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INTRODUCCION

Los fendmenos del consumo en la adolescencia han adquirido dimensiones en su
mayor parte problematizadas por el tipo de consumo digital realizado por los y las
adolescentes. Estas problematizaciones se relacionan con un enfoque critico tanto
con las practicas de consumo de esta poblacién, la vulnerabilidad de las personas
nifas como consumidoras, el consumismo en la infancia y la adolescencia, asi como
el papel de la publicidad o el nivel de competencia de los nifios y las nifias frente
a la publicidad persuasiva (Mongui et al, 2025). El debate se sitia en cuestionar la
capacidad en la decisiéon de compra de los nifios, ninas y adolescentes. Buckingham
(2013) analiza la situacion de las personas nifias y adolescentes enfatizando la imagen
social de victima que tiene el nifio o el adolescente y no de participante activo del

proceso de compra.

Frente a estos fenédmenos del consumo digital en la infancia y la adolescencia, la
respuesta de la Unién Europea incluye la aprobacidén de diferentes Directivas.
Dentro de la reglamentaciéon de la publicidad en las redes sociales de Internet

se destaca la Directiva (UE) 2018/1808 del Parlamento Europeo y del Consejo,
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de 14 de noviembre de 2018, sobre los servicios de comunicacién audiovisual.
Adicionalmente, se sefala el méas reciente Reglamento de Servicios Digitales (DSA)
que entré en vigor en 2024, el cual se aplica en los servicios de intermediacion
en el entorno digital, protegiendo a los nifios, niflas y adolescentes frente a los
delitos digitales, ademés de salvaguardar sus derechos como consumidores en el

entorno digital.

Debido a la construccion de representaciones sociales vinculadas con los fenémenos
de consumo en la adolescencia se requiere conocer mas quiénes son estos
consumidores adolescentes de productos y servicios digitales y las diferencias entre
ellos y ellas, ademés de las distintas formas de consumir (consumidores pasivos y
activos en la linea de la propuesta de David Buckingham) que expliquen las distintas

culturas en el consumo digital durante la adolescencia.

De esta manera, este informe presenta el anélisis de los datos recabados en agosto
de 2025 a través de una encuesta nacional a adolescentes de 12 a 17 afios residentes
en Espafa. El estudio corresponde a la cuarta oleada del Barémetro de consumo y
publicidad en el entorno digital. El estudio fue realizado por el Departamento de
Ciencias de la Comunicacion Aplicada (Facultad de Ciencias de la Informacién) de
la Universidad Complutense de Madrid, en el marco del proyecto del Safer Internet

Centre-Spain 4.0 que lidera INCIBE (Instituto Nacional de Ciberseguridad de Espafa).

El objetivo general de esta investigacion fue analizar los fenédmenos asociados al
consumo en el entorno digital entre la poblacién adolescente receptora de publicidad

a través de las redes sociales en Espana.
Los objetivos especificos fueron:
M |dentificar las tendencias y preferencias de consumo en la adolescencia.

B Analizar la existencia de tipos de personas adolescentes consumidoras y su

cultura del consumo, haciéndose énfasis en el fendmeno del consumismo.

B Determinar el peso e incidencia de la acumulaciéon del capital digital en la

adolescencia.




Introduccion

1. El uso del entorno digital y dispositivos en la adolescencia
en Espana

Para darun marco contextual del usoy consumo en el entorno digital se hace referencia
a distintos indicadores de la encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de
informaciéon y comunicacién en los hogares (Instituto Nacional de Estadistica, en
adelante INE). Esta encuesta ofrece datos en distintas oleadas desde el inicio del uso
generalizado de las redes sociales y en coordinacién con la metodologia de Eurostat
desde 2006, ademas de mantener criterios metodoldgicos estables y una muestra
amplia durante el tiempo de aplicacion de la encuesta. Se hace hincapié sobre todo
en la evolucidon desde el aflo 2014 en el uso de Internet y los dispositivos digitales en
Espana, siendo interesante por abarcar el periodo correspondiente a la socializacién
de lasy los adolescentes que han participado en el estudio que se presenta. Ademas,
se presentan los datos que inciden en los distintos tipos de acceso a Internet en los
hogares espafioles, enfatizdndose la situacién de los padres y las madres con hijos
a cargo y la situacion de las familias monoparentales, ademés de comprobarse las

diferencias entre los hogares segun la renta.

1.1 La evolucién en el uso de Internet y los dispositivos moéviles

Se seleccionan tres indicadores de la Encuesta del Instituto Nacional de Estadistica
por su relevancia: uso de ordenadores, de Internet, y de los teléfonos méviles. Segun
los gréaficos presentados a continuacidon es notoria la tendencia al menor uso de
dispositivos antes de la pandemia por SARS-CoV-2, quizd debido a la sensibilizaciéon
vinculada al riesgo de uso en la infancia y la adolescencia, pero con un cambio de
tendencia notable a partir del afio 2020, alcanzando los picos de mayor uso del
entorno digital en el afno 2021. Aparte de las posibles explicaciones que analicen con
mayor detalle estas fluctuaciones, es relevante que los nifos, nifias y adolescentes
como sujetos sociales son afectados de igual manera que el resto de la poblacidon

adulta por las circunstancias de la vida en sociedad, por ejemplo, las crisis sociales.
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Grafico 1.

Evolucién de datos de poblacién de 10 a 15 afios usuarios de ordenador en los dltimos
tres meses por sexo (%). Espafa, 2014-2024.

-__m-- Total Nifios (10-15 afios) ——»— Sexo: Hombre —e— Sexo: Mujer

96,50
95,55

94,60 , ‘
93,65
92,70
91,75
90,80
89,85

88,90

87,95

87,00
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en
los hogares - INE.

Puntos clave: 1) La oscilacién en las tendencias de uso del ordenador e Internet
segun las necesidades sobrevenidas, 2) el aumento progresivo (linea de tendencia
ascendente desde el ano 2014) del uso tanto de los dispositivos como de Internet,
3) la linea de tendencia es menor en el caso del uso del ordenador debido a la
preferencia de otro tipo de dispositivos méviles en la adolescencia. 4) Aunque los
datos de consumo electrénico por motivos particulares se recogen a partir de los 16
afios, se observa que en la horquilla de edad de los 16 a los 24 afos (INE, 2024) el 100
% de los jovenes espafoles han comprado por Internet alguna vez en su vida y en el
Ultimo afo, y el 80,5 % lo habia hecho en los Ultimos tres meses, siendo el total de la
poblacién espanola de 16 a 74 afios que ha comprado por Internet en los Ultimos tres
meses del 82,3 %.




Introduccion

Grafico 2.

Evolucién de datos de poblacién de 10 a 15 afios usuarios de internet en los dltimos
tres meses por sexo (%). Espafa, 2014-2024.

---m--- Total Nifios (10-15 afios) —— Sexo: Hombre —@— Sexo: Mujer
98,0

97,4

96,7

96,1

95,4

94,8

94,1

93,5

92,85

92,2

91,5

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en

los hogares - INE.

Es observable la tendencia a un mayor uso tanto del ordenador como de Internet por
parte de las chicas, especialmente a partir de 2016. Aunque esta diferencia no sea
estadisticamente significativa en caso del uso del ordenador o de Internet, si resulta
maés evidente en la tenencia de teléfono movil, tal y como se ve en el Gréfico 3. Se
constata los seis puntos porcentuales del nUmero de preadolescentes y adolescentes
con teléfono mdévil (en su mayor parte con conexidn a Internet). Y la diferencia por
sexos sobre todo en el afio 2021, aminorédndose la cantidad de chicos con mdévil y
aumentando en el caso de las chicas. Quizd debido a la compra de méviles a edades
mas tempranas y/o el aumento de la demanda de este tipo de dispositivos en mayor
grado en las chicas por la preferencia de ocio o el tipo de consumo digital o los

habitos relacionados con la comunicacidn e interaccidn social.
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Grafico 3.

Evolucién de datos de poblacién de 10 a 15 afios que disponen de teléfono mavil (%).
Espana, 2014-2024.

---m-- Total Nifios (10-15 afos) —— Sexo: Hombre —@— Sexo: Mujer
73,0

71,3

69,6

67,8

66,1

64,4

62,7

61,0 | | | | | | | | | |
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en

los hogares - INE.

En todo caso, las diferencias en el uso de Internet, del ordenador, y del teléfono
moévil pueden variar dependiendo del contexto social, familiar y cultural. Por ello, en
el siguiente apartado se presentan los datos de acceso a Internet en los hogares
espafoles, poniendo el énfasis en el tipo de hogar y en los ingresos mensuales netos

por hogar.

1.2 El tipo de acceso a Internet en los hogares espafioles

El indicador que usa el INE para hacer notar las diferencias por hogares segun tipo y

renta es el tipo de acceso a Internet y la calidad de acceso.

Aunque el porcentaje de hogares con acceso a Internet es muy elevado en Espafa,
- practicamente todos con acceso de banda ancha', como se observa en los Gréficos

4y 5-, la disponibilidad de una conexién de calidad continta condicionada por factores

1 Se transmiten los datos en Internet a alta velocidad
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socioecondmicos, principalmente larentadel hogary lasituacién de familiamonoparental.

Gréafico 4.

Viviendas sin acceso a Internet por ingresos mensuales netos del hogar y tipo de hogar.
Espana, 2024.

Ingresos mensuales netos del hogar:
3.900 euros 0 mas

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 2.700 a menos de 3.900 euros

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 1.900 a menos de 2.700 euros

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 1. 200 a menos de 1.900 euros

Ingresos mensuales netos del hogar:

0,
Menos de 1. 200 euros 6,9%

Tipo de hogar: Pareja con hijos
que convivan en el hogar

Tipo de hogar: Padre o madre solo/a
que conviva con algun hijo

3,1%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién
y comunicacién en los hogares - INE.

Ademids, segun los datos que aporta el INE en su encuesta, se dan diferencias entre
los hogares de mas de 1 0 2 miembros (94,5 % de los hogares con acceso) y méas de 3
miembros (98,4 % de los hogares con acceso). Por lo tanto, un factor para la conexién

de los hogares a Internet es la existencia de ninos, ninas y adolescentes en el hogar.
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Grafico 5.

Viviendas con conexiéon de banda ancha por ingresos mensuales netos del hogar y
tipo de hogar. Espafia, 2024.

Ingresos mensuales netos del hogar:

3.900 euros o mas 98,9%

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 2.700 a menos de 3.900 euros

97,9%
Ingresos mensuales netos del hogar:

%
De 1.900 a menos de 2.700 euros 96.3%

Ingresos mensuales netos del hogar:

95,5%
De 1. 200 a menos de 1.900 euros

Ingresos mensuales netos del hogar: 93,1%
Menos de 1. 200 euros

Tipo de hogar: Pareja con hijos
que convivan en el hogar

99,1%

Tipo de hogar: Padre o madre solo/a
gue conviva con algun hijo

96,9%

70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién
y comunicacién en los hogares - INE.

En el caso de la banda ancha fija (instalada en lugares concretos, a diferencia de la
conexién mévil) Se observan diferencias claras segun el nivel de renta y tipo de hogar.
La brecha alcanza 23,9 puntos porcentuales entre los hogares con rentas mas altas
(95,1%) y los de menores ingresos (71,2%). Asimismo, las familias monoparentales
presentan un 6,6 % menos de acceso que los hogares formados por parejas con hijos/
as, lo que evidencia el impacto de las desigualdades econdmicas y familiares en la

conectividad doméstica.
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Grafico 6.

Viviendas con conexién de banda ancha fija por ingresos mensuales netos del hogar y
tipo de hogar. Espafia, 2024.

Ingresos mensuales netos del hogar:

95,1%
3.900 euros o0 mas

Ingresos mensuales netos del hogar:

De 2.700 a menos de 3.900 euros 90,3%

Ingresos mensuales netos del hogar:

De 1.900 a menos de 2.700 euros 83,4%

Ingresos mensuales netos del hogar:

0,
De 1. 200 a menos de 1.900 euros 77,.2%

Ingresos mensuales netos del hogar:

Menos de 1. 200 euros 71,2%

Tipo de hogar: Pareja con hijos

95,1%
que convivan en el hogar °

Tipo de hogar: Padre o madre solo/a

0,
que conviva con algun hijo 88,5%

| J
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién
y comunicacién en los hogares - INE.

Nota: La conexidn fija de banda ancha es a través de ADSL, red de cable, fibra dptica, via satélite, WiFi

publico o WiMax.

De manera inversa, las familias con menores rentas tienen mayor tendencia a
depender de la conexién a través del teléfono mévil. De la misma manera que las

familias monoparentales.
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Grafico 7.

Viviendas con conexidn solo a través de banda ancha mdévil por ingresos mensuales
netos del hogar y tipo de hogar. Espana, 2024.

Ingresos mensuales netos del hogar:
3.900 euros o mas

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 2.700 a menos de 3.900 euros

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 1.900 a menos de 2.700 euros

Ingresos mensuales netos del hogar:
De 1. 200 a menos de 1.900 euros

Ingresos mensuales netos del hogar: 21 9%
Menos de 1. 200 euros o7

Tipo de hogar: Pareja con hijos
que convivan en el hogar

Tipo de hogar: Padre o madre solo/a
que conviva con algun hijo

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién
y comunicacién en los hogares - INE

Nota: La conexién mévil de banda ancha es através de un dispositivo de mano como un teléfono
movil de ultimas generaciones -al menos 3G-, via médem USB o tarjeta (en portatiles, p.ej.).

Los datos contextuales expuestos revelan que: 1) Los nifios, nifas y adolescentes
conviven en distintos tipos de contextos sociales y culturales, y por tanto 2) existe
una heterogeneidad posible de situaciones en cuanto al uso y consumo de los

productos y servicios digitales, que 3) afecta a la experiencia digital en la sociedad de

la informacidn.

Este estudio apuesta por construir conocimiento que enfrente una idea monolitica de
lo que es ser adolescente en la era de la sociedad digital, incorporando las diferencias,
los matices, las distintas necesidades y problemas que atraviesan la adolescencia, y

las realidades donde habita.
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Hipétesis
Teniendo en cuenta lo indicado con anterioridad para esta investigacion se establecen

varias hipdtesis a ser comprobadas:

1. Existe una heterogeneidad y diversidad de tipos de consumidoresy

consumos de productos y servicios entre las personas adolescentes en el

entorno digital.

2. La acumulacién de capital digital no es homogénea entre las personas

adolescentes en Espafa debido a razones estructurales y de hegemonia etaria.

3. La escasez y/o restriccidén en la acumulacion de capital digital tiene efectos

perniciosos sobre la cultura digital en la adolescencia.
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2. Metodologia aplicada

Elestudio aplicd técnicas cuantitativas con el propdsito de medirvariablesrelacionadas
con el uso y consumo en el entorno digital en la adolescencia. Para este propdsito,
se disend un cuestionario dirigido a adolescentes entre los 12 y 17 afios, residentes
en todas las Comunidades Auténomas espanolas (a excepcién de las ciudades
auténomas de Ceuta y Melilla). Se aplicé un cuestionario a nivel nacional que contenia
55 preguntas que incluian aspectos sociodemograficos de las y los participantes y
su entorno familiar, junto a cuatro bloques teméticos: consumo, productos y marcas,

publicidad, y derechos digitales.

