. Reflejo equilibrado de hombres y mujeres
en los medios audiovisuales.

W No, las mujeres tienen
mas presencia 14,7%
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La edad también marca diferencias. Los jovenes de 16
a 24 anos son quienes mas perciben equilibrio, con un
50,4%, mientras que en los grupos de mayor edad esta
percepcién se reduce hasta situarse en torno al 38%-42%.

En esta ocasién, el posicionamiento ideoldgico es una de
las variables mas explicativas. Entre quienes se sittan enla
derecha, el 50,2% considera que existe equilibrio, frente al
34,3% en la izquierda. En este Ultimo segmento, el 40,8%
opina que los hombres tienen mas presencia, muy por
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encima del 16,0% registrado en la derecha. El recuerdo de
voto refuerza este patron: entre los votantes de SUMAR,
el 50,4% percibe mayor presencia masculina, mientras
que entre los del PP casi la mitad, el 49,8%, considera que
existe equilibrio.

La situacion laboral también ofrece un contraste
significativo en el colectivo dedicado a tareas del hogar,
dondesoloel 21,9 % aprecia equilibrioy el 39,9 % considera
que los hombres tienen méas presencia, posicionamiento
mas critico que el promedio.

En definitiva, la opinion publica aparece dividida,
con una ligera inclinacion hacia la percepcion de
equilibrio, pero con un sector relevante que identifica
una sobrerrepresentacion masculina. Las diferencias
por sexo e ideologia evidencian que la percepcion
del equilibrio mediatico no es neutra, sino que esta
atravesada por experiencias y marcos interpretativos
distintos. El debate sobre la representacion de
género en los medios contintia, por tanto, abierto y
condicionado por la posicion social y politica de los
distintos grupos

7.2. Percepcion de sexismo o trato discriminatorio en los contenidos audiovisuales.

La percepcién predominante es que el sexismo o los tratos
discriminatorios en los contenidos audiovisuales existen,
aunqgue en grados intermedios. Un 30,0% considera que
hay “algo” de sexismo y un 26,0% que hay “bastante”,
mientras que un 12,9% afirma que hay “mucho”. En
conjunto, cerca de siete de cada diez personas identifican
alglin nivel de discriminacion. Frente a esta percepcion,
un 13,6% opina que hay “poco” y un 7,4% que no existe
“nada”, mientras que un 10,1 % no se posiciona. El patron
general refleja, por tanto, una percepcion extendida de
desigualdad, aunque mayoritariamente situada en niveles
moderados.

Grafico 75. Percepcion de sexismo o trato
discriminatorio en los contenidos audiovisuales
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De nuevo, el sexo introduce una diferencia clara en la
intensidad de la percepcion. Entre las mujeres, el 15,4%
afirma que existe “mucho” sexismo, frente al 10,3%
de los hombres. Si se suman las categorias “mucho” y
“bastante’, las mujeres alcanzan el 43,3%, por encima del
34,3% registrado entre los hombres, lo que indica una
mayor sensibilidad femenina ante la discriminacién en los
contenidos audiovisuales.

La ideologia refuerza esta brecha. En la izquierda, el 18,3%
considera que hay “mucho” sexismo y un 30,2% que hay
“bastante’, acumulando casi la mitad de los encuestados
en los niveles mas altos. En la derecha, estos porcentajes
descienden al 11,6% vy 22,7%, respectivamente, vy
aumentan las posiciones que minimizan el problema, con
un 18,0% que percibe “poco” y un 11,3 % “nada”.

El recuerdo de voto muestra contrastes alin mas acusados.
Entre los votantes de SUMAR, el 24,6% afirma que existe
“mucho” sexismoy el 29,5% “bastante”, mientras que entre
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los votantes del PP solo el 8,7% sefala “mucho”y un 12,4%
afirma que no existe “nada”. En el caso de VOX, destaca el
14,0% que considera que no hay “nada” de sexismo, muy
por encima del promedio.

