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Resumen. Los niflos pasan horas frente a las pantallas atraidos por un entretenimiento facil y rapido, transformando a la plataforma
social en una solucion transitoria a problemas de una sociedad cada vez mas tecnificada y menos humanizada. El articulo analiza el
consumo de YouTube en nifios entre 10 y 11 afios a través de una metodologia cuantitativa donde a través de una encuesta realizada
el primer semestre del 2019 se encuesta a 314 nifias y niflos de Concepcion Chile con el fin de conocer los contenidos audiovisuales
de YouTube que visualizan, caracteristicas de su consumo (horario, contenidos, cantidad de horas y medios de acceso) y necesidades
que satisfacen con dicho visionado. Entre los hallazgos destaca que casi la totalidad usan la multimedia y que mientras mas bajo es el
nivel socioeconémico del colegio al que asisten, mayor es la cantidad de horas en la pantalla. Falta de control parental y una television
abierta con escasa oferta infantil estan entre las causas identificadas por el estudio. Ello sumado a un algoritmo de programacion que no
terminado un video ya le ofrece al pequeio 5 6 6 videos similares, convirtien a YouTube en una formula audiovisual que puede tener
“capturados” por horas a los nifios frente a una pantalla de celular o computador.

Palabras clave: Television; infancia; Internet; YouTube; Streaming.

[en] Children captured by the screen: The boom of the YouTube social network in children’s television
consumption

Abstract. Children spend hours in front of screens attracted by quick and easy entertainment, transforming the social platform into a
transitory solution to the problems of an increasingly technical and less humanized society. The article analyzes the consumption of
YouTube in children between 10 and 11 years old through a quantitative methodology where, through a survey carried out in the first
semester of 2019, 314 girls and boys from Concepcion Chile are surveyed in order to know the audiovisual content of YouTube that
they view, characteristics of their consumption (hours, contents, number of hours and means of access) and needs that they satisfy
with said viewing; Among the findings, it stands out that almost all use multimedia and that the lower the socioeconomic level of the
school they attend, the greater the number of hours on the screen. Lack of parental control and open TV with little children’s offer are
among the causes identified by the study. This, added to a programming algorithm that has not finished a video, already offers the child
5 or 6 similar videos, turn YouTube into an audiovisual formula that can have children “captured” for hours in front of a cell phone or
computer screen.
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1. Introducciéon sumir contenido audiovisual, esa sed de contenido es

suplida de otras maneras que hace décadas eran im-

El presente trabajo de investigacion analiza los
habitos de uso y consumo de nifios de 10 y 11 afios
que ven YouTube en la comuna de Concepcion, Chi-
le. El fin es comprender los nuevos paradigmas de
consumo de los nifios a raiz de las nuevas tecnologias
de informacion y comunicacion que se han presen-
tado y cuya multiplicacion exorbitante ya habia sido
observada (Scolari, 2013). Si bien antafio los nifios
veian television para subsanar la necesidad de con-
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pensadas. La investigacion se basa en una encuesta
realizada el primer semestre del 2019 a 314 nifias y
nifios de la comuna de Concepcion, pertenecientes a
colegios municipales, particulares subvencionados y
colegios particulares pagados. Los objetivos de esta
investigacion son conocer los contenidos audiovisua-
les de YouTube consumidos por nifios entre 11 y 12
afios de la comuna de Concepcion, Chile; Determinar
las caracteristicas de su consumo y las necesidades
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audiovisuales que buscan satisfacer. Para cumplir
con dichos objetivos especificos se contestaron pre-
guntas de investigacion como la cantidad de horas
que pasan frente a una pantalla, desde qué dispo-
sitivos consumen contenidos, qué es lo que ven, si
generan contenido que suben a la red y también si
sus padres estan al tanto de lo que ven o hacen en
Internet, entre otras variables de interés relacionadas
al consumo de la plataforma. Posteriormente se hace
una estratificacion de los resultados segun el tipo de
colegio encuestado y género.

