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RESUMEN
Este artículo sostiene la necesidad de desarrollar nuevos enfoques en la educación en alfabetizaciónmediática e informacional
(AMI) para responder a la búsqueda de información en YouTube. El estudio se basa en los datos de una encuesta realizada a
adultos australianos (N=3.510), centrada en sus actitudes, experiencias y necesidades enmateria de alfabetizaciónmediática.
Un subconjunto de estos datos se centra en los encuestados que utilizan YouTube para buscar información con algún fin. El
texto indaga sobre quiénes utilizan YouTube para acceder a la información cuando necesitan tomar una decisión; cómo se
comparan las disposiciones críticas de estos adultos con las de las personas que no utilizan YouTube para buscar información;
y qué nivel de competencia mediática tienen en comparación con otros grupos. El 45% de los australianos adultos acudió a
YouTube en busca de información o para tomar una decisión durante el mes anterior a la realización de la encuesta. Aunque
este grupo compartía una disposición crítica hacia los medios de comunicación y la información, carecía de confianza en sus
propias habilidades mediáticas. Se argumenta que es preciso desarrollar un nuevo planteamiento de la AMI para ayudar a
este colectivo. Además, se considera que este grupo es más propenso a responder a las iniciativas de alfabetización mediática
e informacional que están disponibles en el propio YouTube y que es improbable que busque la alfabetización mediática e
informacional en instituciones comunitarias como bibliotecas o centros cívicos.

ABSTRACT
This article argues that it is necessary to develop new approaches to media and information literacy (MIL) education to
respond to information seeking on YouTube. The article draws on data from a survey of adult Australians (N=3,510),
focusing on their media literacy attitudes, experiences, and needs. A subset of this data focuses on respondents who use
YouTube to seek information for a purpose. The article interrogates the data to ask who uses YouTube to access information
when they need to make a decision; how these adults’ critical dispositions compare to people who do not use YouTube to
seek information; and what level of media ability they have compared to other groups. A total of 45% of adult Australians
had used YouTube to seek information and make a decision in the month prior to completing the survey. While this group
shared a critical disposition towards media and information, they lacked confidence in their own media abilities. We argue
that it is necessary to develop newMIL approaches to assist this group. In addition, we argue that this group is more likely to
respond to MIL initiatives that are available on YouTube itself and are unlikely to seek MIL learning in community institutions
like libraries or community centres.
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1. Introducción
Las habilidades para acceder, usar, crear y compartir información a través de una amplia gama de

formatos multimedia son, cada vez más, prerrequisitos para la participación plena en la sociedad. El
desarrollo constante de las tecnologías digitales y nuestros usos de ellas requieren aprendizaje continuo
durante el curso de nuestras «vidas de aprendizaje» conectadas (Sefton-Green & Erstad, 2016). El
concepto de alfabetización mediática e informacional (AMI) ha recibido considerable atención en
los últimos años dado que gobiernos, legisladores, instituciones públicas y educadores han buscado
determinar las habilidades, conocimientos y competencias que los ciudadanos necesitan para prosperar
en entornos digitales, pero evitando los peligros de la información errónea («misinformation» en inglés) y
la desinformación (Gagliardone et al., 2015; European Union, 2021; Rasi et al., 2019).

La alfabetización mediática es definida como el conocimiento, habilidades y competencias requeridas
para acceder, usar, analizar, crear y actuar sobre los medios, así como para pensar críticamente acerca
de su funcionamiento, el modo en el cual ellos representan al mundo, cómo son producidos y usados
(Buckingham, 2019). La AMI se basa en la alfabetización mediática para incluir a la alfabetización
informacional y es descrita holísticamente como «un conjunto de competencias interrelacionadas que
permiten a las personas maximizar las ventajas y minimizar el daño en los nuevos paisajes informativos,
digitales y comunicacionales» (UNESCO, 2023).

La educación AMI está constituida de diversos modos: como experiencias formales en el aula, siendo
parte de programas fuera del horario de clases, como programas comunitarios (p. ej., en bibliotecas
y centros comunitarios) y como aprendizaje autodirigido en entornos digitales. Si bien la investigación
académica examina el rol e impacto de las intervenciones en alfabetización mediática, dicha investigación
se enfoca principalmente en la educación formal en aulas escolares o, más ampliamente, se centra en
jóvenes, en lugar de en adultos (Rasi et al., 2019). Ello sugiere que se conoce mucho menos acerca de
cómo la AMI en adultos puede resultar efectiva en diferentes grupos o categorías de adultos mediante
ambos, el aprendizaje formal e informal. Para una mejor comprensión de las prácticas mediáticas,
habilidades, actitudes y capacidades en el contexto australiano, diseñamos e implementamos una encuesta
nacional (Notley et al., 2021).