Para el célculo de la muestra se recurre a los datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), con el objetivo de aplicar una encuesta en todo el territorio del estado espafiol,
mediante un muestreo aleatorio en ciudades. Segun los datos publicados en el
Instituto Nacional de Estadistica (INE) la poblacién residente de adolescentes de 12
a 17 anos en Espafia a enero de 2024 es de 3.120.964. La muestra representativa de
adolescentes ha sido de 656 sujetos. Se asume, dado el tamafio poblacional, al 96%

de nivel de confianza, un error muestral del 4%.

Asi, los cuestionarios fueron autoadministrados a una muestra representativa de 656
adolescentes, siendo previamente validado y pretestado. Su aplicacién, distribuciény
control serealizé enelmesde agostode 2025 através de la plataforma de investigacion
de QUALTRICS, empresa registrada por ESOMAR, y que por tanto cumple con cédigos
éticos y profesionales en la investigacién. Por motivos éticos del estudio, para el caso
de las participantes menores de 16 afios se solicitd autorizacion expresa de su padre,

madre y/o tutor.

Una vez finalizado el trabajo de campo cuantitativo, se realizdé una explotacidon de
los datos recabados utilizando el paquete estadistico SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences - version 25). Se realizaron anélisis descriptivos (frecuencias) y
tablas cruzadas que permitieron observar la asociaciéon de variables; a su vez, se
aplicé anélisis sobre el modelo lineal univariado con anélisis de la varianza (ANOVA)
y covarianza (ANCOVA) para analizar informacién detallada sobre las diferencias
de criterios y actuaciones de los distintos grupos poblacionales en funcién de las

variables seleccionadas.
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Esta investigacién se enmarca en los postulados y paradigmas que defiende la
sociologia de la infancia como disciplina cientifica. Este marco comprende que: 1)
la infancia es una construccién social; 2) los nifios y las nifas son también actores
sociales que interaccidon con el resto de grupos etarios, construyen y contribuyen a
los cambios que se producen en la sociedad; 3) la infancia es un fenémeno social y
una estructura permanente y estable integrada en la organizacién de la vida social; y
4) los nifos y las niflas son una minoria social y como tales experimentan sus rasgos
definitorios: discriminacién en materia de derechos, acceso al poder y de prestigio,

como la subordinacién al grupo dominante.
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3. Datos sociodemograficos de la muestra de adolescentes

A continuacién, se indica la distribucion muestral de dichas variables segin: sexo,
edad, comunidad auténoma de residencia, y nivel de estudios del padre y de la madre
ademas de la renta mediante varios indicadores sobre el acceso a la realizacién de
actividades familiares o en el hogar donde se reside. Se apuesta por observar la
heterogeneidad de la poblacién de adolescentes de 12 a 17 anos a través de las

variables sefaladas.

Grafico 8.

Edad de los y las adolescentes de la muestra. Espafia, 2025.

14,6%

12 anos
13 anos
15,2% 14 anos
15 anos
16 anos

17 afos

all

15,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Segun la distribucion de la muestra por la edad, un 29,8 % de la muestra son
preadolescentes menores de 14 aios, y el 70,2 % son adolescentes. Hay que tener en

cuenta las posibles diferencias de necesidades y puntos de vista entre las personas
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menores y mayores de 14 afos, y tenerlo en cuenta como factor que explique la
heterogeneidad poblacional. El porcentaje de adolescentes de 16y 17 afios es algo

mayor teniendo en cuenta el objeto de estudio, el consumo en el entorno digital.

Grafico 9.

Género de los y las adolescentes de la muestra. Espana, 2025.

44,2%

0,2%

0,2%

54,9%

() Chicos @ Chicas @ No binario

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto a la distribucion de la muestra por género, aunque se han incluido en las
categorias de respuesta a adolescentes con otras identidades de género, las personas
que han optado por estas, es residual y se codifican como valores perdidos para la

aplicacién de las pruebas estadisticas, concretamente para los anélisis de la varianza.
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Grafico 10.

.En qué region de Espafia vives? Espafia, 2025.

Andalucia

Aragén

Asturias, Principado de
Balears, llles

Canarias

Cantabria

Castillay Ledn
Castilla La Mancha
Catalufia _ 16,2%

Comunitat Valenciana

Extremadura

Galicia

Madrid, Comunidad de
Murcia, Region de

Navarra, Comunidad Foral de
Pais Vasco

Rioja, La |1

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Se ha aplicado la encuesta a adolescentes residentes en todas las Comunidades
Auténomas espafiolas, aunque no se incluyen los y las adolescentes residentes en las
ciudades auténomas de Ceuta y Melilla. La distribucién muestral refleja la proporcidn
de poblaciéon adolescente en cada territorio; no obstante, se observa una posible
sobrerrepresentacion del Pais Vasco, atribuible al mayor nimero de respuestas

obtenidas en esa comunidad.
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Grafico 11.

¢ Cuél es el nivel de estudios de tu madre? Espafa, 2025.

Hasta Primaria

Hasta Secundaria (12, 22 y 32 ESO)

Hasta Secundaria (42 ESO, PCPI, FP bésica)
14,5% Bachillerato

FP grado medio y superior
Universitarios

Master, Doctorado

pocecene

Sin estudios

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Se incluye en esta investigacion la variable nivel de estudios tanto de los padres de
los y las adolescentes participantes. El objetivo es el andlisis de la posible asociacién
de estas variables con el resto de las variables dependientes por si arrojaran datos
significativos en el uso de dispositivos. Se diferencia entre el nivel de estudio de

padres y madres por si fuera significativa esta diferencia.
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Grafico 12.

¢ Cuél es el nivel de estudios de tu padre? Espana, 2025.

12,2%

Hasta Primaria

Hasta Secundaria (12, 22y 32 ESO)

Hasta Secundaria (42 ESO, PCPI, FP basica)
29.6% Bachillerato
FP grado medio y superior
13,0% Universitarios
Master, Doctorado

Sin estudios

paoecens

23,8%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Para operar sobre la variable vinculada al nivel de renta se decide registrar la respuesta
a varios indicadores relacionados con la accesibilidad a bienes y actividades de ocio

como son los senalados en el Grafico 13.
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Grafico 13.

¢Has podido hacer alguna de estas cosas en el ultimo afio? Espana, 2025.

Participar regularmente en actividad de ocio,
realizar excursiones con el colegio/instituto,
apuntarme a extraescolares, ir al cine, teatro, etc.

Jisponer de una habitacién propia para mi intimidad
y realizar las tareas escolares

Disponer de conexion de banda ancha
en el hogar

Disponer de ordenador(de cualquier tipo)
en el hogar

Tener la casa a una temperatura adecuada

Ir de vacaciones al menos una semana al afo

0%

84,8% 15,2%
\
87,5% 12,5%
\
88,9% 11,1%
!
91,3% 8,7%
\ \
77,3% | 227%
! ! !
! ! ! !
84,3% 15,7%
l l l l
20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Se toman varias decisiones para calcular la variable “disponibilidad de acceso a

recursos”: 1) Disponibilidad alta, se cumplen todos los indicadores establecidos,

2) Disponibilidad media, se cumplen de 4 a 5 indicadores de los establecidos, 3)

Disponibilidad baja, se cumplen de 1 a 3 de los indicadores establecidos.
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Para operar estadisticamente, la distribucién por edad y sexo de la variable calculada es:

Cuadro 1.

Distribucién de la variable “disponibilidad de acceso a recursos” segun la edad.

EDAD 12 ailos 13 afios 14 afios 15 afos 16 ailos 17 afios  Total

Disponibilidad baja

Disponibilidad media

Disponibilidad alta

Total

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Cuadro 2.

Distribucién de la variable “disponibilidad de acceso a recursos” segun el sexo.

SEXO 12 afios 13 anos Total
Disponibilidad baja

Disponibilidad media

Disponibilidad alta

Total

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Nota: El total de chicos y chicas no coincide con el total de las personas encuestadas porque se incluyen
como valores perdidos las seis personas que han seleccionado otras opciones en cuanto a su género
por ser un ndmero escaso de casos para operar estadisticamente.

Vista la distribucién y los datos que arroja la encuesta del INE (apartado 1.2) se
considera la variable disponibilidad de acceso a recursos de interés para apreciar las
distintas realidades que vive la adolescencia en Espafa en cuanto al uso y consumo

del entorno digital.
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4. El uso de dispositivos y plataformas digitales

Los y las adolescentes son personas situadas en el contexto social en el que se
vinculan, se socializan y se singularizan. La realidad no se encuentra monopolizada por
un sistema de consumo que se dirige y manipula a conjuntos completos de grupos
etarios cuando son adolescentes. Y, no son grupos homogéneos de personas sin
rasgos sociales particulares sin experienciasy sin saberes. Por tanto, no hay una forma
monolitica de vivir la adolescencia sino diversidad de formas de vivir las distintas
adolescencias en la multiplicidad de los planos de la realidad interpretada tanto como
seres relacionales, como seres que acumulan saberes, o como seres que consumen
productos y servicios. A modo de ejemplo, sirva el motivo de la inmersién publicitaria
con el uso de datos personales, al personalizarse los mensajes y al precisarse las
campanas dirigidas (Feijoo et al., 2025) o la persuasién comercial mediante el uso

de la IA generativa y sus razones y efectos sobre la confusidn intencionada entre la
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realidad vivida y la ficcion inmersiva (Roth-Cohen et al., 2022).

Estos postulados son el argumentario de fondo y sobre el que se erigen los

razonamientos y analisis que se presentan a continuacion.

De esta manera, a continuacién, se van a presentar los resultados que dan respuesta

a varias cuestiones:
1. ¢Cudles son los dispositivos que usan los y las adolescentes en Espana?
2. iSedaunusodemaneraintensodelosdispositivosdigitalesenlaadolescencia?,
3. ;Qué contenidos digitales son los favoritos de los y las adolescentes?, y

4. ;Cudles son las redes sociales favoritas en la adolescencia?

4.1. La intensidad del uso de los dispositivos en la adolescencia

La investigacién médica sobre el tiempo de uso de los dispositivos en la infancia
y la adolescencia estudia la relacién entre el tiempo de uso y sus efectos sobre el
desarrollo cognitivo y los héabitos de vida saludable (Canadian Paediatric Society
2019; Zhao et al., 2022), generando evidencias al asociar cuanto se usan de las
tecnologias digitales vinculadas a la comunicacién con la disminucién de la calidad
de vida percibida en la adolescencia. Estas investigaciones sitian el umbral de dos
horas como el tiempo critico cuando se da un aumento exponencial de los efectos
perniciosos por el uso de estas tecnologias (Dy et al. 2023; Kaur et al. 2022). Ademas,
en el dmbito de la pediatria se ha generado evidencia sobre la relacién entre la
depresidn en la adolescencia con un tiempo de uso de los dispositivos de mas de
6 horas al dia (Canadian Paediatric Society 2019; Cyberguardians 2024; UNESCO
2023; Wang 2019) y con una disminucién de la calidad en las interacciones entre

generaciones (Brushe et al., 2024).

Con otro enfoque, el informe Global Education Monitoring (UNESCO 2023) sobre el
uso de la tecnologia en la educacion, pone el énfasis en dar respuesta al para qué se
usan los dispositivos digitales. Indicando que el aumento en las horas de uso de estos
dispositivos se debe principalmente a las actividades de ocio digital y educativas. El
propio informe PISA (Programme for International Student Assessment) menciona un
uso positivo de los dispositivos si el incremento del tiempo de utilizacion de estos se

da bajo dos condiciones: estar centrado en visionar contenido educativo, y si se hace
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bajo la supervision paterna o materna (OECD 2023).

La respuesta a qué es este fendmeno del uso intensivo de las tecnologias digitales
es compleja. Requiere estudiar el cuanto, el para qué, pero no sélo. Ademas de
hacer participes en su respuesta a todos los sectores y personas, sin discriminacién

por edad.

Sin una respuesta que comprenda y abarque la complejidad del fenémeno en su
totalidad, la politica publica podria estar abocada a limitarse a medidas de corte
restrictivo, acordes a las evidencias planteadas. Entre ellas se incluyen los controles
parentales, las limitaciones de tiempo en el uso de los dispositivos (como avisos de
tiempo de navegacién o bloqueos autométicos) la monitorizacion del consumo digital,
la alfabetizacién centrada en la restriccidn, las prohibiciones en el espacio educativo, y
los regimenes de sanciones a aquellas plataformas digitales que incentiven de manera
no debida la permanencia o el tiempo de uso del servicio. En cambio, las medidas
de caracter progresivo y expansivo con un sentido més prospectivo, (orientadas a
anticipar escenarios futurosy acompafar laincorporacién de otras nuevas tecnologias)

siguen siendo escasas, lo que evidencia un enfoque mas reactivo que transformador:

A nivel de dispositivos, se observa la preferencia por las actividades de comunicacién
en la adolescencia. De ahi, el notable aumento en el uso del Smartphone durante
el confinamiento a causa del SARS-CoV-2 (Gréfico 3). La importancia que tiene el
entretenimiento sobre todo con el auge mayor del ocio digital. Y, el peso, que tienen
aquellos dispositivos que se vinculan a la educacién (Tablets, portatiles o el ordenador

de sobremesa), tal y como advertia el estudio de UNESCO sefalado.
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Grafico 14.

¢Cuéles son los dispositivos que mas usas? Espafa, 2025.

Altavoz inteligente
(Alexa, Google Nest, Apple Homepod)

Smartwatch / reloj inteligente } 17,5%
Portatil

Ordenador de mesa

Smart TV / Television conectada

Tablet

Smartphone / teléfono movil inteligente 1.29%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Al analizarse los datos de uso de dispositivos segun su distribucién por las edades de
los y las adolescentes participantes en el estudio, es notorio que el Smartphone toma
mayor protagonismo durante la adolescencia frente a la importancia mayor del uso
de la Tablet durante la preadolescencia (12 a 13 afos). Esto advierte del cambio de
preferencias en la edad de los 14 afios y que la demanda en el uso del Smartphone
acompana a los ritos de paso de la etapa de la pubertad a la adolescencia con toda
una serie de fendmenos sociales asociados muchos de ellos de nivel relacional, al
aumentar progresivamente la necesidad de vinculacién y experimentacién con otros

grupos etarios.
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Grafico 15.

Dispositivos mas usados segun la edad del usuario/a (%). Espafia, 2025.
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| | | \ | |
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20% | \ \ \ \ \
\ | \ \ \ [
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\ \ \ \ \ \

0
Smartphone Tablet Smart TV Ordenador Portatil Smartwatch Altavoz
de mesa inteligente

@D 12 afios @D 13 afios () 14 afios @D 15afios () 16 afios @D 17 afos

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Se destaca también del Grafico 15, que las actividades de indole educativa quedan
sujetas de distinta manera al uso de algunos dispositivos: Tablet, portétil, ordenador

de sobremesa, pudiéndose incluir, a su vez, el Smartphone.
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Grafico 16.

Dispositivos mas usados segun el sexo del usuario/a (%). Espana, 2025.

100%

80%

60%

40%

20%

Smartphone Tablet Smart TV Ordenador Portatil Smartwatch Altavoz
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto al sexo del usuario, sobresale la mayor preferencia de los chicos por el
ordenador de sobremesa, posiblemente porque el videojuego como actividad de
entretenimiento ocupa un lugar méas central para los adolescentes. En cambio, la
Tablet se mantiene durante mas tiempo como dispositivo preferente en el caso de las
chicas, posiblemente por las actividades mas de tipo relacional, por ejemplo, su uso

en las videollamadas si no se dispone de un Smartphone.
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Grafico 17.