De esta forma, la mayoria social reconoce la existencia
de sexismo en los contenidos audiovisuales, aunque
lo sitia principalmente en niveles intermedios. Sin
embargo, la intensidad de esta percepcion esta
condicionada por el género y, sobre todo, por la
posicion ideoloégica y el alineamiento politico. El
debate sobre la discriminacion en los medios no solo
es una cuestion cultural, sino también un reflejo de las
distintas miradas politicas desde las que se interpreta
la realidad mediatica.

7.3. Sobre la necesidad de propuestas activas para la igualdad de género en medios y

plataformas audiovisuales.

Los medios de comunicacion ejercen una influencia
determinante en la configuracién de los marcos cognitivos,
las actitudes y las practicas sociales, en tanto no solo
reflejan las estructuras y dinamicas de la sociedad, sino
que también contribuyen activamente a su reproduccion
y transformacién. A través de sus discursos, narrativas
y representaciones, los medios poseen un notable
poder simbolico para modelar la comprensién social
del género, incluyendo la construccion, legitimacion vy
naturalizacion de normas, roles y estereotipos de género.
En este sentido, incorporar la perspectiva de género en los
medios de comunicacion implica aplicar estrategias que
permitan abordar la informacién de manera democratica,
fomentando la igualdad en el proceso de elaboracion de
contenidos.

Desde esta perspectiva y teniendo en cuenta su capacidad
para influir en la construccion social de valores, actitudes y
practicas vinculadas al género, surge la siguiente cuestion:

Grafico 76. Consideracion sobre la promocion activa de la
igualdad entre mujeres y hombres en los medios audiovisuales.
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Laopiniénmayoritariarespaldaquelosmediosyplataformas
audiovisuales deben promover la igualdad entre mujeres y
hombres. Un 43,3% considera que deberian hacerlo “de
forma prioritaria” y un 38,0% estd de acuerdo, aunque
“sin imponer cuotas o limites”. En conjunto, méas de ocho
de cada diez personas apoyan algin tipo de implicacién
activa. Solo un 8,6% sostiene que “no es su funcién” y un
10,1% no se posiciona. El patréon general refleja, por tanto,
un amplio consenso social en torno al papel proactivo de
los medios en materia de igualdad, aunque con matices
sobre el modo de aplicarlo.

El sexo marca una diferencia significativa en la intensidad
del apoyo. Entre las mujeres, el 49,0% defiende que la
promocion sea prioritaria, frente al 37,3% de los hombres.
Estos, en cambio, se inclinan mas por una promocién sin
cuotas, con un 42,4 %, casi nueve puntos por encima de
las mujeres.

También aqui la ideologia introduce uno de los contrastes
mas claros. En la izquierda, el 52,6% apuesta por una
promocion prioritaria y solo un 3,9% considera que no es
funcién de los medios. En la derecha, el apoyo prioritario
desciende al 35,5%, mientras que el 12,6% rechaza que sea
su funcion. El centro se sitla en una posicion intermedia,
con un 48,3 % favorable a la promocion prioritaria.

El recuerdo de voto viene a reforzar esta polarizacion. Entre
quienes votaron al PSOE, el 57,4% respalda una promocién
prioritaria, al igual que el 50,4% de los votantes de SUMAR.
En cambio, entre los votantes de VOX, el apoyo prioritario
baja al 32,2% vy el 18,1% afirma que no es funcion de los
medios, el porcentaje méas elevado de rechazo explicito.
En el caso del PP, predomina la opcion intermedia, con un
46,8% que apoya la promocion sin cuotas.

La edad también introduce matices. Entre los mayores de
65 anos, el 49,2% se muestra partidario de una promocién
prioritaria, superando la media. Asimismo, en los hogares
con hijos/as mayores de 24 afos el respaldo prioritario
alcanza el 52,5%, uno de los valores mas altos del conjunto.