Los resultados se alejan bastante de las encues-
tas realizadas por el Consejo Nacional de Televi-
sion, CNTV-Chile, el 2018 a padres de familia so-
bre el consumo de sus hijos. Ahi indicaban que sus
hijos veian principalmente television y su programa
favorito era “Morandé con Compaiiiaa emitido por-
programa favorito era el farandulero Morand hijos
veia” un programa de comedia, mas bien vulgar con
un lenguaje donde abunda la groseria facil y el doble
sentido emitido por Megavision, lo que habla de que
realmente los padres encuestados no tienen mucho
conocimiento de lo que ven sus hijos.

Casi un 100 por ciento de los nifios encuestados
ven YouTube y, segtn ellos mismos, lo hacen por di-
version, pues la television abierta no tiene nada en-
tretenido para ellos. Esto se entiende bajo la optica
que en Chile la television abierta dejo de trasmitir
caricaturas y programas infantiles durante la semana,
quedando este tipo de contenido relegado a los fines
de semana y reducidos a pocos canales de television.
Segun el Anuario Estadistico del CNTV (2017), la
oferta de contenidos infantiles en television abierta
bajo de 13% en 2010 a 1,3% el 2017. Hoy los nifios
se han visto obligados a satisfacer sus momentos de
ocio de diferentes maneras. Una de las mas significa-
tivas ha sido el uso de las plataformas audiovisuales
como Netflix y YouTube y por supuesto de las redes
sociales.

Segtin el Anuario Estadistico de la CNTV (2017),
un 55% de los nifios y nifas entre 8 y 13 afios tiene un
teléfono inteligente, mientras que el 30% es propie-
tario de una tablet. El libre acceso que estos jovenes
tienen a estos dispositivos puede traducirse en habi-
tos de uso no controlados debido a las dificultades
que tienen los padres para limitar sus usos. El princi-
pal problema radica en el alcance de estos contenidos
y la implicacion que estos pueden llegar a presentar
en sus vidas. Muchos de esos nifios consumen conte-
nidos no apropiados para sus edades.

Ademas a nivel lingliistico, los nifios han adopta-
do modismos extranjeros que usan en su dia a dia, lo
que puede provocar burlas entre sus pares y proble-
mas comunicacionales con los adultos, incluyendo la
deformacion del lenguaje. Los dos temas mas discuti-
dos son la adiccidn y el uso compulsivo. La adiccion
sucede cuando un usuario, que no puede limitar el
uso, experimenta efectos negativos significativos en
su salud fisica o mental, sus relaciones u otros aspec-
tos de su vida ( Griffiths, Kuss, Demetrovics, 2014).

La limitacion de acceso no es una gran barrera y
esta relacionada con la legislacion de cada pais, pues
YouTube no unifica criterios en ese sentido. Actual-
mente la ley chilena permite crear cuentas a nifas y
ninas de 13 afios, mientras que en Venezuela y Pert
piden como minimo 14 afios. En Europa, en tanto, la
edad minima de 16 afios es requisito en mas de la mi-
tad de paises donde hay legislaciones presentes. Otra
cuestion preocupante y que sale a la luz como resul-
tado de este trabajo es la diferencia en el consumo de
la plataforma segun el estrato socioecondémico al que
pertenece el nifio. Asi se observa, que los encuesta-
dos pertenecientes a colegios municipales publicos,
de menor estrato socioeconémico, estan mucho mas
horas interactuando con la multimedia, triplicando
en algunos casos a alumnos de colegios particulares
pagados.