Dispositivos mas usados segun el nivel de disponibilidad de la familia del usuario/a
(%). Espafa, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Es notorio que cuanta mayor renta (con base en la mayor disponibilidad de recursos)
losy las adolescentes participantes en la encuesta tienen més dispositivos a su alcance.
Es evidente en aquellos dispositivos vinculados con su uso para el entretenimiento,
y mas preocupante en relacién con aquellos dispositivos de uso educativo. Existen
diferencias de 11 puntos porcentuales entre los y las adolescentes de menor
disponibilidad en sus familias con respecto a las familias de mayor disponibilidad
en el uso de la Tablet, y 20 puntos porcentuales en el caso del portatil. Pudiéndose

especular sobre la utilizacion del Smartphone con un fin educativo en algunos de los
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casos (el 81 % de las y los adolescentes con familias con menor renta disponen de

Smartphone).

Envezde preguntar poreltiempo de uso setomé la determinacién de usar el concepto
intensidad de uso de los dispositivos digitales. Las razones son: el nimero de horas
de uso sélo responde al cuanto usas, metiendo en el mismo cajén distintos tipos de
uso, ademés de dar un valor absoluto a la cantidad (nimero de horas) y no relativo;
la intensidad de uso aporta una mirada perceptiva o auto perceptiva del usuario de
dispositivos digitales, aporta no un valor abstracto que puede llevar a un error de
interpretacidn sino una valoracién; y agrega posibles factores latentes que nos sitéan

en la realidad vivida y el espacio que ocupa lo digital en esa realidad experimentada.

Grafico 18.

¢ Consideras que usas de manera intensa los dispositivos digitales? (%). Espafa, 2025.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
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Losy las adolescentes espafioles perciben que suintensidad de uso de los dispositivos
digitales es alta o muy alta, el 75 % de los y las encuestadas dan una puntuacion

mayor a 7 puntos, y de estos el 16,8 % mayor a 9 puntos.

La intensidad de uso se sitlia en las edades donde se dan los ritos de paso a la
adolescencia. Estos ritos se tratarian de experiencias significativas en la transicién a la
edad madura. Entendiéndose en este estudio que el uso de los dispositivos digitales
son elementos que acompanan o facilitan las transiciones a las etapas maduras. O
sea, no son el ritual en si mismo, son parte del ritual. Situdndose estas transiciones
entre los 13y 14 anos que es cuando se dan mayores oscilaciones en la intensidad de

uso de los dispositivos.

Evidentemente, también es observable en el Grafico 19 que hay una relacién entre el

aumento de la edad y el uso mas intensificado de los dispositivos digitales.
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Grafico 19.

El consumo intensivo de los dispositivos digitales segun la edad del usuario/a (%).
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Con respecto al sexo del usuario o usuaria (Gréfico 20), los chicos tienen tendencia
a dar puntuaciones mas altas en la intensidad de uso de los dispositivos digitales.
Habra que tener en cuenta los tipos de uso, y si en este caso el uso de los videojuegos
pueden tener efectos adictivos como advierte la OMS (Organizacién Mundial de la
Salud), al clasificar la adiccién a los videojuegos como trastorno de salud mental en la

Clasificacion Internacional de Enfermedades (CIE-11).
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Grafico 20.

El consumo intensivo de los dispositivos digitales segun el sexo del usuario/a (%).
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto a la disponibilidad de recursos (Grafico 21), no se advierte una clara
correspondencia de la progresividad del aumento de la intensidad de uso de los

dispositivos digitales con la mayor disponibilidad.
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Grafico 21.

El consumo intensivo de los dispositivos digitales segun el nivel de disponibilidad de
la familia del usuario/a (%). Espafa, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Es evidente que cualquiera de los dispositivos digitales analizados sirven para
multiplicidad de actividades dada su conexién a Internet y el uso de aplicaciones,
sobre todo aquellas relacionadas con el entretenimiento y/o la comunicacién. Para
poder aportar méas matices en el anélisis del uso de los dispositivos digitales en el
siguiente apartado se estudian la preferencia de consumo de los contenidos digitales

en la adolescencia en Espafia.
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4.2 Los contenidos digitales consumidos en la adolescencia

Se ha sefialado con anterioridad que dado el uso de dispositivos digitales existian dos
categorias principales de contenidos que ocupan la centralidad de las actividades
de los y las adolescentes: aquellos relacionados con el entretenimiento y aquellos

relacionados con la educacidn.

Grafico 22.

¢ Qué contenidos son tus favoritos? (%). Espafa, 2025.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

La categoria contenido de entretenimiento se compone de otras subcategorias
(ficcidn, deportivo, musical, infantil) con distintos niveles de preferencia, destacando
los contenidos de ficcidn (63 %) seguido de los musicales y deportivos, y en menor
grado existe una preferencia inferior por los contenidos informativos e infantiles. La
categoria contenido educativo (21 %) tiene una preferencia inferior, en todo caso se

estd mencionando el contenido educativo en formato digital y/o audiovisual. Parece
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evidente que la mayor parte del contenido digital producido estad dirigido al ocio
digital, y por tanto al entretenimiento de los y las adolescentes. Y, por tanto, su uso

educativo es limitado.

Grafico 23.

Los contenidos digitales favoritos segtn la edad del usuario/a (%). Espafa, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Segun la edad las tendencias son: 1) se aminoran con la edad el consumo de
contenidos de entretenimiento y sobre todo los contenidos infantiles, y 2) aumentan

con la edad los contenidos de ficcién, musicales e informativos.
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Los contenidos digitales favoritos segtn el sexo del usuario/a (%). Espafia, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Podcast

En relacién al diferente uso segun el sexo del usuario se aprecia que las preferencias

de las chicas son mayores en el consumo de contenidos de ficcién, musicales, y

educativos, mientras que los chicos optan mas por los contenidos de entretenimiento,

deportivos, e informativos.
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Grafico 25.

Los contenidos digitales favoritos segun el nivel de disponibilidad de la familia del
usuario/a (%). Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En respuesta a la pregunta sobre el para qué se usan los dispositivos digitales se
observan diferencias no significativas segun la edad, y diferencias significativas segun
el sexo y la disponibilidad de recursos familiares (segun la prueba de Chi-cuadrado).
En el caso de la renta familiar se destaca el menos consumo de contenidos de
entretenimiento y de ficcion por parte de los y las adolescentes con familias con rentas

mas bajas. En cambio, entre estos ultimos se da un mayor consumo de contenidos
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informativos, quizéd en sustitucién de los otros. Parece notorio que disponer de
ciertos dispositivos posibilita el mayor o menor consumo de tipos determinados de

contenidos digitales.

4.3. Las Redes sociales favoritas de los adolescentes espaiioles

La aprobacién del Reglamento de Servicios Digitales (DSA en sus siglaseninglés) lleva
a la clasificacion de las VLOP (Very Large Online Platforms) como aquellas con méas de
45 millones de usuarios y usuarias europeos mensuales. Esta clasificacion lleva a una
serie de obligaciones cuando los usuarios de las Redes sociales son adolescentes: 1)
Prohibicién de la publicidad dirigida, 2) evaluacién de riesgos para que no queden
afectados los derechos de los nifios, nifias y adolescentes, 3) disefio de servicios que
respeten el mejor interés de los nifios, 4) politica de transparencia en algoritmos y
contenidos, 5) acceso a contenidos adecuados mediante filtros y su categorizacién, 6)

mecanismos de denuncia accesibles, y 7) supervisién de la Comisién Europea.

De las Redes sociales sefialadas como favoritas por parte de los y las adolescentes
participantes en la encuesta son VLOP: Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok,
Whatsapp, X (Twitter), Youtube. El 64 % de las Redes sociales favoritas de los y las

adolescentes espafnoles son VLOP.
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Grafico 26.

¢ Cuéles de las siguientes son tus Redes sociales favoritas? (%). Espafna, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las Redes sociales mayoritarias de los adolescentes (son las favoritas como minimo

para mas de 60 % de los encuestados/as) todas son VLOP.

Segun la edad del usuario, la preferencia por las Redes sociales mayoritarias aumenta
con la edad, menos en el caso de Youtube que es mayormente preferida por los
preadolescentes (78 % de los adolescentes con 12 anos), seguramente por su difusion
y uso sin necesidad de tener una cuenta activa para las personas menores de 14 afos
(segun la Ley Orgénica 3/2018 de Proteccién de Datos Personales y garantia de los

derechos digitales vigente).
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Grafico 27.

Las Redes sociales favoritas segun la edad del usuario/a (%). Espafia, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las preferencias de las Redes sociales segun el sexo del usuario/a son semejantes en
cuanto a las VLOP mayoritarias, aunque entre las chicas existe una preferencia mayor

de TikTok e Instagram, y entre los chicos existe una mayor preferencia de Youtube.
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Grafico 28.

Las Redes sociales favoritas segun el sexo del usuario/a (%). Espania, 2025
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
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Parece ser evidente que la disponibilidad de recursos afecta al uso y por tanto a la

preferencia de las Redes sociales. En tres de las Redes sociales mayoritarias los y las

adolescentes con menor disponibilidad de recursos las seleccionan como favoritas

en menor grado, excepto Whatsapp.
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Grafico 29.

Las Redes sociales favoritas segun el nivel de disponibilidad de la familia del usuario/a
(%). Espafna, 2025
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
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Se han seleccionado tres fendmenos asociados al consumo digital en la adolescencia:
lainmersion en el consumo digital, la cultura digital, y laacumulacion de capital digital.
Para medir la incidencia de estos fendmenos se han construido tres componentes
con base en indicadores vinculados con la descripciéon de conceptos emergentes.
Razén que todos los apartados que se presentan a continuacién describan en primer
lugar el concepto con la idea de sefalar y/o enfatizar los aspectos cruciales, para
después analizar la incidencia del componente sobre el consumo digital de los y las

adolescentes espafioles.

El fin de este anélisis por componentes es ahondar sobre las cuestiones clave
que sehalen o expliquen diferencias fundamentales entre tipos de adolescentes
consumidores de contenidos, productos y servicios digitales. Y asi, dar una respuesta

mas cabal a las hipdtesis planteadas en el estudio.




Barometro de consumo digital en la adolescencia

5. La inmersion en el consumo digital

David Buckingham (2008, p. 13) en su obra "Mas alld de la tecnologia” destaca que
existe una diferencia entre medios y tecnologia, definiendo los medios como maneras
de representar el mundo y comunicarse, y entendiendo estos fendmenos como
procesos sociales y culturales méas que como procesos fundamentalmente técnicos.
Partiendo de esta concepcion fenomenoldgica Buckingham plantea una serie de

postulados criticos en relacion con el consumo digital en la adolescencia.

Se destacan una serie de estos postulados criticos que son asumidos por esta
investigacion: 1) La caracteristica principal del entorno digital es la convergencia. Se
borranloslimitesentrelosmediosconvencionalesylosdigitalesenunafusiéndeformas
y practicas culturales alrededor de la creacién y consumo de contenidos digitales. 2)
Existen brechas digitales y desigualdades entre los usuarios y consumidores de los
medios digitales. Se enfatizan las desigualdades en el acceso, uso y beneficios del
entorno digital, generando formas de exclusién social. 3) El desarrollo tecnolégico
reproduce riesgos y oportunidades para los nifos, nifias y adolescentes. El impacto
de los medios tecnoldgicos debe de considerar factores como la cultura en la infancia
y la adolescencia, las politicas sociales, y la cotidianidad vivida por las personas
nifas y adolescentes. 4) La consideraciéon de la cultura entre pares etarios y el
entretenimiento. Sobre todo al considerarse la integracién del consumo digital en |a
cultura adolescente. 5) Los intereses comerciales tras el consumo digital. Resaltandose
la existencia de un sistema de medios dominado por el mercado, y la menor calidad
de los contenidos y servicios digitales dirigidos a los nifios, nifas y adolescentes. 6) La
limitacién de la interactividad en el entorno digital. Sobre todo al estar condicionada

por las estructuras de las plataformas digitales.

5.1. Descripcion del concepto de inmersion digital

La idea de inmersidn digital se corresponde en este estudio con la integracién en
espacios digitales donde se dan actividades vinculadas con el consumo digital, la
creacion y difusién de contenidos digitales sobre consumo, y el ejercicio de una

influencia en recomendaciones de productos en los espacios digitales.
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La inmersién digital en este estudio describe la integracion cotidiana tanto de
personas como colectivos en el uso y consumo de los medios digitales, repercutiendo
en primer lugar en habitos y rutinas adquiridas por el uso de dispositivos digitales,
y la adquisicién y el desarrollo de competencias en el uso de estos dispositivos y de
sus espacios digitales y, en segundo lugar, en la participacién en una cultura digital

con la que se identifica.

Dado el valor concreto de los aspectos relacionados con la cultura digital, se trataran
de manera separada en el siguiente apartado. En todo caso, al hilo de los postulados
sefnalados por Buckingham, se considera tanto las ideas sobre la convergencia digital
como la existencia de desigualdades en el uso del entorno digital, ademas de la

importancia de la cotidianidad vivida por parte de las personas adolescentes.

5.2. Anélisis del componente: Tipo y nivel de inmersién en el consumo
digital en la adolescencia.

Los y las adolescentes encuestados informan que en los espacios digitales
(entendiéndose por espacios especificos donde se dan vivencias y experiencias)
donde de manera més frecuente estdn, son las redes sociales donde estdn los
influencers (63 %) o en espacios recreativos para el ocio y el entretenimiento (52 %).
Son menos los que dicen estar en comunidades especializadas en el consumo digital

(17 %) o en plataformas de compraventa de productos de segunda mano (15,5 %).
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Grafico 30.

;En qué tipo de espacios digitales donde se comparte informacién sobre productos y
marcas estas? (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Al preguntar a las personas encuestadas sobre cudl es la motivacion para interactuar
en espacio digitales y tratar sobre productos y marcas comercializadas (Gréafico 31),
existen gran variedad de respuestas que se distribuyen por una parte, en recibir
informacién, opiniones y consejos de manera mayoritaria de los influencers con la
idea de estar ir a la moda o con la intencién de recibir promociones y ofertas. En
otro parte, hay quienes desean ofrecer sus propias opiniones y compartir con otras
personas sus propios interesesy gustos. Asi, se observa la existencia de consumidores
adolescentes mas pasivos y otros mas activos en el nivel de inmersién en cuanto al

consumo digital.
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Grafico 31.

¢ Qué te mueve a compartirinformacidn o participar en conversaciones sobre productos
y marcas? (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Para el andlisis del componente se han tomado en consideracién los items P19, P23,y

P22 por poderse operar para la aplicacién del modelo lineal univariado en este anélisis.

Sobre una escala del 1 al 10 en la que 1 es muy en desacuerdo y 10 muy de acuerdo
sobre “estar en espacios digitales donde se comparte informacién sobre productos
y marcas” (P19) el 28 % de las personas encuestadas dicen estar en desacuerdo. El
resto de las personas adolescentes (72 %) dicen estar de acuerdo no sélo en distintos

grados sino con distintas motivaciones (Grafico 31).
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Grafico 32.