En conclusion, existe un respaldo amplio y transversal
a la implicacion de los medios en la promocion de la
igualdad, lo que evidencia que esta expectativa forma
parte del consenso social. No obstante, la intensidad
del compromiso deseado y el rechazo a medidas mas
intervencionistas varian de forma clara segun el eje
ideolégico y el alineamiento politico, configurando un
debate donde el acuerdo en el objetivo convive con
diferencias sobre el alcance y los instrumentos para
alcanzarlo.

7.4. Propuestas para la igualdad de género en contenidos audiovisuales.

Enrelacion con la cuestion anterior, se planted una pregunta
de caracter excluyente orientada a identificar cudles eran
las opciones consideradas més relevantes para promover
la igualdad de género en los contenidos audiovisuales. Las
alternativas propuestas respondian a distintas estrategias de
intervencion en el ambito de la produccion y representacion
mediatica. La primera opcién hacia referencia al incremento
de la representacién de mujeres en roles de liderazgo vy
posiciones de poder dentro de los contenidos audiovisuales.
La segunda planteaba la necesidad de eliminar los
estereotipos y los roles tradicionales de género que
estructuran dichas representaciones. Finalmente, la tercera
opcion aludia al aumento de la participacion de las mujeres
en los procesos de creacion y produccion de contenidos
audiovisuales.

IGUALDAD Y REPRESENTACION DE GENERO

La opcion dominante para promover la igualdad de
género en los contenidos audiovisuales es “eliminar los
estereotipos vy roles tradicionales de género’, sefalada
por el 56,2% de la poblacién. A considerable distancia se
sittian “aumentar la participacion de mujeres en la creaciéon
y produccién de contenidos”, con un 11,1%, y “aumentar
su representacion en roles de liderazgo”, con un 10,9%.
Un 22,1% no se posiciona. El patron general indica que
la ciudadania identifica el cambio en los imaginarios vy
narrativas como la via principal para avanzar en igualdad,
por encima de medidas centradas exclusivamente en
presencia o cuotas de poder.
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Grafico 77. Opciones para promover la igualdad de género en los contenidos audiovisuales.

Eliminar los estereotipos y roles tradicionales de género en los
contenidos audiovisuales

Aumentar la participacion de mujeres en la creaciony
produccion de contenidos audiovisuales

Aumentar la representacion de mujeres en roles de liderazgo y
en posiciones de poder en los contenidos audiovisuales

NS/NC

Las diferencias por sexo son moderadas pero consistentes.
Las mujeres priorizan en mayor medida la eliminacion
de estereotipos, con un 58,5%, frente al 53,8% de los
hombres, y muestran un menor nivel de indecision.

La edad introduce algunos matices. Entre los 35 y 44
anos el respaldo a eliminar estereotipos alcanza el 63,0%,
uno de los valores mas elevados, mientras que entre los
mayores de 65 afos desciende al 51,1% y aumenta el
“NS/NC” hasta el 25,6%.

El nivel formativo también marca diferencias. Entre
quienes cuentan con estudios secundarios o profesionales,
el 59,8% elige la eliminacién de estereotipos, y entre
quienes tienen estudios superiores el 55,8%. En cambio,
entre quienes poseen menor nivel educativo el “NS/NC”
se eleva hasta el 30,5%, reflejando mayor indefinicién.

Las mayores brechas aparecen en la segmentacion ideolégica
y por recuerdo de voto. Entre quienes se sitlian en la izquierda,
el 59,0% prioriza eliminar estereotipos vy el 15,1% apuesta
por aumentar la representacién en puestos de liderazgo,
porcentajes superiores a la media. En el espacio de derecha,
aungue también predomina la eliminacién de estereotipos
conun 57,7%, aumenta el “NS/NC” hasta el 21,1%. Entre los
votantes de SUMAR, el 63,3% opta por eliminar estereotipos
y solo un 6,4% no se posiciona, mientras que entre los
votantes de VOX el “NS/NC” asciende al 27,1%, mostrando
mayor dispersion de opiniones.