2. Contexto
2.1. La revolucion de YouTube

En la Web de los afios 90 el usuario solo se limitaba
a ser receptor de informacion y muy pocas veces po-
dia colaborar con contenidos. En la web 2.0 nacida
a principios del siglo XXI se consolidan nuevas es-
tructuras narrativas y estrategias socio comunicativas
basadas en la difusion de contenidos generados por
la comunidad de internautas (Fernandez, 2014). Aqui
ya no se limita a los usuarios a ser solo espectado-
res, los roles comienzan a invertirse y los usuarios se
transforman en generadores de contenido. YouTube
es una red social con perfil propio, el vinculo entre
usuarios no es el texto escrito, sino los videos don-
de los jovenes difunden ideas, creencias y costum-
bres (Vizcaino-Verdl, Contreras & Guzman-Franco,
2019). Desde sus primeras incursiones la plataforma
se presenta como un canal de video en continua ac-
tualizacion que invita al usuario a participar de ella,
ya sea “subiendo” material creado por el propio usua-
rio, recomendandolo, puntuandolo o integrandolo
dentro de otras aplicaciones Web 2.0, como blogs o
redes sociales (Pérez, 2011). Es decir, una aplicacion
tecnologica dentro del conjunto de servicios permiti-
dos por la evolucion de los microprocesadores de la
época, caracterizada por la extension y capacidad de
transmision de datos digitales, el acceso a los medios
de produccion audiovisual y la gestion de la infor-
macion.

YouTube se ha convertido un espacio en el que los
usuarios cuelgan y comparten videos (unas 300 horas
de video cada minuto en todo el mundo) y que plantea
otro formato y otra narrativa, mas alla de la tradicio-
nal comunicacion lectoescritora (Renés, Gozalvez y
Berlanga, 2020). Convirtiéndose en una muestra muy
clara de como algo que comenzd como un servicio
que pretendia que las personas almacenaran material
audiovisual, ha evolucionado a una plataforma donde
los mismos usuarios son generadores de contenido de
entretenimiento hacia un publico especifico.
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En lugar de hablar de los productores de medios
y los consumidores, como ocupantes de roles sepa-
rados. Hoy pueden verse como participantes que in-
teractian entre si de acuerdo a un nuevo conjunto de
reglas (Jenkins, 2006). Las caracteristicas sociales de
la multimedia estudiada, permiten a los usuarios se-
guir a los proveedores de contenido seleccionados y
visionar material, en una secuencia que entrega auto-
maticamente un nuevo video al final del que se esta
visionando, lo que facilmente puede llevar a que el
niflo o usuario navegue un tiempo excesivo. A raiz
de la narrativa transmedia, es también que se ha vis-
lumbrado un auge muy importante en la expansion de
contenidos realizados de forma no oficial.

Scolari (2013) habla de los “prosumers”, defi-
niéndolos como aquellos sujetos que van mas alla
del consumo tradicional y que logran convertirse en
productores de nuevos contenidos pertenecientes a
un producto en especifico. Es decir nichos segmen-
tados que se transforman en una suerte de clubes ex-
clusivos, fandom, para usuarios que comparten las
mismas necesidades o intereses. “El fandom es una
forma extraordinaria de formar parte de una deter-
minada audiencia, en la que se contempla desde el
apego emocional a los artistas o intérpretes, hasta el
coleccionismo obsesivo. En lo referente a narrativa
transmedia, el fandom ha logrado desarrollar histo-
rias que no pertenecen al canon original de determi-
nados productos, los que sin embargo logran ser muy
populares entre los fanaticos” (Chi. 2014, p.57).

Se trata entonces de una cultura participativa en
palabras de Jenkins (2008) “que revoluciona a diario
el proceso tradicional de la comunicacion, implica la
participacion activa del usuario, su vision critica y
colectiva como comunidad fandom y el desarrollo in-
cesante de nuevos contenidos audiovisuales en torno
a la ficcion” (Sanchez-Olmos y Hidalgo-Mari, 2016,
p.118). De ahi que sea clave entender y estudiar a
YouTube como una multimedia dinamica, donde no
solo se visiona material audiovisual, sino también se
comparten creaciones de bajo a muy alto contenido,
se representa identidad y también se crea identidad
en relacion a escenarios y realidades comunes en pro
de crear dicha cultura participativa (Jenkins, 2008).