P 19:;Consideras que sueles estaren espacios digitales donde se comparte informacién
sobre productos y marcas? (%) Espafia, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Tras la aplicacion del anélisis de la varianza de un factor, se acepta la hipdtesis nula, no
existen diferencias significativas segun las edades, el sexo, ni el nivel de disponibilidad

de las familias?.

En cuanto a la participacién en espacios digitales para recomendar productos y marcas
(P22) se observa que el 68 % de los adolescentes encuestados puntian 5 o menos en
una escala del 1 al 10 (siendo 1 naday 10 mucho). Quiere decir, la mayor parte de los
y las adolescentes estan en espacios digitales donde se comparte informacién sobre
productos y marcas, pero la mayor parte tiene una actitud pasiva que se corresponde

con seguir a influencers, conseguir promocionesy ofertas, o saber mas sobre las marcas.

2 La varianza del error es igual entre los distintos grupos
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Interesa saber quiénes son los que demuestran tener una actitud mas activa. En este
sentido, al aplicar el anélisis de la varianza se observa diferencias significativas tanto

por la edad como el sexo de los usuarios y usuarias.

Grafico 33.

P22: ;Participas en espacios digitales para recomendar productos y marcas? (%)
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En relacion con la edad del consumidor, tras darse las condiciones adecuadas para
aceptar el andlisis de la varianza: 1) distribucién normal de los datos, 2) homogeneidad
de la varianza entre los grupos y, 3) heterocedasticidad (la varianza de los errores
depende de los valores de las variables independientes). Es significativo al 0,013 con 5
grados de libertad. Por tanto, se acepta la hipdtesis alternativa, hay diferencias entre

los grupos por edades.

La prueba post hoc diferencia con base en las medias de los grupos dos subgrupos,
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a los preadolescentes hasta los 14 afos, y a los y las adolescentes a partir de los 14
afios. Los resultados indican que los y las adolescentes presentan una mayor actividad
en los entornos digitales. De esta manera, el incremento de la edad del consumidor
en espacios digitales es un factor que modifica la forma de consumir. Quizd debido

a las distintas necesidades existentes entre los preadolescentes y los adolescentes.

En relacién con el sexo del consumidor, tras aceptarse las mismas condiciones en el
analisis de la varianza: 1) distribucién normal de los datos, 2) homogeneidad de la
varianza entre los grupos y, 3) heterocedasticidad, es significativo al 0,0001 con cuatro
grados de libertad. Aceptandose la hipdtesis alternativa, que senala la existencia de

diferencias entre los grupos por el sexo.

Al aplicarse la prueba post hoc se observa que los chicos adolescentes son tendentes

a ser mas activos que las chicas adolescentes en larecomendacidn de productos y marcas.

Al analizarse si se crean o difunden contenidos en las redes sociales sobre productosy
marcas (P23), se observa que el 11,3 % de las personas encuestadas crean o difunden

de manera regular contenidos en las redes sociales.
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Grafico 34.

P23: ;Creas o difundes contenidos en las redes sociales sobre productos y marcas?
(%) Espana, 2025.

Muchas veces

Regularmente

A veces

Nada

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

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En relacién con la disponibilidad de las familias, y aceptadas las condiciones idéneas
para la aplicacion del analisis de la varianza, es significativo al 0,0001 con 2 grados
de libertad. Por tanto, se acepta la hipdtesis alternativa, advirtiéndose que hay
diferencias entre los y las adolescentes segun el nivel de disponibilidad de recursos

de sus familias.

En este caso, al aplicarse la prueba post hoc se constata generandose dos subgrupos,
losylasadolescentescondisponibilidadaltaymediaderecursosylosylasadolescentes
con disponibilidad baja de recursos. Son estos ultimos quienes muestran una mayor
tendencia a crear o difundir contenidos en las redes sociales sobre productosy marcas.
En este uUltimo caso, se puede decir que priman més factores de indole estructural,

especialmente la renta de las familias con hijos e hijas a cargo, en los patrones de uso
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y participacion en la cultura digital.

6. La cultura digital en la adolescencia

Daniela Trucco y Amalia Palma (2020) advierten que el acceso al entorno digital es
un requisito para estar dentro de esta cultura digital, en un espacio digital entendido
como “un lugar donde el juego, el compartir con otros y el cultivar los intereses es
necesario”. Estas autoras ponen el énfasis en las “oportunidades de participacién en

una cultura digital que permea espacios definidos” (Trucco & Palma, 2020, pp.118, 120).

Siguiendo la aproximacion anterior, el estudio hace suyas algunas de las ideas
establecidas en el argumentario de las autoras anteriores para generar oportunidades
de participacion en la cultura digital: permeabilidad y dinamismo de los entornos
digitales, calidad de acceso a los dispositivos y los espacios digitales, identificacion
al presentar una imagen social situada en la cultura digital, y acompafamiento para

enfrentar los desafios y captar las oportunidades generadas por la cultura digital.

6.1. Descripcion del concepto de cultura digital

Las culturas digitalesrequieren de situaciones vivencialesy experienciales que aporten
valor significativo a la identidad (personal y colectiva) mediante una integracién
constante de experiencias y saberes que propicien la elaboracién de una narrativa
identitaria (McAdams, 2018).

El proceso vivencial de integracién constante de experienciasy saberes en los espacios
digitales requiere de la aportacion de los elementos sefialados con anterioridad para
hacer situar a las personas adolescentes en los entornos digitales donde puedan
hacer frente a los desafios y donde puedan captar las oportunidades generadas por

las distintas culturas digitales.

De esta manera, la cultura digital describe la integracidn en procesos de construccién
de narrativas identitarias que se sitian en entornos y en espacios digitales permeables

y accesibles para todas las personas sin discriminaciéon de ningun tipo, y donde se
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requiere del cuidado para poder afrontar los desafios y captar las oportunidades de

entornos digitales dindmicos y cambiantes.

Esta investigacién analiza el componente cultura digital sobre varios indicadores que
inciden en el consumo digital, como son: la presién sobre el consumo, las experiencias

de consumo, los tipos de consumo, y las denuncias sobre consumos no deseados.

6.2 El consumo de los productos y servicios digitales en la adolescencia

La identificacién con los productos de marca es un aspecto concreto a analizarse en
el caso de las personas adolescentes usuarias de espacios digitales. La marca es un
vehiculo de expresion que dota de sentido de pertenencia al grupo por compartirse
valores aspiracionales. Se dan varios aspectos a tener en cuenta: 1) el rechazo por la

imitacion de la marca, y 2) la compraventa de productos de moda o tendencias.

Hay que tener en cuenta que el 90 % de los y las adolescentes que han participado
en el estudio han comprado en alguna ocasién productos que son imitaciones. Razén
de que este fendmeno de compra se considere en el estudio por su singularidad en

la adolescencia.
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Grafico 35.

¢ Te puedes sentir rechazado/a si compras productos que son imitaciones de las
marcas? (%) Espana, 2025.

Muchas veces

Bastantes veces

A veces

Pocas veces

No compro imitaciones

En ningun caso 33,5%

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto al rechazo por usar productos que son imitaciones de las marcas, el 33 % de
las personas encuestadas han experimentado algun tipo de sensacién de rechazo por
parte de su entorno social inmediato al usar productos que son imitaciones. Dandose
rechazos por cuestiones identitarias y de estatus social en el caso de las personas 'y
grupos etarios que desean consumir marcas y las valoran, pero también aprobacién
en las personas y los grupos que rechazan las marcas (antimarcas). Quiere decir, el
rechazo o aceptacién en el consumo de productos que son imitaciones depende de

la presién del grupo social y del contexto social.

Otro fendmeno asociado al consumo de productos en la adolescencia es la
compraventa de productos de segunda mano. En parte por la necesidad de aparecer
en las Redes sociales con prendasy vestuario distinto en cada ocasién. También se trata
de un fendmeno social interesante y que se vincula con el consumo de productos de

marca por: 1) la busqueda de un estatus vinculado a la imagen social, 2) ser popular,
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y 3) la identificacién con el grupo de referencia, entre otras.

El 42 % de las personas adolescentes encuestadas en el estudio han comprado y/o

vendido productos de segunda mano en las plataformas.

Grafico 36.

¢ Compras o vendes productos de segunda mano en plataformas? Espana, 2025.

42,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

El 48 % de las personas que compran y/o venden productos de segunda mano como
minimo lo hacen una vez al mes. Y un 6,5 % compran y/o venden cada semana. Se
considera una frecuencia alta o muy alta en adolescentes que en su mayor parte no

tienen ingresos por actividades laborales ni econdmicas.
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Grafico 37.

¢ Con qué frecuencia compras o vendes productos de segunda mano en plataformas?
(%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las razones para comprar o vender productos de moda o tendencias son diversas,
pero destacan tal como se indicaba anteriormente, la importancia de usar marcas, ser
popular, y la integraciéon en el grupo de amigos. Razones relacionadas con el estatus
social. Existen otras razones de indole experiencial como el desarrollo de la identidad
personal, compartir experiencia de consumo, o la influencia de las redes sociales.

Hasta la venta de ropa no deseada, regalada por familiares.
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Grafico 38.

¢Cuéles son las razones para comprar o vender productos de moda o tendencias? (%)
Espana, 2025.

Ser popular

Compartir experiencias
de consumo con otros

Desarrollar mi identidad 32,2%
La influencia en las redes sociales

Me lo compran mis padres
sin mi decision

La importancia de usar marcas

No ser excluido
en mi grupo de amigos

No lo sé
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Los procesos del consumo digital son fenémenos sociales donde abundan una serie
de factores relacionales determinados por la influencia tanto del grupo social como
de las personas que ejercen su influencia como prescriptores en las Redes sociales. Se
sabe, portanto,de laimportancia del nivel de influencia recibido en el consumo digital,
pero es necesario conocer la capacidad de influencia de las personas encuestadas y
si la influencia es un fendmeno al que se suman de manera regular los adolescentes

en su agencia social.
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Grafico 39.

¢ Cual crees que es tu capacidad para influir en otros sobre sus decisiones cuando
compras? (%) Espaha, 2025.

3,4%}

0% 5% 10% 15% 20%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

El 64,5 % de las y los adolescentes que han participado en el estudio consideran que
no tienen una capacidad de influencia para decisiones de compras en otras personas.
Y del resto que se siente capaz de influir en otras personas, el 5,7 % considera que tiene
una capacidad muy alta. Se considera que distribuidas las personas participantes en
el estudio entre los que tiene una actitud pasiva o una actitud activa frente al consumo
digital, la tendencia es a hallar mas personas que muestran una mayor pasividad en

los actos de consumo.

Otra cuestion a considerar es cudles son los desafios en el entorno y los espacios

digitales al tenerse en cuenta la exposicién ariesgos en el consumo en la adolescencia.
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Grafico 40.

. Coémo te sientes de expuesto a riesgos del consumo digital como compras impulsivas,
estafas o insatisfaccion con compras online? Respuesta en escala del 0 al 10 (%)
Espana, 2025.

0% 5% 10% 15% 20%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

El 44% de los y las adolescentes consideran que se sienten expuestos a riesgos
cuando consumen en las plataformas digitales. En todo caso, hay que considerar tal y
como expone David Buckingham en sus postulados que existe un sistema de medios
dominado por el mercado, y condicionado por las estructuras de las plataformas

digitales.

Para el anélisis del componente cultura digital se toman en consideracién los items
P25,P29,P31,yP33.Son losindicadores con los que se opera la aplicaciéon del modelo

lineal univariado en este anélisis.

Como se ha senalado anteriormente, en relaciéon con la compra de productos de

marca se observan dos situaciones contrapuestas: por un lado, el rechazo al consumo
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de imitaciones, vinculado a cuestiones identitarias y de estatus social; y por otro lado,
aprobacién por parte de los y las adolescentes que se presentan como “antimarcas”,
es decir, aquellos que construyen su identidad en oposicién simbélica al consumo de
marcas comerciales. Estas posiciones se ven condicionadas por la presion del grupo

social y del contexto social en el que se desarrollan las practicas de consumo.

En este sentido, el 67 % de los y las adolescentes no se sienten presionados al tener
que comprar productos de moda o tendencia, pero el resto (33 %) afirma tener algun

tipo de presion de algun tipo en una escala que va de algo a mucha presion.

Grafico 41.

P25: ; Te sientes presionado a tener que comprar productos de moda o tendencia? (%)
Espana, 2025.

Nada presionado 38,7%
Muy poco presionado
Algo presionado
Bastante presionado
Muy presionado
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
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Se evidencia que los y las adolescentes experimentan situaciones distintas al existir
contextos y grupos de referencia con valores aspiracionales diferentes que hay que
tener en cuenta al referirse a la poblacién de adolescentes en Espana. Quiere decir
los entornos sociales afectan al comportamiento de las personas que los habitan,

también en la forma de usar Internet y las Redes sociales.

En el caso de la presién social el factor que manda es el sexo del adolescente. Es
decir, son distintas las aspiraciones si se es chica o chico. Se sabe porque al aplicar un
analisis de la varianza, y aceptadas las condiciones adecuadas para su aplicacién: 1)
distribucién normal de los datos, 2) homogeneidad de la varianza entre los grupos'y
3) heterocedasticidad, es significativo al 0,001 con 4 grados de libertad. Aceptandose

la hipodtesis alternativa.

Aplicada la prueba post hoc, se observan diferencias sobre el anédlisis de las medias

en las distintas aspiracionesy los efectos de la presién del grupo social de referencia.

En cuanto la experiencia en la compraventa de productos de segunda mano en las
plataformas digitales, un 36 % de los y las adolescentes que han participado en la
investigacion dicen tener experiencia en distintos grados. Este porcentaje resulta
equiparable al de quienes afirman realizar compras de articulos de segunda mano

con cierta regularidad (méas de dos veces al mes).
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Grafico 42.

P29: ;Te consideras una persona experimentada en la compraventa de productos
y servicios en las Plataformas digitales? Respuesta en escala del 0 al 10 (%)
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En este caso, la experiencia estd marcada por la disponibilidad de recursos y la edad
del adolescente, factores que muestran efectos significativos en el anélisis de la

varianza.

En cuanto a la edad, aceptadas las condiciones para aplicar la prueba estadistica, la
diferencia sobre la experiencia de compraventa es significativa con un valor de 0,001
con 5 grados de libertad. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis alternativa, los grupos

estudiados tienen comportamientos diferenciados con respecto al factor analizado.

Al aplicarse la prueba post hoc, se observan dos subgrupos en cuanto a la edad, los

preadolescentes hasta los 14 afios, y los adolescentes a partir de los 14 afios.

En relacién con la disponibilidad de recursos de las familias de los y las adolescentes
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encuestados, y aceptadas las condiciones para aplicar la prueba estadistica, se
constatan diferencias estadisticas significativas al 0,001 con 2 grados de libertad.

Rechazdndose la hipdtesis nula.

Aplicadala prueba posthocparaconocer qué grupos son distintos entre si se observan
diferencias entre los y las adolescentes que pertenecen a familias con menor renta
(méas experimentados en la compraventa de productos de segunda mano) que losy

las adolescentes de familias con mayores recursos.

Al preguntas a las personas adolescentes consultadas sobre la importancia en
consumir productos de marca, el 50 % de estos y estas dicen darle bastante o mucha
importancia. Sin embargo, al aplicarse el estudio de la varianza, no existen diferencia
significativas por ninguno de los factores analizados (edad, sexo, nivel de estudios de

los padres y madres, o disponibilidad de recursos en la familia).
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Grafico 43.