En los grandes municipios de mas de 500.001 habitantes
crece el apoyo a reforzar la representacion en roles
de liderazgo hasta el 14,0%, por encima de la media, vy
desciende la indecision al 16,2%.

56,2%

11,1%
10,9%

22,1%

La ciudadania identifica mayoritariamente el nicleo
del problema en los estereotipos y las narrativas
tradicionales, mas que en la mera presencia
cuantitativa de mujeres en determinados espacios.
El consenso en torno a esta prioridad es amplio y
transversal, aunque la intensidad del respaldo y el
grado de definicion varian segun el capital educativo
y la ubicacion ideolégica, configurando una vision
donde el cambio cultural aparece como la palanca
principal para avanzar en igualdad en el ambito
audiovisual.

En definitiva, los resultados muestran un amplio
consenso social respecto a la responsabilidad de los
medios y plataformas audiovisuales en la promocion
activa de la igualdad de género. La mayoria de la
poblacion encuestada considera que dichos espacios
deben contribuir de forma explicita a este objetivo, si
bien se identifican diferencias en cuanto al grado de
intervencién deseable, especialmente en relacién con
la aplicacion de medidas normativas o cuotas.

Porotra parte, seidentifica un acuerdo mayoritario en torno
a la necesidad de priorizar la eliminacion de estereotipos
y roles tradicionales de género en los contenidos
audiovisuales como principal estrategia para avanzar
hacia la igualdad. Tanto mujeres como hombres coinciden
en sefalar las representaciones simbdlicas como un eje
central de intervencion, lo que subraya la importancia de
orientar las politicas y acciones institucionales hacia la
transformacién de los discursos y narrativas mediaticas.
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Finalmente, en relacion con el papel activo de los medios en la promocion de la igualdad de género, los resultados
muestran un amplio respaldo social a la intervencién mediatica, especialmente entre las mujeres.

Grafico 78. Infografia resumen. Igualdad y representacion de género en los medios audiovisuales en Andalucia.

La igualdad de género: Una asignatura pendiente en los medios audiovisuales

Barémetro Audiovisual de Andalucia 2025
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Cuestionario edicion 2025

Seleccionar

1. Hombre
2. Mujer

Seleccionar (podria indicarme si tiene...

16-17 afios
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55-64 afos
65-74 anos
75 0 mas afios

© N O kW

¢Podria decirme qué nivel de estudios tiene usted?

No sé leer o escribir

Menos de cinco afos de escolarizaciéon (no finalizacion de EGB)
Mas de cinco anos de escolarizacion (no finalizacion de EGB, ESO o Bachiller Elemental)
Bachiller Elemental, EGB, ESO completa

Bachillerato Superior, BUP, COU, PREU o equivalente

FP I, FP Grado Medio, Oficialia Industrial o equivalente

FP I, FP Superior, Maestria Industrial o equivalente
Diplomatura, Ingenieria Técnica, tres cursos de Licenciatura

. Grado, Licenciatura, Ingenierfa, Arquitectura o equivalente

10. Doctorado

11. “NS/NC”

W 0o N oW e
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1. Para comenzar, ¢podria decirme qué medio de comunicacion prefiere usted para ENTRETENERSE?
(Una respuesta)

=

Periédicos/Prensa diaria

Radio

Television

Internet

Revistas/Publicaciones periédicas
Videojuegos

Libros

Ninguno

. “NS/NC”

10. Otro (anotar)

WO N A N

2. ;Y qué medio de comunicacion prefiere usted para INFORMARSE? (Una respuesta)

Peri¢dicos/Prensa diaria

Radio

Television

Internet

Revistas/Publicaciones periédicas
Ninguno

“‘NS/NC”

Otro (anotar)

©NO AN

3. ;Cuanto tiempo diario dedica a ver television?