En este artículo nos enfocamos en un hallazgo significativo de esta encuesta. El mismo resalta el amplio
uso de YouTube para acceder a información, ya que el 45% de los adultos indicaron haber usado YouTube
cuando necesitaron información para tomar una decisión durante el mes previo a la encuesta. La elección
de concentrarnos en la toma de decisiones estuvo motivada por el deseo de comprender la búsqueda de
información intencionada. Es decir, no nos interesamos en la búsqueda de información en general, sino
en la búsqueda de información orientada a un propósito específico. Las particularidades de los modos
en los cuales las personas acceden a información online requieren que educadores y legisladores, y las
mismas plataformas digitales, respondan con estrategias AMI relevantes y apropiadas, apoyo e iniciativas.
En el caso de YouTube, los educadores necesitan considerar no solo el tipo de información a la cual
acceden las personas en la plataforma sino también cómo la información es presentada en forma de vídeo
por colaboradores y cómo la plataforma sirve de mediadora entre la disponibilidad y la visibilidad de la
información.

Este artículo examina la literatura existente acerca de búsquedas online y recuperación de información,
haciendo énfasis en el uso de redes sociales, especialmente YouTube, y en cómo la AMI necesariamente
evoluciona en respuesta a las tecnologías digitales. Luego, brinda una breve descripción de nuestras
preguntas de investigación y métodos, antes de presentar los hallazgos de la encuesta que destacan la
diferencia entre tres grupos de usuarios: (a) adultos que reportan haber usado YouTube para buscar
información cuando necesitaron tomar una decisión, (b) adultos que no usaron YouTube durante el mes
anterior; y (c) adultos que reportaron haber usado la plataforma, pero no para buscar información. El
propósito del análisis es considerar la necesidad de iniciativas AMI específicas dirigidas a los usuarios
que usan YouTube con la intención de buscar información que les ayude en la toma de una decisión.
Finalmente, nosotros discutimos los hallazgos y los usamos para informar posibles alternativas de enfoques
para el desarrollo de iniciativas AMI basadas en plataformas.
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2. Búsqueda de información online y alfabetización mediática e informacional
La investigación académica en el área de las ciencias de la información ha argumentado extensamente

que las prácticas de búsqueda de información están profundamente incorporadas en la vida cotidiana
de las personas y sus redes sociales (Marchionini, 1997; Sundin et al., 2017; Noble, 2018). Además,
investigaciones acerca de prácticas de búsqueda de información online muestran que los usuarios otorgan
fiabilidad y credibilidad a la información basándose en diversos factores. Estos incluyen la evaluación de
quién produjo y publicó la información (Hargattai, 2010), el número de seguidores que posee un productor
de contenido en redes sociales (Pires et al., 2022), o cuán altamente ha sido clasificada la información por
los motores de búsqueda (Kammerer & Gerjets, 2012; Pan et al., 2007). Otras investigaciones muestran
que tanto las ideologías políticas como las creencias preexistentes (Brewer & Ley, 2012; Halpern et al.,
2019) pueden influenciar los juicios de las personas acerca de la calidad y veracidad de la información.

La búsqueda de información también ocurre en entornos sociotécnicos específicos. Dado que esta
práctica se ha integrado a otras actividades online –como mirar vídeos con fines de entretenimiento
o interactuar con amigos– las personas están ahora más propensas que antes a encontrarse con información
por casualidad, mientras hacen otras cosas. El concepto de «pedagogía de pares» (Dezuanni, 2020) hace
referencia a instancias en las cuales el conocimiento y las habilidades son compartidas por celebridades
online o «micro influencers» (Abidin, 2018) como un componente del contenido que producen para
sus fanáticos (Lozano-Blasco et al., 2023). Es posible que este tipo de aprendizaje informal y casual
sea percibido como positivo y fortuito (Lange, 2019; Pires et al., 2022), pero también puede resultar
problemático. Este es particularmente el caso cuando es influenciado por el diseño de los algoritmos de
las plataformas digitales, ya que ello puede estar orientado por las búsquedas anteriores del individuo;
su nivel de involucramiento con los medios; su ubicación geográfica; cuánta información personal ha
brindado o ha sido obtenida por una plataforma (Dolcemascolo, 2016;Wardle&Derakshan, 2017; Noble,
2018); así como qué contenido ha sido priorizado por la plataforma o perdido prioridad (Crawford &
Gillespie, 2016; Mohan, 2021). Si bien la búsqueda de información influenciada algorítmicamente podría
resultar beneficiosa, proveyendo información dirigida y relevante, también puede perpetuar los prejuicios y
reforzar el racismo (Bishop, 2018; Noble, 2018; O’Neil, 2016) y los estereotipos, incrementar la visibilidad
de información médica de mala calidad (Szmuda et al., 2020) y promover la difusión de noticias falsas,
erróneas y maliciosas acerca de eventos en desarrollo (Vosoughi et al., 2018).