P31: ;Qué importancia le das a consumir productos de marca? (%) Espafna, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto al analisis de las denuncias vinculadas al consumo de productos en las
plataformas digitales, en una escala del 1 al 10, el 84 % de los y las adolescentes
dicen que son frecuentes ese tipo de denuncias y reclamaciones sobre el consumo

de contenidos, productos y servicios en Internet.
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Grafico 44.

P33: ;Es frecuente entre la gente de tu edad que se hagan denuncias por el consumo
de productos en Internet y las Redes sociales o por ser usuario de espacios digitales

de consumo? Respuesta en escala del 0 al 10 (%) Espafia, 2025.

34,6%
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Aplicadas las pruebas estadisticas de anélisis de la varianza y comprobadas las
condiciones deseables para aceptar los resultados de la prueba, se constatan
diferencias significativas segun la disponibilidad de recursos de las familias de los y
las adolescentes encuestados. El resultado es significativo al 0,012 con 2 grados de
libertad, por lo que se acepta la hipdtesis alternativa. Tal y como se sefialaba en el caso

anterior, las diferencias entre los grupos se explican por factores de indole estructural.

Aplicada la prueba post hoc para saber que subgrupos se diferencian entre si, se
observa que los y las adolescentes que proceden de familias de rentas mas bajas
(menor disponibilidad de acceso a recursos) realizan méas reclamaciones y denuncias
sobre el consumo que aquellos adolescentes que proceden de familias de rentas

medias y altas.
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7. La acumulacion del capital digital en la adolescencia

Para alcanzar una definicién operativa del capital digital se toman en consideracién
conceptos de varios autores, Pierre Bourdieu y James Coleman. Bourdieu en sus
definicion del capital social sefiala que es: «[...] el conjunto de recursos actuales o
potenciales relacionados con la posesidén de una red durable de relaciones mas o
menos institucionalizadas de interconocimiento y de interreconocimiento; o, en otros
términos, a la pertenencia a un grupo, como conjunto de agentes que no solo estan
dotados de propiedades comunes (...), sino que también estdn unidos por lazos
permanentes y Utiles» (Bourdieu, 1985, p. 2). Presentando varios elementos clave, (1)
la red social moviliza recursos, (2) en la red social se comparte conocimiento, (3) el
reconocimiento de otros en la adhesidn a las redes sociales, (4) la pertenencia a una
red social es una agencia, y (5) la generacién de relaciones que tienden a ser estables
en unared social. En ese caso, y segun lo sefialado por Bourdieu, los capitales sociales

y culturales producen beneficios sociales, ademés de ser acumulativos

Por su parte, Coleman entiende el valor del capital social como un activo, enfatizando
su productividad: «[...] Like other forms of capital, social capital is productive, making
possible the achievement of certain ends that would not be attainable in its absence»
(Coleman, 1990, p. 302). Coleman destaca una serie de dimensiones que superan
los recursos directos que aporta la red social: (1) la expansividad de la red social, (2)
los efectos no buscados de la actividad colaborativa, (3) las actividades de agencia
social, (4) las normas de reciprocidad acordadas, (5) y la confiabilidad social. En el
caso de Coleman se destaca sus beneficios al incidir en la produccién de estos sobre

la red social, y la inversion de esfuerzo en su desarrollo.

7.1. Descripcion del concepto de capital digital

En esta investigacion y por razones operativas se toman en consideracién varios
aspectos que son definitorios sobre el capital digital: 1) la productividad y efectos
sociales directos e indirectos asociados a la gestion del entorno digital y sus recursos
(software y hardware), 2) el reconocimiento de la capacitacion y en la capacidad de

agencia social de sus usuarios y usuarias.
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Adoptandose la definicion que aportan Maria L. Ruiu y Massimo Ragnedda (2020) en
su libro Digital Capital. A Bourdieusian approach to Digital Divide, al sefalar que el
capital digital con base en las teorias de Pierre Bourdieu “se compone del conjunto
de habilidades y aptitudes interiorizadas (competencias digitales), asi como recursos
exteriorizados (dispositivos digitales) que pueden ser acumulados, pero también

reinvertidos productivamente y convertidos en otras formas de capital”.

El énfasis en este estudio se pone, al hilo de la definicién de Ruiu y Ragnedda, en la
acumulaciény en la inversién de esfuerzos para su desarrollo, como caracteristicas de
este tipo de capital. De esta manera, se atiende a tres dimensiones del capital digital:

1) la proteccion de los derechos digitales, 2) la permeabilidad, y 3) la aplicacién.

7.2. Los derechos a proteger en el entorno digital

La acumulaciéon del capital digital requiere de la existencia de intangibles como los
derechos digitales, que contiene otro tipos de intangibles como, por ejemplo, el

derecho a la privacidad, a la libertad de expresidn, o a la identidad.

La primera dimensién del capital digital, la proteccion de los derechos digitales,
se construye sobre varios indicadores: 1) la valoraciéon de estos derechos en toda
la extension de su tipologia, y 2) el conocimiento del nivel de protecciéon de esos

derechos digitales.

Para contextualizar la proteccion de los derechos digitales en la adolescencia se
detallan los datos referidos a algunos aspectos esenciales que se corresponden con

los saberes y experiencias de las personas consultadas en el estudio.

El 43 % de las y los adolescentes encuestados conocen que tienen derechos digitales
(Gréfico 45). Puede considerarse una cifra baja, mas si se considera la cantidad
de actividades de sensibilizacién sobre el uso de Internet, las Redes sociales, y la

Inteligencia Artificial que se realizan en los centros educativos en Espafia.
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Grafico 45.

;Sabes que tienes Derechos Digitales? Espafna, 2025.

57,2% 42,8%

@D si () No

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto a los tipos de derechos digitales que los y las adolescentes consideran que
estdn mas desprotegidos, en un primer nivel destacan los derechos a: la proteccién de
datos, la no localizaciény el perfilado comercial, el anonimato en las Redes sociales, |a
identidad, y la no discriminacién. Asi, en primer lugar se identifican como preferentes
los derechos de proteccién. En un segundo nivel los y las adolescentes destacan los
derechos sobre las libertades civiles, de acceso a la informacién, y sobre la calidad de
los contenidos digitales. Y, en un tercer nivel quedan los derechos vinculados con la

educacién, la salud, y las nuevas tecnologias digitales como la Inteligencia Artificial.

Parece que existe una identificacién directa de la seguridad en el entorno digital con

los derechos de proteccion del niflo, y menos con los derechos civiles y politicos.
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Grafico 46.

¢ Qué tipos de Derechos Digitales son los mas desprotegidos? (%) Espana, 2025.

Derechos ante la inteligencia artificial

Derecho de la persona a no ser localizada y perfilada
Derecho de acceso a Internet

Derecho al anonimato / pseudonimato

Derecho a recibir libremente informacién veraz
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Derecho a la libertad de expresion y libertad de informacion

Derecho a la libertad de creacion y
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Derecho a la igualdad y a la no discriminacion
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Derecho a la identidad en el entorno digital
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Al preguntar sobre los espacios y lugares donde los y las adolescentes sienten estar
mas seguros y protegidos destaca en el domicilio familiar al tener el apoyo de sus

padres y madres (81 %) y en segundo lugar, en el centro educativo (38 %).




Barometro de consumo digital en la adolescencia

Grafico 47.

¢En qué tipo de espacios / lugares sientes mas seguridad en la proteccién de tus
Derechos Digitales? (%) Espafna, 2025.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Esta investigaciéon asume como premisa la necesidad de los cuidados y apoyos entre
las personas frente a escenarios digitales complejos, por ejemplo, contenidos donde
se muestran imagenes explicitas de violencia o de discriminacién por razén de raza,
sexo, etnia u origen entre otros. Es necesario porque la visualizacién de contenidos
dificiles de interpretar (Pathos) requiere del apoyo entre las personas o del grupo
social de referencia para su interpretacién asimilable y no sean causas de patologias.
Los procesos de apoyo y acompanamiento en la interpretaciéon tienen su base en una

dimensidn relacional.

Para el anélisis de la dimensidn proteccién de los derechos digitales se han tomado en

consideracion los items P46y P48 para operarla aplicacion del modelo lineal univariado.

Con respecto a la valoraciéon de los derechos digitales, a pesar del desconocimiento que
se tiene sobre estos derechos, el 69 % de las personas adolescentes encuestadas puntian

con una valoracién muy alta (superior a 7 puntos) la existencia de los derechos digitales.




Fenomenos asociados al consumo
en dispositivos durante la adolescencia

Grafico 48.

P46: ;como valoras que existan los Derechos Digitales? Respuesta en escala del 0 al
10 (%). Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Segun las diferentes tipos de pruebas de anélisis de la varianza aplicadas con distintos
factores, todas arrojan como resultado la aceptacién de la hipdtesis nula, quiere decir,
no hay diferencia significativa entre los distintos grupos con respecto a su valoracién

de la importancia de los derechos digitales.

En cuanto a la percepcién que tienes los y las adolescentes encuestados sobre el
nivel de protecciéon de sus derechos digitales, el 47 % cree que estos derechos no

estan suficientemente protegidos (puntuaciones inferiores a 6 puntos).
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Grafico 49.

P48: ;Cual es el nivel de proteccién de tus Derechos Digitales? Respuesta en escala
del 0 al 10 (%) Espana, 2025.

221%

|
\
\
\
| |
\ \
| \
| |
| |
\ \
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

También en este caso, segun los diferentes tipos de pruebas de anélisis de la varianza
aplicadas con distintos factores, todas arrojan como resultado la aceptacién de la
hipdtesis nula, quiere decir, no hay diferencia significativa entre los distintos grupos

con respecto a su percepcion del nivel de proteccion de sus derechos digitales.
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7.3 La acumulaciéon de capital digital en la adolescencia: el caso de la
Inteligencia Artificial

En este apartado se van a abordar dos dimensiones: la permeabilidad y la aplicacién
del capital digital. Con este fin, siguiendo a Ruiu y Ragnedda en su definicién
del capital digital, y aplicado al caso concreto de la Inteligencia Artificial, se hace
hincapié en varios aspectos de esta definicion: 1) el conjunto de habilidades y
aptitudes interiorizadas (permeabilidad), y 2) los recursos exteriorizados (aplicacién).
Con respecto a la permeabilidad (segunda dimensién) se toman en consideracién
varios indicadores sobre los saberes, el nivel de conocimiento sobre la Inteligencia
Artificial (P50) y la receptividad del espacio educativo a su uso (P53). En relacién con la
aplicacién (tercera dimensién) se consideran varios indicadores sobre la cotidianidad
en el uso de la Inteligencia Artificial, la cuantificacion de su uso (P51) y su utilidad en
el dia a dia (P54).

Con el fin de enmarcar el uso de la Inteligencia Artificial en la adolescencia se
mencionan varias cuestiones, dando respuesta a para qué usarla, a las oportunidades

y a las amenazas por su uso.

En cuanto al motivo del uso de la Inteligencia Artificial, sélo el 5,2 % de los y las
adolescentes en Espafna no la usa. La mayoria de las personas adolescentes que
la utilizan es para su uso en la educacidn, para crear contenido audiovisual, para

interactuar con la IA, o para el entretenimiento.
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Grafico 50.

¢ Para qué utilizas la Inteligencia Artificial (IA)? (%) Espafia, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En relacién con las oportunidades que surgen con el uso de la Inteligencia Artificial
los y las adolescentes sugieren el acceso a la informacién (66 %) y la productividad

(65 %), ademas de favorecer el pensamiento creativo (41 %) y el aprendizaje (34 %).
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Grafico 51.

¢ Qué cosas positivas crees que tiene la Inteligencia Artificial (1A)? (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Sobre los riesgos por el uso de la Inteligencia Artificial, la mayor parte de los y las
adolescentes espanoles dicen ver riesgos en su uso (96 %). Sefialando que las mayores
amenazas son la manipulacién, la informacién falsa, la pérdida de la privacidad, y

las adicciones.
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Grafico 52.

¢ Qué riesgos ves en el uso de la Inteligencia Artificial (IA)? (%) Espafia, 2025.

Puede afectar a la privacidad
o recopilar datos sin permiso
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las personas consultadas en el estudio opinan que se pueden tomar medidas para
mitigar los riesgos sefialados. Principalmente, mantener una actitud positiva y un
pensamiento critico con la adquisicién de conocimientos y saberes experienciales, el
apoyo de otras personas, medidas limitadoras junto con un desarrollo legislativo para
su regulacidn, y facilitar canales de denuncia. Se observan varios tipos de medidas,
sobretodo de caracterexpansivoy progresivo,y en menor grado de caracter restrictivo,
ademds de medidas que propicien el activismo frente a los abusos mediante canales

de denuncia.
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Grafico 53.

¢ Qué hay que hacer ante los riesgos con el uso de la Inteligencia Artificial (1A)? (%)
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Para el anélisis de la dimensién permeabilidad del capital digital se han tomado
en consideracion los items P50 y P53 para operar la aplicacién del modelo lineal

univariado.

En cuanto al conocimiento que los y las adolescentes espafioles afirman tener sobre
la Inteligencia Artificial, el 54,6 % cree que tiene un buen conocimiento (mas de 6
puntos en una escala del 1 al 10). De igual manera, casi la mitad de las personas

adolescentes encuestadas afirman tener un conocimiento escaso o muy escaso.
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Grafico 54.

P50: ;Cual es tu nivel de conocimiento de la Inteligencia Artificial (IA)? Respuesta en
escala del 0 al 10 (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Sobre este particular se observan diferencias significativas segun el sexo, siendo los
chicos adolescentes quienes tienen una percepcidon mas positiva de tener un nivel de
conocimiento mayor. El resultado de la aplicacion del anélisis de varianza univariado
demuestra que es significativo el factor género al 0,002 con un grado de libertad, una

vez comprobada la idoneidad en la aplicacién del ANOVA.

En relacién con la permeabilidad de los centros educativos hacia el uso de la
Inteligencia Artificial se observa que en la mayor parte de los institutos donde acuden
losy las adolescentes consultados (64 %) se habla sobre el uso de la A pero sefialando
advertencias. En menor medida hay institutos donde no se menciona nada sobre el
uso de la Inteligencia Artificial. Y casi en un cuarto de los institutos se da una vision

que losy las adolescentes perciben como positiva dada las aplicaciones pedagdgicas
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de la |A.

Grafico 55.

P53: ;En tu cole / instituto se habla sobre el uso de la Inteligencia Artificial (I1A)? (%)
Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En este caso se demuestra, aplicado un anélisis de la varianza, que existen diferencias
significativas por el nivel de estudio del padre del adolescente. Constatdndose esta
diferencia significativa al 0,025 con 7 grados de libertad y, por tanto, aceptandose
la hipdtesis alternativa. Son los hijos e hijas de quienes tienen estudios superiores o
universitarios quienes acuden a institutos mas permeables al uso de la Inteligencia

Artificial, segun los resultados de la prueba post hoc.

Para el estudio de ladimensidn aplicacion del capital digital se toman en consideracién

los items P51 y P54 para analizar el modelo lineal univariado.

En relacion a la cuestidn sobre la cantidad de veces que los y las adolescentes usan
la Inteligencia Artificial, se destaca que el 76 % de las personas consultadas utilizan

poco la Inteligencia Artificial.
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Grafico 56.