Es interesante estudiar como los nifios interactiian
con dichos contenidos y como desde el rol de consu-
midores de contenidos se sienten llamados a interve-
nir, ser parte de los mismos y producir material en
base a esos lugares comunes (Scolari, 2013). Estu-
dios que miden los peligros de la tecnologia indican
que un mayor riesgo proviene de la motivacion de
usar la plataforma para el entretenimiento, pues esta
mucho mas fuertemente asociado con el uso com-
pulsivo, que la motivacién que implica usarla para
informacion y aprendizaje (Klobas, Mc Gill, Mogha-
vvemi, & Paramanathan, 2018).

Las horas de exposicion y la proliferacion de pu-
blicidad ha atraido la atencion de los anunciantes
para invertir en este medio en evolucion, como una
comunicacion de marca y una eficaz publicidad en
linea (Dehghani, Mojtaba, Iman & Rasoul, 2016).

Ello llevo a que el 2020 la sefialada multimedia gene-
rara cambios drasticos en su busqueda del concepto
“Family Friendly”. Marco legislativo que obliga a
los creadores a diferenciar entre el contenido hecho
para los adultos y el destinado a publico infantil, con
la finalidad de resguardar a los nifios de contenido
hecho para adultos, esto ultimo afectara y cambiara
la forma de monetizar de muchos YouTubers. Asi en-
tonces, todos aquellos videos o canales que cumplan
alguno de los requisitos definidos por la COPPA, Ley
de Proteccion de la Privacidad Infantil en Internet
(Children’s Online Privacy Protection Act) y sefialen
su contenido como “dirigido a nifios”, estaran asu-
miendo indirectamente la renuncia a los paquetes de
publicidad personalizada y un cambio en las herra-
mientas interactivas.

3. Métodos y técnicas

La investigacion tuvo un caracter cuantitativo (Sali-
nas, 2009; Sierra Bravo 2001), conformada por los
resultados de una encuesta realizada a nifos y ninas
entre 10 y 11 afios, pertenecientes a colegios munici-
pales, particulares subvencionados y particulares pa-
gados del gran Concepcion-Chile, representando asi
la naturaleza socioeconomica de los distintos tipos
de colegios existentes en la zona. Esta edad especi-
fica fue considerada por tratarse de la adolescencia
inicial, etapa que transcurre como un proceso sub-
jetivo donde los nifios y nifas exploran sus identi-
dades, conviviendo y haciendo frente a muchas con-
tradicciones, que posicionan a la adolescencia como
un momento clave para confrontar el “deber ser” en
relacion con sus deseos e inquietudes (Tubert, 2008),
pero también pues es en esta etapa donde la adoles-
cencia convive en la complejidad propia de la era
post-moderna —en los que se impregnan los intere-
ses neoliberales, mensajes contradictorios y ambiva-
lentes—, y en la que se tienen que desenvolver en un
amasijo interminable de interconexiones que genera
las Tecnologias de la Relacion, Informacion y Comu-
nicacion (Linares, Aristegui y Beloki, 2019).

El objetivo del estudio fue recoger datos e in-
dicadores acerca de si los nifios y nifias consumen
YouTube, sus habitos de consumo e interés a la hora
de interactuar con la plataforma, como también el
medio y horario en el que lo visionan. Finalmente se
entrecruzaran los datos, comparando tanto a nivel so-
cioeconomico (segun el colegio de origen), como de
género.

El proceso o técnica estuvo compuesto por cinco
pasos especificos el primero de ellos fue conseguir la
autorizacion del Ministerio de Educacion (Secretaria
Ministerial de Educacion en este caso) para el estudio
y después de ello un segundo paso fue la autorizacion
de cada uno de los colegios involucrados en la mues-
tra. La muestra aleatoria (Morales, 2012) representa-
tiva por estratos (en este caso colegios seglin su nivel
socioecondémico), fue calculada en torno a un univer-
so de 2.895 nifios (segun cifras de la Secretaria Mi-
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nisterial de Educacion de la region del Bio Bio en tor-
no a la cantidad de estudiantes que tuvieran entre 11
y 12 afios de la ciudad de Concepcion) y logréd hacer
distinciones dependiendo del nivel socioeconémico
del colegio y el género de los nifios y nifias. Un tercer
paso fue hacer llegar un consentimiento informado
(Salinas, 2009) a los padres de los menores, mediante
circular interna del colegio, quienes autorizaron o no
la participacion de sus hijos en el estudio.