1. NovelaTV
2. Horas, minutos:

4. Cuando ve la TV, ¢con qué otros dispositivos suele hacerlo simultaneamente? (Una respuesta)

1. Teléfono movil

2. Tablet
3. Ordenador/PC
4. Ninguno

5. Cuando ve la TV, ;c6mo lo hace ... (Una respuesta)

1. Lo hago por Plataforma
2. Lo hago por TDT

3. Lo hago por Internet

4. “NS/NC”

5. Otros (anotar)
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6. ;Considera que la TV actual ofrece contenidos de calidad adecuados para el publico ... (leer opciones. Una

respuesta por fila)

Si, totalmente

En parte

No, en absoluto

NS/NC

Infantil

Juvenil

Adulto

7. ;A través de qué medios o plataformas accede principalmente a los contenidos de TV en general?

(Una respuesta)

1. TV Tradicional (TDT)
2. Plataformas Online

3. “NS/NC”

4. Otros medios (anotar)

8. Hablando ahora de la RADIO, ;cuanto tiempo diario dedica usted a escuchar la Radio?

1. No escucha la Radio
2. Horas, minutos

9. Cuando escucha la radio, ;c6mo o a través de qué medio lo hace? (Una respuesta)

“‘NS/NC”
Otros (anotar)

G w0

10. Combina la escucha de radio con otras actividades digitales, por ejemplo, revisar redes sociales, ver
videos, trabajar o estudiar online? (Espontanea. Una respuesta)

Si, con frecuencia
A veces

No, Nunca
“‘NS/NC”

PN ==

Através de un aparato de radio (aparato multisonido, sintonizador de radio, radio convencional, radio del coche...)
Lo hace a través de internet
Altavoces inteligentes (Alexa, google, etc.)
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11. ;Ha escuchado algin Pédcast o programa de radio a la carta en los Gltimos 30 dias?
(Una respuesta)

1. Si
2. No
3. “NS/NC

11.2 ;Confia usted en la informacién que recibe a través de la Radio?
(Una respuesta)

1. Mucho
Bastante
Algo
Poco
Nada
“‘NS/NC”

ok Wi

12. Pasando ahora a INTERNET, ;cuanto tiempo suele dedicar al dia a navegar por Internet?

1. No navega por Internet
2. Horas, minutos:

13. Cuando usa Internet, ;para qué tipo de actividades audiovisuales lo hace con mayor frecuencia?
(Respuesta multiple)

1. \Ver series o peliculas en streaming

Escuchar musica o pdédcast

Ver videos cortos en redes (TikTok, Reels, Shorts, etc.)
Seguir retransmisiones en directo o streaming

Buscar informacion o noticias

“‘NS/NC”

Otras actividades (anotar)

NOo vk w

14. ;Hasta qué punto confia en los contenidos audiovisuales que circulan por Internet?
(Una respuesta)

1. Mucho
Bastante
Algo
Poco
Nada
‘NS/NC”

oLk Wi
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14.2. ;Cree que los algoritmos de recomendacién de Internet o de las redes sociales influyen en los que
usted decide ver o escuchar? (Una respuesta)

1. Si, mucho

2. Si, bastante

3. Algo

4. Mas bien poco
5. No, nada

6. “NS/NC”

14.3. ;Le preocupa que los contenidos creados con inteligencia artificial puedan confundirse con los reales?;
(Una respuesta)

1. Si, mucho

2. Si, bastante

3. Algo

4. Mas bien poco
5. No, nada

6. “NS/NC”

14.4. ;En qué redes sociales consume con mas frecuencia videos o contenidos audiovisuales?
(Respuesta muiltiple)

1. YouTube

TikTok

Instagram / Reels
Facebook

X (Twitter)
“‘NS/NC”

Otra (anotar)

NOo ok w

14.5. ;Con qué frecuencia se encuentra en redes sociales con noticias o videos que considera falsos o
enganosos? (Leer opciones. Una respuesta)

1. Adiario

2. Varias veces por semana
3. Ocasionalmente

4. Nunca

5. “NS/NC’
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14.6. ;Considera que el tiempo que dedica a las redes sociales es excesivo, adecuado o insuficiente?
(Una respuesta)