P51: ;Cuénto utilizas herramientas con Inteligencia Artificial (IA)? (%) Espafia, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

El factor que marca la diferencia entre subgrupos es el nivel de estudio tanto del padre
como de la madre. Se constata al 0,0001 con 7 grados de libertad con la aplicacién

del anélisis de la varianza segun el nivel de estudios de cada uno de los progenitores.

En el anélisis post hoc se demuestra la diferencia entre los padres y madres con un nivel
de estudio mas basico con los que tienen estudios de grado superior o universitarios.
Puntuando con medidas significativamente superiores los hijos e hijas de quienes

tienen estudios superiores.

La mayoria de los y las adolescentes que han participado en la encuesta opinan que

la Inteligencia Artificial (I1A) es Gtil en su dia a dia (90 %).
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Grafico 57.

P54: ; Crees que la Inteligencia Artificial (IA) es dtil en tu vida diaria? (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

También en este caso se demuestra que existen diferencias significativas segun el
nivel de estudios de los padres y madres con la aplicacion del anélisis de la varianza.
Se constata al 0,0001 con 7 grados de libertad en el caso del nivel de estudios de los

padresyal 0,015 con 7 grados de libertad en el caso del nivel estudios de las madres.

A su vez, como en el caso del factor anterior, el anélisis post hoc demuestra las
diferencias existentes si los padres y madres tienen un nivel de estudios de grado
superior o universitarios. Puntuando con medidas significativamente superiores los
hijos e hijas de quienes tienen estos estudios superiores o universitarios. Asi, se
observa que los factores que marcan las diferencias entre subgrupos en muchos de
los aspectos vinculados con la permeabilidad y la aplicacion de la Inteligencia Artificial

por parte de los y las adolescentes espafnoles son de indole relacional.
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DISCUSION Y
CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten situar la reflexiéon sobre las transformaciones
actuales del consumo adolescente dentro de un marco social y cultural mas amplio.
Esta seccidon presenta la discusién tedrica de los hallazgos, poniéndolos en relacién
con las dindmicas contemporaneas del consumo digital, la influencia mediatica y la

cultura de consumo digital durante la adolescencia.

En el contexto actual, confluyen dos fendmenos que han transformado el consumo:
las redes sociales y los influencers digitales (Martinez Delgado, 2018). Dos fenémenos
situados en un contexto social donde el consumo es la principal fuerza de impulso
y de operaciones (Bauman, 2007), donde se evalian a los consumidores por sus
capacidades frente al acto de consumir (Bauman, 2014), y donde la estructura
del consumo se organiza sobre el hipercapitalismo, la hipertecnificacién y el
hiperindividualismo (Lipovetsky & Serroy, 2010). Asi, los fendmenos relacionados
con el consumo se conjugan en escenarios propiciatorios para el consumismo,
agregandose otros fendmenos subyacentes de indole psicoldgica, social o cultural

que afectan a todas las personas que habitan esos contextos sociales, incluidas las
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personas nifas y adolescentes.

El consumismo es un fendmeno caracterizado por una adquisicién excesiva o
innecesaria de bienes y servicios, motivado por factores simbdlicos, emocionales y
sociales que son una expresién de la identidad y el estatus social, y estdn mediados
por la presidon del grupo social. Por tanto, es un fendmeno complejo porque integra el
acto del consumo (referido al uso, al gasto, a la compra o a la adquisicion de bienesy
servicios) en varios ecosistemas: el ecosistema publicitario, y el ecosistema digital. De
esta manera, el consumo es una actividad humana mediada por estos dos ecosistemas

que lo influyen y transforman.

En este estudio se conjuga el andlisis de varios objetos de estudio. Primero, el consumo
digital de contenidos, bienes y servicios. Segundo, los derechos digitales de las
personas usuarias de los entornos y espacios digitales donde se consume. Tercero, la
integracion de nuevas tecnologias como la Inteligencia Artificial en entornos digitales
adaptativos a cambios. Evidentemente, el hecho de esta conjugacién de objetos de
analisis aunque alne cuestiones que pueden estudiarse de manera independiente,
posibilita entender su nivel de relacién sobre factores comunes. De esta manera,
se verifica con base en los resultados obtenidos que el consumo, los derechos
digitales, y la emergencia de nuevas tecnologias en el entorno digital responde a
cuestiones diferentes. Se evidencia lo dicho porque la forma de consumir de los y las
adolescentes encuestados es muy diversa, pudiéndose categorizar claramente entre
dos tipos basicos de consumidores adolescentes: los pasivos y los activos. Mientras
que el consumo responde a patrones heterogéneos en entornos de interaccién social
diversos, los derechos digitales son aprehendidos de manera homogénea por toda
la poblacion de adolescentes al unisono, desapareciendo el efeto de todos aquellos
factores que explicaban los actos de consumo. Por tanto, son esferas distintas al no
conjugarse el consumo como actividad de interrelacion humana, con unos derechos
digitales que explican cuales deben ser las condiciones favorecedoras de un consumo
regulado por norma. Al analizarse la irrupciéon de las nuevas tecnologias como es el
caso de la Inteligencia Artificial se observa el efecto de factores de indole relacional
y cultural, que son los que impulsan el arraigo entre los y las adolescentes del uso de

estas nuevas tecnologias.

Dicho lo anterior, es observable otra cuestién de calado al analizarse el uso de Internet
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y las redes sociales por parte de los y las adolescentes, la necesaria distincién entre
el consumo de Internet y el consumo de los contenidos, bienes y servicios en los
entornos y espacios digitales. Efectivamente, no se deberia entender que Internet
o las redes sociales son consumibles sino simplemente medios. Por tanto, son los
contenidos, bienes y servicios los verdaderamente consumibles (entendiéndose por
lo que se puede consumir o gastar en los entornos y espacios digitales). Este hecho
es sustancial porque en la mayor parte de las investigaciones sobre el uso del entorno
digital en la infancia y la adolescencia se usan como indicadores el tiempo de uso de
un medio, en este caso Internet, como medida o de la intensidad de uso, o peor, como
medida de la adiccién. Llevando a una confusiéon en la manera cémo se entiende el

consumo a través de ese medio, y sin distinguir entre medio y contenido.

Se afade otro elemento mas en la discusién, la prioridad del analisis de la cultura
del consumo digital como formar de aproximacién a la realidad del consumo en
la adolescencia. Serian los factores sobre el consumo los que en esencia hacen
diferenciar distintos actos de consumo y de consumidores, por ejemplo, pasivos o
activos, en espacios de consumo donde se escalan dos ecosistemas que actualmente
estan imbricados: la publicidad y el ecosistema digital. Sistemas que afectan a la
manera de consumir por su disefio intencional para generar esencialmente el deseo
de la compra sobre el consumidor. Sin embargo, frente a la razén y el efecto simple
que procura la publicidad en los espacios digitales, emerge un acto de consumir sobre
el que se configuran patrones culturales de consumo propiciatorios de modelos de
interrelacion complejos, siendo estos patrones los prioritarios a analizar al poder dar
luz sobre quienes componen esta heterogeneidad de adolescentes que consumen

en espacios digitales.

Entre los objetivos planteados en este estudio se encontraba el anélisis de la existencia
detiposde personasadolescentes consumidorasy su culturadel consumo, haciéndose
énfasis en el fendmeno del consumismo. Sobre estas dos cuestiones se han planteado
las dos primeras hipdtesis de la investigacién que responden a jquiénes son los y
las adolescentes consumidores en Espaiia?, y ja qué tipo de factores se deben las

posibles diferencias en el consumo entre las personas adolescentes?

Este estudio también analiza otro fendmeno en su tercer objetivo, al determinar

la incidencia de la acumulacién del capital digital en la adolescencia. El concepto
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de capital digital es conocido en esta investigacion, al ser un aspecto tratado en la
anterior oleada de este barémetro para entender la alfabetizacién digital en la infancia
y la adolescencia. En relacién con este concepto se formula una tercera hipdtesis
que responde a jcuales son los efectos sobre la cultura digital en la adolescencia en

escenarios de escasez y/o restriccién en la acumulacion del capital digital?

De esta manera, el apartado de discusién y conclusiones presenta por una parte
los resultados de las tres hipdtesis planteadas y, por otra parte, los hallazgos de la

investigacion.

8. Resultados de las hipotesis planteadas

Esta investigacién toma su razén de ser en conocer quiénes son los y las adolescentes
que consumen contenidos, productos y servicios digitales, y qué factores hacen que
se comporten en los actos de consumo digital de manera distinta. Por esta razén
se plantea la hipétesis 1 que defiende la idea de que existe una heterogeneidad y
diversidad de consumidores adolescentes en los entornos y los espacios digitales.
Estaidea contradice posiciones mayoritarias del mundo adulto al tratar la adolescencia
consumidora de bienesy servicios digitales de manerahomogeneizadora, quiere decir
como si todas las personas adolescentes de Espana se comportaran al unisono por el
hecho de ser adolescentes durante los actos de consumo digital, y no existieran otro
tipo de factores (hipdtesis 2) por los que los y las adolescentes se vieran afectados
y afectadas, y repercutieran realmente en sus actividades en las Redes sociales e

Internet.

Hipotesis 1: Existe una heterogeneidad y diversidad de tipos de consumidores y
consumos de productos y servicios entre las personas adolescentes en el entorno
digital.

Lainmersién en el consumo digital quedé descrita en este estudio como laintegracién
cotidiana tanto de personas como colectivos en el uso y consumo de los medios
digitales, repercutiendo en primer lugar en habitos y rutinas adquiridas por el uso de

dispositivos digitales, y la adquisicién y el desarrollo de competencias en el uso de
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estos dispositivosy de sus espacios digitales, y en segundo lugar, en la participacién en
una cultura digital con la que se identifica. Tomando en consideracién este concepto

de inmersién digital en el consumo se plantea el esquema de la Figura 1.

Figura 1.

Esquema de consumidores adolescentes pasivos y activos.

Consumidor PASIVO Consumidor ACTIVO

PRESION DEL GRUPO +
EXPERIENCIA -
CONSUMO DE MARCAS +
DENUNCIAS -

Fuente: Elaboracién propia.

De esta manera, si se tiene en cuenta los factores afadidos en la Figura 1: presién
del grupo, experiencia, consumo de marcas, y la realizaciéon de denuncias, se ha
observado en los resultados del anélisis de los datos de la encuesta que existen
diferencias significativas entre los y las adolescentes que han sido consultados en el
estudio. Al repasar los resultados, con respecto a la presidon del grupo, hay diferencias
segun el sexo del adolescente, en relacidon con la experiencia, existen diferencias
debido a la disponibilidad de recursos y la edad del adolescente, sobre el consumo
de marcas, no existen diferencias significativas entre los grupos, y al analizarse las
denuncias, se diferencian los y las adolescentes por la disponibilidad de los recursos

de sus familias.
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En primer lugar, los resultados obtenidos permiten aceptar la hipdtesis 1. En segundo
lugar, posibilita la categorizacién de dos tipos evidentes de consumidores digitales
en la adolescencia: 1) consumidores adolescentes pasivos que aceptan la presion
del grupo de referencia, han adquirido menos experiencia que aporte valor de
aprendizaje durante sus actividades de consumo, tienden a adquirir productos de
marca, y realizan menos denuncias por el consumo de bienesy servicios digitales que

no cumplen sus expectativas; y 2) consumidores adolescentes activos que rechazan

mas comunmente la presidon del grupo social, han adquirido més experiencia de valor
en sus actos de consumo, no tienden a adquirir productos de marca, y realizan mas
denuncias sobre productos y bienes digitales que no cumplen con sus expectativas

de consumo.

Hipotesis 2: La acumulacion de capital digital no es homogénea entre las personas

adolescentes en Espaia debido a razones estructurales y de hegemonia etaria.

El capital digital se ha descrito en este estudio como la composiciéon del conjunto de
habilidades y aptitudes interiorizadas (competencias digitales), asi como de recursos
exteriorizados (dispositivos digitales) que pueden ser acumulados, pero también
reinvertidos productivamente y convertidos en otras formas de capital. Por su sintesis,
se ha generado la Figura 2 que presenta la relacién entre componentes y tipos de

factores asociados que emergen en el anélisis de los datos estadisticos.
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Figura 2.

Esquema de tipos de factores principales por componentes del consumo digital.

— |
INMERSION FACTORES:

1.- Demograficos
2.- Estructurales

CAPITAL
DIGITAL

FACTORES:
Relacionales

Fuente: Elaboracién propia.

Se evidencia en este estudio que existe una relacién entre los componentes
principales del analisis componiendo un sistema imbricado de componentes,
dimensiones e indicadores que explican el consumo digital en la adolescencia. Y, por
tanto, haciendo depender la acumulaciéon de capital digital tanto de la inmersidn en
el consumo digital como de la cultura digital. Este sistema complejiza la definicion de
capital digital, mas si existe la tendencia a operacionalizarse analizando Unicamente
las competencias digitales de los y las adolescentes sobre indicadores seleccionados
vinculados de manera exclusiva con la alfabetizacién digital dictada por DigComp

(Digital Competence Framework).

En primer lugar, se rechaza la hipdtesis planteada porque la acumulacién del capital

digital en la adolescencia no se debe exclusivamente a factores de indole estructural
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sino a un conglomerado de factores repartidos en un sistema de componentes
principales. En segundo lugar, aunque, en relacién con la hipdtesis plateada, se
evidencia sobre la acumulacién de capital digital: 1) que no es homogénea, debido a
la distinta gama de factores que afectan a los componentes del sistema de consumo
digital, porque 2) los factores principales que afectan directamente a la acumulacion
del capital digital son principalmente de indole relacional pues dependen del tipo y
morfologia de interrelaciones con las personas de referencia como con los contextos

sociales donde se ubican.

Hipotesis 3: La escasez y/o restriccion en la acumulacién de capital digital tiene

efectos perniciosos sobre la cultura digital en la adolescencia.

La cultura digital se ha descrito en este estudio como la integraciéon en procesos
de construccidon de narrativas identitarias que se sitlan en entornos y en espacios
digitales permeables y accesibles para todas las personas sin discriminacién de
ningun tipo, y donde se requiere del cuidado para poder afrontar los desafios y captar

las oportunidades de entornos digitales dinamicos y cambiantes.

Figura 3.

Esquemasobrelaacumulaciéon del capital digital y relacién con el resto de componentes
del consumo digital.

CULTURA
DIGITAL

INMERSION
DIGITAL

ACUMULACION
DE CAPITAL DIGITAL
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Fuente: Elaboracién propia.

Se evidencia, tal y como se ha indicado, que existe una correspondencia entre la
cultura digital y el capital digital en la adolescencia. Situdndose la acumulacién de
capital digital en la base del sistema, siendo el 1) componente depositario tanto de
la cultura digital (tipo y morfologia orgéanica) como de la inmersién digital (estructura
y funcionalidad), donde 2) los saberes acumulados se transponen mediante procesos
de interrelacién que producen valor acumulable. Esta transposicion retroalimenta,
a través de la inmersion digital en el entorno y los espacios digitales, los aspectos
vinculados a la cultura digital con efectos sobre la construccién de narrativas y la
validacién y consolidacién de mecanismos de cuidado y apoyo entre las personas

usuarias de las tecnologias de la informacién y de la comunicacién.