Finalmente y en lo que seria el cuarto paso del es-
tudio, con una confianza del 95 por ciento y un error
muestral del 5 por ciento (Sampieri, 2014) fueron
encuestados 314 nifios provenientes de los diferentes
colegios del gran Concepcion. La encuesta se apli-
c6 el primer semestre del 2019 de manera presencial
en las salas de clases de los establecimientos, para
posteriormente en una quinta etapa del proyecto ser
tabulados los resultados segun el tipo de institucion y
el género de los estudiantes.

En lo que respecta al instrumento propiamente tal,
cabe resaltar que en dicha aplicacion de la encues-
ta los investigadores so6lo intervinieron al comienzo
para la presentacion e instrucciones del estudio, ex-
plicandole a los alumnos que dicha encuesta tendria
caracter anénimo y que la inica informacion perso-
nal a llenar seria si es nifia o nifo.

La encuesta se dividié en 12 preguntas cerradas
(Salinas, 2009), la primera parte hacia alusion a si
veian o no YouTube, tipo de contenidos vistos y el
porqué lo veian. Mientras que una segunda parte per-
mitia acceder a datos de horarios de uso, tiempo de
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uso de la plataforma y el lugar y aparato de acceso.
Ya las ultimas preguntas estaban directamente en-
focadas a si ellos eran productores de contenidos o
simplemente visionaban material, con quien compar-
tian el material que subian y si tenian algun tipo de
supervision de adultos a la hora de usarla. Los datos
se agruparon por colegio y por género al interior de
cada institucion. El analisis cuantitativo surge de un
cruce de datos, logrando inferencias claves respecto
a diferentes variables como horas de consumo, el ho-
rario, contenidos y formas de consumo, produccion
y subida de material. Dicho analisis se hace tanto al
interior de cada colegio como en un cruce superior
con colegios de un nivel socioeconémico diferente.

4. Resultados

Una de las preguntas filtro de la encuesta era aque-
lla que indicaba si el nifio o nifia utilizaba YouTu-
be. Tan solo un nifio(a) de los 314 encuestados no
lo hacia. Esto coincide con las cifras entregadas por
la encuesta Active Research, agosto 2019, donde se
indica que el 95 por ciento de los nifios chilenos entre
10y 13 afios eran usuarios de la plataforma de videos
on line’.

Frente a las preferencias de los nifio(a)s, separado
por género, Gréfico 1, en el caso de los chicos varo-
nes son la musica, tutoriales y YouTubers en general.
Mientras que las nifias prefieren ver en orden de pre-
ferencias gameplays, musica y YouTubers.

mHombres ®Mujeres
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4,00%
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0,00%
Tutoriales Programas Gameplays Criticas Unboxing Resefias
de
television
resubidos
aYouTube

(Qué lleva a nifios y nifas a ver YouTube? La pri-
mera causa es la busqueda de diversion en un 80 por
ciento, pero con un 43 por ciento también aparece
la ausencia de programacion que los divierta en la
television, lo que claramente coincide con la crisis
que experimenta la television abierta en el mundo y
en Chile particularmente, donde la penetracion del
cable y la television de pago bordean el 80 por ciento
de los hogares. En relacion al lugar donde visionan,
los nifios podian marcar mas de una opcion. De esta
manera es interesante constatar que si bien la mayor
parte de los niflos, un 96 por ciento de ellos la ve

MIhIHhII

Trailers Reacciones Youtubers
en general

Tops Deportes  Dibujos Mdsica

animados

en sus casas, un 56 por ciento marcé el transporte
escolar y las salas de clases como segunda y tercera
opcion respectivamente (Grafico 2).