1. Excesivo

2. Adecuado
3. Insuficiente
4. “NS/NC”

14.7. ;:Qué medidas personales adopta para un uso responsable de las redes sociales?
(Respuesta muiltiple)

1. Limitar el tiempo de uso

Silenciar notificaciones

Verificar fuentes antes de compartir
No compartir contenidos dudosos
No adopto ninguna medida
“NS/NC”

Otras medidas (anotar)

No kv

15. Por favor, indique si ...

1. En su hogar viven menores de 13 afos
2. Ensuhogar viven menores de 13 a 17 afos (marcar si el propio entrevistado tiene 16-17 afos)
3. En el hogar no hay menores de 18 afios

16. ;:Los menores de 18 aios de su hogar usan Internet?

1. Si
2. No
3. “NS/NC”

17. ;A qué edad comenzaron a usar Internet los menores en su hogar?

17.2. ;Quién enseio por primera vez a estos menores a usar Internet y redes sociales?
(Una respuesta)

1. El propio menor (aprendizaje autébnomo, por su cuenta...)

2. Los padres o madres

3. Hermanos/as u otros familiares
4. En el colegio o instituto

5. Amigos/as

6. “NS/NC”

7.

Otras personas (anotar)
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18. ;Con qué finalidad usan Internet? (insistir, ¢ para algo mas?) (Respuesta multiple)

00N R WD

Para chatear, enviar y recibir mensajes

Para intercambiar fotos o videos

Para ver contenidos online o a la carta (series, videos, peliculas o pddcast)
Para consultar contenidos o seguir creadores en sus redes sociales

Para jugar online

Para realizar apuestas online

Para estudiar

“‘NS/NC”

Otros usos (anotar)

19. ;Qué dispositivos utilizan los / las menores para conectarse a Internet? (Respuesta muiltiple)

0 O N A WD

Ordenador de sobremesa

Ordenador portatil

Tableta

SmartTV

Teléfono movil

Consola de videojuegos

Reloj inteligente o dispositivo wearable
“‘NS/NC”

Otros dispositivos (anotar)

20. ;:Con qué frecuencia se conectan a redes sociales? (Una respuesta)

Lk wh e

Ocasionalmente, no todos los dias
Una o dos veces al dia

De manera permanente, a todas horas
‘NS/NC”

Otras respuestas (anotar)

21.1. ;Cuanto tiempo dedican al uso de Internet ...
Los MENORES DE 13 ANOS?

=

WO N AN

Menos de 1 hora

Entre 1y 2 horas

Entre 2 v 3 horas

Entre 3y 4 horas

Entre 4 y 5 horas

Mas de 5 horas
Permanentemente
“‘NS/NC”

Otras respuestas (anotar)
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21.2. ;Cuanto tiempo dedican al uso de Internet ...
Los MENORES DE ENTRE 13Y 17 ANOS?

=

Menos de 1 hora

Entre 1y 2 horas

Entre 2 y 3 horas

Entre 3y 4 horas

Entre 4 y 5 horas

Mas de 5 horas
Permanentemente
“‘NS/NC”

Otras respuestas (anotar)

WO N A N

22. ;Dialoga habitualmente con los menores sobre los contenidos que consumen en Internet y las redes
sociales? (Una respuesta)

1. Si, con frecuencia
2. Aveces
3. No

4. “NS/NC”

23. ;:Qué tipo de control ejercen en casa sobre el uso digital de los menores? (Leer opciones. Respuesta
multiple)

=

Limitar el tiempo de uso

Supervisar contenidos

Utilizar herramientas de control parental
Establecer zonas o momentos sin pantallas
No aplico ninguna medida

“‘NS/NC”

Otros controles (anotar)

NOo kAN

24. ;Tienen los menores de su hogar algtin perfil en redes sociales? (Una respuesta)

1. Si
2. No
3. ‘NS/NC”

25. ;Cree que los menores estan suficientemente protegidos frente a contenidos inapropiados en Internet?
(Una respuesta)

1. Si
2. No
3. “‘NS/NC”
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26. ;A qué edad cree que se debe proporcionar un teléfono maévil (SIN acceso a Internet) a los/as menores
de edad?