Por lo tanto, se acepta la hipdtesis 3, teniéndose en cuenta desde una dimensién
relacional la interrelaciones entre sujetos y objetos digitales en un entorno concreto,
y trans-relacional al enfocarse en dindmicas més complejizadas entre sujetos vy
objetos digitales, y estructuras digitales emergentes, al superar interrelaciones mas

contextualizadas en lugares concretos de tipo binario o directo.

En todo caso, en escenarios digitales permeables y dindmicos hay que atender en
los procesos de interrelacion entre sujetos y objetos digitales a los cuidados y los
apoyos en los procesos de interpretacion frente al pathos muy variado que emerge
u ocasionan la cantidad de contenidos audiovisuales e informaciones en el entorno y
espacios digitales. Quiere decir la mejor receta en un entorno digital que complejiza la
vida social no es el hiperindividualismo sino los procesos reflexivos que generen valor
acumulado en la interpretacidon con otras personas de los contenidos e informaciones
digitales. El efectotanto del capacitismo como surazén de serel hiperindividualismo es
la patologizacién de las personas en entornos sociales complejizados por estructuras

digitales emergentes que difunden contenidos e informaciones digitales de todo tipo.
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9. Hallazgos de la investigacion

Se senalan a continuacién, comentdndose a modo de conclusién, los hallazgos

principales de la investigacion.

Primer hallazgo: La heterogeneidad de consumidores digitales adolescentes se
explica por la existencia de distintos factores de indole estructural, contextual, y

relacional.

A lo largo de la presentacion de resultados de la investigacién se han identificado
distintas categorias de factores que describe la heterogeneidad de consumidores
digitales que hay entre los y las adolescentes espafoles. Mucho més si se tienen en
cuanta la combinacién de factores segun las circunstancias y las caracteristicas del
consumidor. Se demuestra que existen dos categorias principales de consumidores
adolescentes: activos y pasivos con base en los saberes acumulados y las actitudes

frente al consumo en entornos y espacios digitales.

Segundo hallazgo: La importancia de la colectivizacién de los saberes para su

acumulacién en forma de capital digital.

Se han analizado, a partir de distintos indicadores, las percepciones que tienen
los y las adolescentes consultados en la investigacion sobre la seguridad en las
redes sociales e Internet, y sus preocupaciones en la proteccién de sus derechos
digitales. Al analizar el uso de nuevas tecnologias como la Inteligencia Artificial,
emerge la importancia de las dimensiones relacionales y trans-relacionales referidas
a la acumulacién del capital digital, especialmente en los relativo a la proteccion de
los derechos digitales, la permeabilidad del capital digital, y su aplicacién préactica.
Resulta notoria la importancia de la colectivizacidon de saberes entre las personas por
medio de la acumulacién del capital digital, si se pretende la no patologizaciéon no

sélo de las personas adolescentes, sino del resto de la ciudadania adulta.

Tercer hallazgo: El consumo digital en la adolescencia se explica por un sistema de
componentes y dimensiones del consumo frente a la idea simplista del consumismo

como fenémeno.

Es simplista y grosero colocar etiquetas sobre los adolescentes con base en la
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difusion de informaciones en los medios de comunicaciéon, se genera una imagen
social de los y las adolescentes que no se corresponde con la riqueza, complejidad y
heterogeneidad de su realidad social. Esta investigacion aporta un modelo de anélisis
del adolescente como consumidor en los entornos y espacios digitales (Cuadro 3)
que asume esta complejidad social. Este modelo se estructura en tres componentes
principales que atienden a una serie de dimensiones e indicadores que estén referidos

a lo largo del capitulo de exposicion de resultados.

Cuadro 3.

Sistema de componentes e indicadores del modelo de anélisis del adolescente como

consumidor en los entornos y espacios digitales.

COMPONENTES DIMENSIONES INDICADORES

Presién social en la compra de productos de moda
o tendencia

Experiencia en la compraventa de productos y
CULTURA DIGITAL Activo / Pasivo servicios en las Plataformas digitales

Importancia sobre el consumo de productos de
marca

Realizar denuncias por el consumo de productos en
Internet y las Redes sociales

Estar en espacios digitales donde se comparte
informacién sobre productos y marcas

INMERSION DIGITAL Tipo / Nivel Participar en espacios digitales para recomendar
productos y marcas

Crear o difundir contenidos en las redes sociales
sobre productos y marcas

(Continda en la pagina siguiente)

117




Barometro de consumo digital en la adolescencia

(Viene de la pagina anterior)

COMPONENTES DIMENSIONES INDICADORES

Proteccién de los Valoracion de los Derechos Digitales

derechos digitales | Nivel de proteccién de los Derechos Digitales

Nivel de conocimiento de la Inteligencia Artificial

ACUMULACION DE Permeabilidad del

CAPITAL DIGITAL capital digital Uso de laInteligencia Artificial en el centro educativo

Aplicacién del capital | Utilizar herramientas con Inteligencia Artificial

digital Utilidad de la Inteligencia Artificial en la cotidianidad

Fuente: Elaboracién propia.

Quedaria afianzar el modelo en otras investigaciones y consolidarlo con la aplicacidon
de pruebas estadisticas al uso, como el anélisis factorial o de componentes principales,

pues podrian aportar el descubrimiento de otras estructuras subyacentes.
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1. Introduccién

Los fendmenos del consumo en la adolescencia han adquirido dimensiones en su
mayor parte problematizadas por el tipo de consumo digital realizado por los y las
adolescentes. Estas problematizaciones se relacionan con un enfoque critico con
las practicas de consumo de esta poblacidn, la vulnerabilidad de las personas nifias
como consumidoras, el consumismo en la infancia y la adolescencia y el papel de la
publicidad, o el nivel de competencia de los nifios y las nifias frente a la publicidad
persuasiva. El debate se sitlia en cuestionar la capacidad en la decisiéon de compra de

los nifios, nifias y adolescentes.

Frente a estos fenédmenos del consumo digital en la infanciay la adolescencia la Unién
Europea ha dado respuesta con la aprobaciéon de diferentes Directivas. Destacando
sobre la reglamentacién de la publicidad en las redes sociales de Internet, la Directiva
(UE)2018/1808 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de noviembre de 2018,
sobre los servicios de comunicacién audiovisual. Y el méas reciente Reglamento de
Servicios Digitales (DSA) que entrd en vigor en 2024. Reglamento que se aplica en
los servicios de intermediacion en el entorno digital, protegiendo a los nifios, nifias
y adolescentes frente a los delitos digitales ademas de salvaguardar sus derechos

como consumidores en el entorno digital.

En este sentido, el objetivo general de este diagndstico fue analizar la percepcién
de las personas adolescentes de los riesgos en sus actividades de consumo digital,
haciéndose hincapié en la seguridad y proteccidn, y teniéndose en cuenta cuéles son
los VLOP (Very Large Online Platforms) més populares entre los y las adolescentes en

Espana.
Los objetivos especificos fueron:

1. Analizar el uso de servicios y plataformas que contemplen las VLOP en

Espana.

2. Identificar la percepcién de los riesgos en dichos servicios/plataformas por

parte de las personas adolescentes en Espana.
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a. Exigencias de la DSA (Reglamento Europeo de Servicios Digitales) a
las VLOP

La aprobacién del Reglamento de Servicios Digitales (DSA en sus siglas en inglés)
lleva a la clasificacién de las VLOP (Very Large Online Platforms) como aquellas con
mas de 45 millones de usuarios y usuarias europeos mensuales. Esta clasificacién trae
una serie de obligaciones para las plataformas digitales, especialmente en lo relativo
a la proteccién de nifios, nifias y adolescentes que utilizan las redes sociales . Entre

ellas se incluyen:

1. La prohibicién de la publicidad dirigida,

2. la evaluacién de riesgos para que no queden afectados los derechos de los

nifos, nifas y adolescentes,
3. el disefio de servicios que respeten el mejor interés de los nifios,
4. |la politica de transparencia en algoritmos y contenidos,
5. el acceso a contenidos adecuados mediante filtros y su categorizacidn,
6. los mecanismos de denuncia accesibles, y

7. la supervision de la Comision Europea.

b. Metodologia aplicada

Elestudio aplicd técnicas cuantitativas con el propdsito de medirvariablesrelacionadas
con el uso en el entorno digital en la adolescencia. Para este propdsito, se diseid
un cuestionario dirigido a adolescentes entre los 12 y 17 afos, residentes en todas
las Comunidades Auténomas espanolas (a excepcion de las ciudades auténomas de
Ceuta y Melilla). Se aplicé un cuestionario a nivel nacional que contenia 55 preguntas
que incluian aspectos sociodemograficos de las participantes y su entorno familiar,
junto a items sobre el tipo de plataformas digitales preferentes, tipo de uso y consumo
de las VLOP (Very Large Online Platforms), y los riesgos percibidos por parte de los y

las adolescentes.

Para el célculo de la muestra se recurre a los datos del Instituto Nacional de Estadistica
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(INE), aplicandose una encuesta en todo el territorio del estado espafiol, mediante un
muestreo aleatorio en ciudades. Segun los datos publicados en el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) la poblacién residente de adolescentes de 12 a 17 aflos en Espafia
a enero de 2024 es de 3.120.964. La muestra representativa de adolescentes ha sido
de 652 sujetos. Se asume, dado el tamano poblacional, al 96% de nivel de confianza,

un error muestral del 4%.

Asi, los cuestionarios fueron autoadministrados a una muestra representativa de 652
adolescentes, siendo previamente validado y pretestado. Su aplicacién, distribuciény
controlserealizé enelmesde agosto de 2025 através de la plataforma de investigacion
de QUALTRICS, empresa registrada por ESOMAR, y que por tanto cumple con cédigos
éticos y profesionales en la investigacién. Por motivos éticos del estudio, para el caso
de las participantes menores de 16 afios se solicitd autorizacidén expresa de su padre,

madre y/o tutor.

Una vez finalizado el trabajo de campo cuantitativo, se realizdé una explotacién de los
datos recabados utilizando el paquete estadistico SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences - versidon 25). Aplicandose anélisis de la frecuencia y tablas cruzadas
que permitieron observar la asociacién de variables, se aplicaron anélisis sobre el
modelo lineal univariado con anélisis de la varianza (ANOVA) y el anélisis de regresién

lineal sobre variables predictoras para medir la asociacion entre variables.

Esta investigacidn se enmarca en los postulados y paradigmas que defiende la
sociologia de la infancia como disciplina cientifica. Este marco comprende que: 1)
la infancia es una construccién social; 2) los nifios y las nifas son también actores
sociales que interaccionan con el resto de grupos etarios, construyen y contribuyen
a los cambios que se producen en la sociedad; 3) la infancia es un fenémeno social y
una estructura permanente y estable integrada en la organizacién de la vida social; y
4) los ninos y las niflas son una minoria social y como tales experimentan sus rasgos
definitorios: discriminacién en materia de derechos, acceso al poder y de prestigio,

como la subordinacién al grupo dominante.

Segun la distribucién de la muestra por la edad, un 29,8 % de la muestra son
preadolescentes menores de 14 afos, y el 70,2 % son adolescentes. Hay que tener en
cuenta las posibles diferencias de necesidades y puntos de vista entre las personas

menores y mayores de 14 afios, y tenerlo en cuenta como factor que explique la
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heterogeneidad poblacional. El porcentaje de adolescentes de 16y 17 afios es algo

mayor teniendo en cuenta el objeto de estudio, el consumo en el entorno digital.
Grafico 1.

Edad de los y las adolescentes de la muestra. Espafia, 2025.

14,6%

12 afos
13 anos
15,2% 14 anos
15 anos
16 anos

17 anos

avene

15,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto a la distribucidén de la muestra por género aunque se han incluido en las
categorias de respuesta a adolescentes con otras identidad de género, las personas
que han optado por estas, es residual y se codifican como valores perdidos para la

aplicacién de las pruebas estadisticas, concretamente para los anélisis de la varianza.
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Grafico 2.

Género de los y las adolescentes de la muestra. Espafa, 2025.

44,2%

0,2%

0,2%

54,9%

() Chicos @ Chicas @ No binario

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Se ha aplicado la encuesta a adolescentes residentes en todas las Comunidades
Auténomas espafiolas, aunque no se incluyen los y las adolescentes residentes en las
ciudades auténomas de Ceuta y Melilla. Habiendo una representaciéon mayor de las
comunidades autdnomas con mayor poblaciéon de adolescentes, y una posible sobre

representacion de los adolescentes del Pais Vasco.
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Grafico 3.

¢En qué region de Espafia vives? Espafia, 2025.

Andalucia

Aragén

Asturias, Principado de
Balears, llles

Canarias

Cantabria

Castillay Ledn
Castilla La Mancha
Catalufa 16,2%

Comunitat Valenciana

Extremadura

Galicia

Madrid, Comunidad de
Murcia, Region de

Navarra, Comunidad Foral de
Pais Vasco

Rioja, La |1

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

2. El uso de las VLOP por los y las adolescentes espanoles

En relacion con el uso de las VLOP por parte de los y las adolescentes espafioles
se analizan a continuacién una serie de variables vinculadas como los dispositivos
digitales que mas usan, la intensidad de uso de estos dispositivos, y los formatos y

contenidos digitales favoritos en la adolescencia.

Al analizarse los datos de uso de dispositivos por edad entre los y las adolescentes
participantes en el estudio, es notorio que el smartphone toma mayor protagonismo
durante la adolescencia, mientras que la Tablet presenta una mayor relevancia
durante la preadolescencia (12 a 13 afios). Este cambio de tendencia alrededor de
los 14 afios evidencia una transicion en las preferencias tecnoldgicas, en la que el uso
del Smartphone acompana los ritos de paso de la pubertad hacia la adolescencia,
con toda una serie de fendmenos sociales asociados de nivel relacional, al aumentar
progresivamente la necesidad de vinculacidon y experimentacién con otros grupos

etarios, loquerefuerza el papel del dispositivo mévil en las dindmicas de sociabilizacion
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y comunicativas.
Grafico 4.

¢ Cuadles son los dispositivos que mas usas? (%). Espana, 2025.

Altavoz inteligente
(Alexa, Google Nest, Apple Homepod)

\
Smartwatch / reloj inteligente 117,5%

Portatil

Ordenador de mesa

Smart TV / Television conectada

Tablet

Smartphone / teléfono movil inteligente 1,29

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Losy las adolescentes espanoles perciben que suintensidad de uso de los dispositivos
digitales es alta o muy alta, el 75 % de los y las encuestadas dan una puntuacion

mayor a 7 puntos, y de estos el 16,8 % mayor a 9 puntos.
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Grafico 5.

¢ Consideras que usas de manera intensa los dispositivos digitales? (%). Espaia, 2025.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

La intensidad de uso de los dispositivos digitales se sitla en las edades donde se dan
los ritos de paso a la adolescencia. Estos ritos se tratarian de experiencias significativas
en latransicion ala edad madura, donde el entorno digital actia no como el ritual en si
mismo, sino como un elemento que lo acompafa y facilita. Las principales transiciones
se sitian entre los 13y 14 afos, momento en el que se observan mayores oscilaciones
en laintensidad de uso de los dispositivos. Es observable que existe una relacién clara

entre el aumento de la edad y el uso més intensificado de los dispositivos digitales.
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Tabla 1.