3 https://www.activaresearch.cl/es/news/estudio-los-ninos-en-el-mun-

do-actual
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Ya en torno a la periodicidad en un 67,6 por ciento
de los casos lo ve a diario (Grafico 3) y el 50 por cien-
to de ellos, sumando los porcentajes respectivos, lo
ve entre 2 y 8 horas diarias. Este dato es importante,
considerando la jornada escolar completa en la ma-

0,64%

4

Si se hace la comparacion por tipo de estableci-
miento (Grafico 4) otra vez la diferencia es evidente
entre los colegios privados y los colegios municipales
y particulares subvencionados, estos dos tltimos re-
lacionados a los estratos mas bajos. Los nifios(as) de
colegios particulares pasan mayoritariamente entre 1 y
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yoria de los colegios chilenos, donde el nifio o nifia
con jornada de mafiana llega a su casa cerca de las
16 horas. Esto quiere decir que, llegando a su hogar,
la mayoria de su tiempo libre lo pasarian visionando
YouTube.

= A diario
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2 horas diarias interactuando con YouTube. En el caso
de colegios municipales y particulares subvenciona-
dos, destaca un porcentaje importante de nifios y nifias
que visionan YouTube entre 4 y 8 horas diarias. Esto
contrasta con el que ningtin alumno de colegio privado
manifestd pasar entre 6 y 8 horas en la plataforma.
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Frente al dispositivo a través del cual el nifio(a) vi-
siona o interactua, el teléfono obtuvo mas del 75 por
ciento de la primera opcion, seguido del computador
y el Smart TV. Respecto a la interaccion de usuario,
en general los nifios son mayoritariamente usuarios
pasivos, ain cuando si reconocen subir material au-
diovisual. Esta caracteristica es coincidente tanto a
nivel de estrato socioecondémico, como de género,
comparando nifias y nifos. El 20,78 por ciento de
ellos, suben material audiovisual a YouTube y gran
parte de ellos lo hacen para compartirlos con amigos,
comunidades del video juego, fandom, o compafieros
de curso. Si separamos esta informacion por géneros,

los niflos tienden a subir mas que las nifias, de hecho
un 30% de los nifios suben contenido, versus sélo un
10 por ciento de las nifias.

Frente a la pregunta si sus padres saben o su-
pervisan lo que hacen en internet. Mas del 50 por
ciento de ellos reconoce que sus padres no cono-
cen lo que ellos ven, ni tampoco el contenido que
suben. En este caso si separamos informacion por
géneros, los hombres son menos supervisados que
las mujeres y si la separamos por estrato socioeco-
noémico, mientras mas bajo sea el nivel socioeco-
nomico del establecimiento, menor supervision de
los padres (Grafico 5).
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5. Conclusiones

Una television abierta casi sin programacion infantil y
la proliferacion de teléfonos multimedia en manos de
nifos cada vez mas pequefios, han llevado a las plata-
formas de video streaming y en particular a YouTube a
un alza exponencial durante los tltimos afios. El auge de
los media responde a causas sociales y psicologicas que
son experimentadas como problemas y este tipo de ser-
vicios tecnologicos son utilizados como solucion, tanto
para la bisqueda de informacion, como para diversion
(Lavado, 2013; McQuail, 2000). Los nifios pasan horas
frente a las pantallas, muchas veces inducidos por la co-
modidad parental que prefiere ignorar la situacion. Al
margen de la vulnerabilidad psicoldgica previa, el abuso
de pantallas puede provocar una pérdida de habilidades
en el intercambio personal y desembocar en una especie
de analfabetismo relacional, facilitando la construccion
de relaciones sociales ficticias (Echeburtia y De Corral,
2010).

Aun cuando YouTube no es el tnico portal de difu-
sion de video online, resulta el referente dentro de su
ambito, con un volumen de visitas y de material divul-
gado superior a la suma del resto de rivales en la misma
area (Pérez, 2011). De hecho, apenas uno solo de los 314
niflos y nifias que formaron parte del estudio no la usa.
Este uso por parte de los nifios encuestados no es un uso
pasivo, al menos dos de cada diez niflos suben videos
para compartirlos ya sea con su familia, con Fandoms
(comunidades con las que comparten inquietudes y gus-
tos) y con sus amigos. Lo que coincide con cifras gene-
rales entregadas por la encuesta de Ipsos y Google que