27. ;Y a partir de qué edad cree que se debe proporcionar un smartphone (teléfono CON acceso a Internet)
a los/as menores de edad?

28. ;Cree usted que deberia prohibirse que los y las menores de edad lleven teléfonos méviles a los centros
educativos? (Una respuesta)

1.

2.
3.
4

Si, prohibido en el centro (pero no para desplazamientos y casos excepcionales)
Si, en cualquier caso (centro, desplazamientos, rutas...)

No deberia prohibirse

“NS/NC”

29. ;Cuales cree que es el principal riesgo asociados al uso abusivo del moévil con Internet por parte de los y
las menores? (Leer opciones. Una respuesta)

S e o

Problemas académicos o de concentracién

Problemas de salud fisica o de suefo o fatiga

Problemas de salud mental /Emocional (ansiedad, baja autoestima, etc.)
Riesgos sociales, adiccion, aislamiento...

Exposicion a contenidos inapropiados

Otros riesgos (Anotar)

30. Concretamente, usted, ;es usuario/a de alguna red social? (Multirrespuesta -3 opciones-)

1. Si

2. No, nunca lo ha sido

3. Lo era antes pero las ha abandonado
4. “NS/NC”

31. ;Qué redes sociales usa? (Leer opciones. Multirrespuesta)

WO NN

Facebook
Instagram
LinkedIn

X (antes Twitter)
TikTok
WhatsApp
Telegram

BeReal

YouTube

10. "NS/NC”
11. Otras (anotar)
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32. ;Cual es el principal motivo por el que usa las redes sociales?
(Leer Opciones. Una respuesta)

=

Para mantenerme en contacto con familiares o amigos
Para informarme sobre temas de actualidad

Para ver videos o contenidos audiovisuales

Para compartir o comentar contenidos

Para entretenerme

Para seguir a creadores o influencers

Para temas profesionales o laborales

Para comprar o buscar productos o servicios

. “NS/NC”

10. Otros motivos (anotar)

WO N AN

33. ;Cuanto tiempo dedica diariamente a las redes sociales?
(Una respuesta)

=

Menos de 1 hora al dia
Entre 1y 2 horas al dia
Entre 2 vy 3 horas al dia
Entre 3 y 4 horas al dia
Entre 4 y 5 horas al dia
Mas de 5 horas al dia
Permanentemente
“NS/NC”

Otras respuestas (anotar)

0 0N A WD

34. Indique la principal ventaja asociada al uso de las redes sociales
(Una respuesta)

1. Permiten una comunicacion inmediata y global

Facilitan el acceso a informacién o actualidad

Permiten compartir contenidos audiovisuales

Favorecen la conexion con personas y comunidades afines
Mejoran la visibilidad profesional o de marca

“‘NS/NC”

Otras (anotar)

NOo vk w
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35. Indique ahora el principal inconveniente derivado del uso de redes sociales
(Una respuesta)

1. La exposicion en redes disminuye la privacidad
Aumenta el riesgo de fraudes o suplantaciones
Reduce el contacto personal presencial

Afecta al descanso o provoca adiccion digital

Facilita la difusion de noticias falsas o desinformacion
Afecta a la autoestima o al bienestar emocional
“‘NS/NC”

Otras (anotar)

© N AN

36. ¢Esta suscrito/a a alguna plataforma de TV de pago ...
(Una respuesta)

1. Si
2. No
3. “‘NS/NC”

37. ¢Cuanto tiempo diario diria que hace uso de la plataforma de TV de pago?
(Anotar horas y minutos separados por una coma)

1. No usa Plataforma de TV de pago
2. Horas, Minutos:
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