¢Cudles son los formatos que mas consumes cuando usas tus dispositivos? (%).
Espafa, 2025.

Videos Realidad

Peliculas Series Publicidad Streaming en Directos . Podcast Educativos Musicales
RRSS Virtual

o 1,7% | 1,2% 7,9% 1,7% 2,0% 1.2% | 46% | 154% | 12,5% 4,7% 3,4%
1 6,6% | 4,9% | 30,3% 6,7% 8,8% 34% | 151% | 28,5% | 27,0% 16,6% 12,7%
2 6,1% | 6,6% | 157% 4,6% 5,5% 34% | 91% | 11,1% | 10,8% 10,4% 7,9%
3 9.9% | 58% | 11,0% 5.2% 5,5% 4,6% | 6,6% 7,9% 9,8% 11,6% 5,9%
4 7,5% | 84% 7,2% 4,6% 5,9% 4,9% | 6,9% 7,9% 6,1% 11,4% 8,5%
5 14,0% [ 12,3%| 8,1% 8,5% 10,5% 81% | 122% | 6,9% 9.1% 12,0% 10,8%
6 131% | 12,7% | 4,4% 7,3% 10,7% |110,8% | 11.3% | 5.5% 6,6% 10,2% 11,6%
7 16,2% | 14,3% | 6,1% 15,2% 17.2% | 17,7% | 12,2% | 6,3% 8,2% 8,8% 12,0%
8 142% 117,8% | 3,8% 19,1% 16,9% |18,4% | 10,8% | 5,3% 5,3% 7,6% 13,6%
9 4,4% | 5,8% 2,9% 14,9% 8,8% 14,3% | 58% 2,4% 1.2% 2,7% 5,8%
Ol 6,4% [102%| 2,6% 12,2% 8,1% 13.3% | 55% 2,7% 3,4% 3,8% 7,8%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

La categoria “contenido de entretenimiento” se compone de otras subcategorias
(ficcion, deportivo, musical, infantil) con distintos niveles de preferencia, destacando
los contenidos de ficcidon (63 %) seguido de los musicales y deportivos, y en menor
grado existe una preferencia inferior por los contenidos informativos e infantiles. La
categoria contenido educativo (21 %) tiene una preferencia inferior, en todo caso se
estd mencionando el contenido educativo en formato digital y/o audiovisual. Parece
evidente que la mayor parte del contenido digital producido estd dirigido al ocio
digital, y por tanto al entretenimiento de los y las adolescentes y, por tanto, su uso

educativo es limitado.
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Grafico 6.

¢ Qué contenidos son tus favoritos? (%). Espafia, 2025.

Deportivos
Educativos
Entretenimiento
Ficcion
Infantiles
Informativo
Musical
Podcast

Publicidad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

De las Redes Sociales sefaladas como favoritas por parte de los y las adolescentes
participantes en la encuesta son VLOP: Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok,
WhatsApp, X (Twitter), YouTube. El 64 % de las Redes Sociales favoritas de los y las

adolescentes espafioles son VLOP.
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Grafico 7.

¢ Cudles de las siguientes son tus Redes Sociales favoritas? (%). Espana, 2025.

Facebook

Instagram

Snapchat

TikTok

Whatsapp

X (Twitter)

Youtube 69,5% |
\

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las Redes Sociales mayoritarias de los adolescentes son VLOP: el 60% de las personas
participantes declara un nivel de preferencia medio o alto (Gréfico 8). Es decir, cuando
los y las adolescentes consultados seleccionan sus redes sociales favoritas, en su

mayoria eligen las VLOP.
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Grafico 8.

Nivel de preferencia de las VLOP como Redes Sociales favoritas entre adolescentes.
(%). Espafa, 2025.

@& Ao

38%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Segun la edad del usuario, la preferencia por las Redes Sociales mayoritarias aumenta
con la edad, menos en el caso de YouTube que es mayormente preferida por los
preadolescentes (78 % de los adolescentes con 12 afios), seguramente por su difusiéon
y uso sin necesidad de tener una cuenta activa para las personas menores de 14 afios
(segun la Ley Orgénica 3/2018 de Proteccién de Datos Personales y garantia de los

derechos digitales vigente).
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Grafico 9

Las Redes Sociales favoritas segun la edad del usuario/a (%). Espafia, 2025.

100

Tik Tok Instagram X (Twitter) Facebook Whatsapp Snapchat Youtube

@D 12 afios @D 13 afios () 14 afios @D 15afios () 16 afios @D 17 afos

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Las preferencias de las Redes Sociales segun el sexo del usuario/a son semejantes en
cuanto a las VLOP mayoritarias, aunque entre las chicas existe una preferencia mayor

por TikTok e Instagram, y entre los chicos existe una mayor preferencia de YouTube.
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Grafico 10

Las Redes Sociales favoritas segun el sexo del usuario/a (%). Espafa, 2025
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
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3. Percepcion de la seguridad en el uso de las VLOP en la
adolescencia en Espaia

A continuacién, se indaga sobre la exposicidon a riesgos en el entorno y espacios
digitales. En primer lugar, se analiza la percepcién en la exposicién de riesgos en
relacion con el consumo digital aplicdAndose varias pruebas estadisticas estandar para
conocer la influencia de este factor sobre los y las adolescentes, ademés de analizarse
la influencia del uso de las VLOP. En segundo lugar, se explora otros distintos factores

de interés vinculados al consumo digital y sus riesgos.

De acuerdo a los resultados, el 44% de los y las adolescentes se sienten expuestos
a riesgos cuando consumen en las plataformas digitales. En todo caso, hay que
considerar tal y como expone David Buckingham en sus postulados que existe un
sistema de medios dominado por el mercado, y condicionado por las estructuras de

las plataformas digitales.
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Grafico 11.

¢;Coémo te sientes de expuesto a riesgos del consumo digital como compras impulsivas,
estafas o insatisfaccion con compras online? Respuesta en escala del 0 al 10 (%) Esparia,
2025.

0% 5% 10% 15% 20%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Habria que indagar sobre el peso de este ultimo factor: el disefio de las plataformas
digitales,yaquenilaedad(Chi-cuadradode Pearson: 0,496)niel género(Chi-cuadrado
de Pearson: 0,485) son significativos. Es decir, no existen diferencias significativas con

base en estas variables independientes.

Se aplica una regresién lineal con el objetivo de determinar en qué medida la variable
P12: ;Cuéles de las siguientes son tus Redes Sociales favoritas? predice la variable
P32: ;Cémo te sientes de expuesto a riesgos del consumo digital como compras

impulsivas, estafas o insatisfaccion con compras online?
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Tabla 2.

Resumen del modelo de regresién lineal entre las variables P12 y P32.

Estadisticos de Durbin -
Error cambio Watson
R estandar Cambio Sig.
R cuadrado |dela enR Cambio Cambio
R cuadrado | ajustado | estimacién | cuadrado [enF gll [gl2 |enF
,094a | 0,009 0,007 2,668 0,009 5,808 |1 654 0,016 1,779

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.
a.- Predictores: (Constante), Usuarios RRSS VLOP

b.- Variable dependiente: Del 1 al 10, ;Cémo te sientes de expuesto a riesgos del consumo
digital como compras impulsivas, estafas o insatisfaccién con compras online? - Respuesta

Bajo condiciones de distribuciéon normal, homogeneidad de las varianzas y ausencia
de colinealidad, se verifica que la variable P12 tiene una correlacién positiva (escala
de -1 a +1)aunque muy débil con la variable P32 (0,094 siendo significativa al 0,016).
El coeficiente de determinacién R2 (0,007) indica que el uso de Redes Sociales
clasificadas como VLOP tiene una influencia minima sobre la percepciéon de estar

expuesto a riesgos en el consumo digital.

Para profundizar en esta cuestion, se analizan a continuacién distintas variables
relacionadas con la percepcién del riesgo, como las denuncias vinculadas al consumo
de contenidos, productos y servicios digitales, la publicidad recibida en distintos

espacios, los derechos digitales en la adolescencia, y los espacios de proteccién.
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Grafico 12.

¢ Es frecuente entre la gente de tu edad que se hagan denuncias por el consumo de
productos en Internet y las Redes Sociales o por ser usuario de espacios digitales de

consumo? Respuesta en escala del 0 al 10 (%) Espana, 2025.

7 34,60%
'6
|
' |
1 16,31"/%
|
0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

En cuanto al anélisis de las denuncias vinculadas al consumo de productos en las
plataformas digitales, en una escala del 1 al 10, el 84 % de los y las adolescentes
dicen que son frecuentes ese tipo de denuncias y reclamaciones sobre el consumo

de contenidos, productos y servicios en Internet.

Sobre todo, resulta patente las valoraciones en relacién con la cantidad de publicidad
recibida en distintos espacios digitales, siendo notorio que las y los adolescentes
consultados opinan que reciben demasiada publicidad tanto en las paginas web
(82,5 %), las plataformas de Streaming (66 %), y més aun en las Redes Sociales (87 %),

tal y como se observa en el Grafico 13.
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Grafico 13.

¢ Recibes mucha o poca publicidad en los siguientes espacios? (%). Espana, 2025.

Paginas web

Plataformas Streaming

Redes Sociales

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

@ Nolosé @D Mucho () Poco (@D Bastante ) Nada en absoluto

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Sobre los tipos de derechos digitales que los y las adolescentes consideran que estan
mas desprotegidos, en un primer nivel destacan los derechos a: la proteccion de
datos, la no localizaciény el perfilado comercial, el anonimato en las Redes Sociales, |a
identidad, y la no discriminacion. Asi, en primer lugar, se identifican como preferentes
los derechos de proteccién. En un segundo nivel los y las adolescentes destacan los
derechos sobre las libertades civiles, de acceso a la informacién, y sobre la calidad de
los contenidos digitales. Y, en un tercer nivel quedan los derechos vinculados con la

educacién, la salud, y las nuevas tecnologias digitales como la Inteligencia Artificial.

Parece que existe una identificacion directa de la seguridad en el entorno digital con

los derechos de proteccion del niflo, y menos con los derechos civiles y politicos.
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Grafico 14.

¢ Qué tipos de Derechos Digitales son los mas desprotegidos? (%) Espana, 2025.

Derecho a la identidad en el entorno digital
Derecho a la proteccién de datos
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Derecho de la persona a no ser localizada y perfilada

Derecho a la igualdad y a la no discriminacién en el entorno digital ‘19,1%
Derecho de acceso a Internet 18,9%

Derecho a la libertad de expresion y libertad de informacién

Derecho a recibir libremente informacion veraz

Derecho a la participacion ciudadana por medios digitales

Derecho a la educacion digital

Derecho a la proteccion de la salud en el entorno digital

Derecho a la libertad de creacién y derecho de acceso a la cultura digital

Derechos ante la inteligencia artificial
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Aplicados diferentes tipos de pruebas de anélisis de la varianza con distintos factores
(una vez aceptadas las condiciones para su realizacion), todas arrojan como resultado
la aceptacion de la hipdtesis nula, esto quiere decir que no hay diferencia significativa
entre los distintos grupos consultados con respecto a su percepcién del nivel de

proteccion de sus derechos digitales.

En cuanto a la percepcidn que tienen los y las adolescentes encuestados sobre el
nivel de proteccidon de sus derechos digitales, el 47% cree que estos derechos no

estan suficientemente protegidos (puntuaciones inferiores a 6 puntos).
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Grafico 15.

¢ Cuél es el nivel de proteccién de tus Derechos Digitales? Respuesta en escala del 0
al 10 (%) Espana, 2025.
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| | |
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22,10%
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

También en este caso, segun los diferentes tipos de pruebas de anélisis de la varianza
aplicadas con distintos factores, todos arrojan como resultado la aceptacién de la
hipdtesis nula, quiere decir que, no hay diferencia significativa entre los distintos

grupos con respecto a su percepcién del nivel de proteccién de sus derechos digitales.

Al consultar alas personas adolescentes sobre los espacios y lugares donde se sienten
mas seguros y protegidos, destaca en el domicilio familiar al tener el apoyo de sus

padres y madres (81 %)y, en segundo lugar, en el centro educativo (38 %).
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Grafico 16.

¢En qué tipo de espacios / lugares sientes mas seguridad en la proteccién de tus
Derechos Digitales? (%) Espana, 2025.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta realizada.

Esta investigacién parte de la premisa de que los cuidados y apoyos mutuos entre las
personas son esenciales frente a escenarios digitales complejos, especialmente ante
contenidos donde se muestran imagenes explicitas de violencia o de discriminacién
por razén de raza, sexo, etnia u origen, entre otros. La exposicion a estos materiales -
de fuerte carga emocional y de contenidos dificiles de interpretar (Pathos)- requiere
procesos de acompanamiento y mediacidon que faciliten su interpretacion y eviten
efectos patolégicos. En este sentido, los procesos de apoyo y acompaiamiento en la
interpretacién se fundamentan en la dimensién relacional y en la capacidad colectiva

de dotar de sentido a las experiencias digitales.
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4. Conclusiones

El Reglamento de Servicios Digitales (DSA en sus siglas en inglés) clasifica las VLOP
(Very Large Online Platforms) como aquellas con mas de 45 millones de usuarios y
usuarias europeos mensuales. Esta clasificaciéon obliga a las plataformas digitales a
una serie de exigencias cuando los usuarios de las Redes Sociales son nifios, ninas y
adolescentes. Se hace hincapié en este diagndstico en el anélisis de los riesgos para

que no queden afectados los derechos de la infancia y adolescencia.

A modo de resumen se presentan algunas de las ideas fuerza de este diagndstico

sobre el uso de adolescentes de las VLOP (Very Large Online Platforms) en Espafa:

B Losy las adolescentes espaiolas perciben que su intensidad de uso de los
dispositivos digitales es alta o muy alta. En una escala del 1 al 10, el 75% de
los encuestados dan una puntuacién mayor a 7 puntos, y de estos el 16,8 %

mayor a 9 puntos.

B La mayor parte del contenido digital producido estéa dirigido al ocio digital,
y por tanto al entretenimiento de los y las adolescentes. Su uso educativo es

l[imitado.

B Las Redes Sociales mayoritarias de los adolescentes son VLOP. Tienen un

nivel de preferencia medio y alto para el 60 % de los encuestados.

B El44% de losy las adolescentes consideran que se sienten expuestos a
riesgos cuando consumen en las plataformas digitales. Aunque el uso de
Redes Sociales VLOP tiene escasos efectos sobre la percepcién de estar

expuesto a riesgos en el consumo digital.

B El84% de las personas adolescentes dicen que son frecuentes las denuncias
y reclamaciones sobre el consumo de contenidos, productos y servicios

en Internet.

B Losy las adolescentes opinan que reciben demasiada publicidad tanto en
las paginas web (82,5 %), las plataformas de Streaming (66 %), y méas aun en
las Redes Sociales (87 %).
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B Losy las adolescentes consideran que lo derechos digitales mas
desprotegidos son los derechos a la proteccién de datos, la no localizacion 'y
el perfilado comercial, el anonimato en las Redes Sociales, la identidad, y la

no discriminacidn.

B El 47% de las personas adolescentes perciben que los derechos digitales no

estan suficientemente protegidos.

B Las personas adolescentes dicen sentirse mas seguros y protegidos en el
domicilio familiar al tener el apoyo de sus padres y madres (81 %)y en el

centro educativo (38 %).
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