m Subvencionado mParticular

indican que solo durante el 2018 los chilenos subieron
mas de un millén de horas de video a la plataforma. La
realidad indica que los nifios estan demasiado tiempo
frente a la pantalla multimedia y de paso permeables a
contenidos exhibidos sin supervision de un adulto crite-
rioso. Como ejemplo de ello, siete de cada diez de los en-
cuestados y encuestadas reconoce que ingresa todos los
dias, navegando mayoritariamente entre una y dos horas
diarias. Cifras que si se analizan bajo el prisma del nivel
socioeconomico resultan alarmantes, pues a medida que
el establecimiento es representativo de un menor nivel
socioecondomico, como en el caso de los colegios mu-
nicipales, las horas de navegacion en YouTube tienden
a aumentar paulatinamente, llegando a promediar entre
6y 8 horas diarias. Lo que dice que el niflo y nifia tam-
bién visiona mientras esta en el colegio. En los estableci-
mientos particulares este fendmeno tiende a disminuir lo
que podria indicar un mayor control o un mayor tiempo
destinado a tareas o a actividades extra programaticas de
los pequetios.

Entre las causas de esta sobre exposicion influye,
como lo dicen los propios encuestados, la television
abierta que en Chile no ha logrado satisfacer las ne-
cesidades audiovisuales de este nicho en particular,
teniendo una programacion escasa y una parrilla de
baja calidad que concentra sus programas infantiles
s6lo en algunas horas del fin de semana. A la hora de
justificar el excesivo uso de la plataforma la principal
motivacion de los adolescentes es la diversion que en-
cuentran en los contenidos con un 80%, seguido del
“no encuentro contenido en la television que me di-
vierta” con un 43%, dejando en tercer lugar al hecho
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que “existen series en YouTube que no se encuentran
en la television abierta o de cable”, con un 42%. Sin
embargo, seria valido preguntarse si sera conveniente
cambiar pantalla por pantalla, es decir la pantalla del
teléfono por la pantalla del televisor. Cual seria la ver-
dadera ventaja entre uno y otro a la hora de consumir-
lo. Quizas el control parental podria ser mas operativo
en el caso de televisor, pues los padres podrian ver fa-
cilmente qué esta viendo el pequeiio o bloquear algin
tipo de contenido.

A la luz de los resultados de esta investigacion y en
voz de los propios niflos, mas del 50 por ciento de sus
padres ignoran los que ellos ven en Internet. Esto se agu-
diza a medida que baja el nivel socioecondmico del pe-
quefio, es decir los nifios y nifias de colegios municipales
son menos controlados que los de colegios particulares
respecto a lo que ven y al tiempo que estan conectados.
Esto coloca a los pequeiios, segun expertos, a un paso de
una posible adiccion, pues lo ideal es que no sean mas
de 1,5 a 2 horas diarias el tiempo de exposicion a estas
tecnologias (Mayorgas, 2009).

Ya si separamos por género los niflos usan mas You-
Tube que las nifias, suben mas contenidos y estan mas
tiempo en pantalla también, en algunos casos el doble
que ellas. Por otro lado las nifias son mas supervisadas
que los niflos, tanto en lo que ven como en lo que su-
ben. El teléfono mayoritariamente, en un 68 por ciento,
es la tecnologia de acceso escogida por los encuestados
para visionar y subir contenidos, relegando al computa-
dor a una segunda opcion. También resulta interesante
profundizar sobre el lugar preferido para acceder a los
contenidos, la opcién mayoritaria fue el hogar con un
96%. Seguido del transporte escolar y las salas de clases,
ambas con un 56%".

Es decir mas de la mitad de los jovenes reconoce ver
este tipo de aplicacion en las salas de clases, esto clara-
mente es un antecedente a tomar en cuenta por los edu-
cadores, tanto para restringir el acceso a teléfonos du-
rante el colegio o bien como se ha venido investigando
durante los ultimos afios (Brazuelo, 2017; Caina, 2019;
Estrella Martinez-Rodrigo, 2019;
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