Otra área de investigación que contempla las conexiones entre la AMI y búsqueda de información
se ha enfocado en cómo alfabetizaciones a través de varias modalidades –escrita y hablada, visual,
imágenes en movimiento, medios auditivos e interactivos– precisan de una comprensión amplia del
concepto de alfabetización (Merchant, 2009; Koltay, 2011; Lankshear & Knobel, 2011). Los enfoques
correspondientes a la «nueva alfabetización» reconocen que sitios web y plataformas digitales como
Facebook, YouTube, Instagram y TikTok necesitan prácticas de alfabetización a través de modos múltiples
en una gran diversidad de contextos sociotécnicos y culturales (Witek &Grettano, 2012; Simsek & Simsek,
2013; Newman 2015; Lange, 2016; Dezuanni, 2020). Lankshear y Knobel (2011: 28-29) alegan que
las nuevas alfabetizaciones en contextos digitales – a las que ellos se refieren como «post tipográficas» –
son ontológicamente diferentes a la comunicación y contextos informativos alfabéticos clásicos. Nuestra
investigación sugiere que la búsqueda de información en una plataforma como YouTube requiere de un
rango de habilidades complejas vinculadas a la alfabetización mediática e informacional. La información
no es únicamente buscada y usada. La información es construida, expuesta y usada repetidamente,
requiriendo no solo una habilidad sino varias habilidades reunidas en modos complejos. Como Burgess y
Green señalan:

«Estar «alfabetizado» en el contexto de YouTube no solo involucra ser capaz de crear y consumir
contenido en formato de vídeo, sino también poder comprender la manera en la que YouTube opera
como plataforma, en el marco de una arquitectura que ofrece oportunidades y restricciones, y con una
cultura con normas éticas y sociales en competencia y convenciones culturales (traducido por Notley et
al., 2023 de Burgess & Green, 2018: 86).

Las formas de alfabetización descritas por Burgess y Green, el conocimiento y habilidades AMI
involucradas, no se encuentran fácilmente disponibles (Dezuanni, 2021). La manera en la que
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actualmente se hallan el conocimiento y las habilidades AMI, en escuelas, universidades y bibliotecas,
corresponden al contexto previo al Internet en el cual se concibieron. En la era predigital, los «gatekeepers»
de la información, tales como editoriales, periodistas y editores, se hallaban sujetos a leyes y regulaciones
nacionales. Su reputación quedaba comprometida si publicaban información falsa (Bruns, 2019).
Los «gatekeepers» actuales en plataformas como YouTube – adoptando frecuentemente la forma de
«influencers» o «micro celebrities» – son muy diferentes. Las personas ahora deben evaluar con mayor
frecuencia en quién y en qué confiar. Además, los medios enfocados en el entretenimiento y aquellos
enfocados en la información se hallan más entrelazados en plataformas como YouTube, y potencialmente
tienen una distinción menos clara, de lo que ocurría en medios tradicionales (Hurcombe, 2022). Esto
hace más difícil para los educadores AMI el brindar una enseñanza general sobre cómo decidir en qué
sistemas y actores online confiar.

En líneas generales, muchos estudios internacionales demuestran que la AMI necesariamente se
desarrolla como un campo de estudio y práctica en la medida en la que los medios y tecnologías cambian.
La literatura en la última década ha argumentado que la alfabetización mediática está íntimamente
vinculada a la emergencia de competencias digitales y que los nuevos medios y tecnologías necesariamente
requieren el desarrollo de nuevas competencias AMI (García-Ruiz et al., 2014). Valverde-Berrocoso et
al. (2022) demostraron a través de una revisión sistemática de la literatura que la AMI es fundamental
para dar respuesta a la información errónea circulando de distintas maneras en entornos digitales. Otros
estudios presentan cómo conceptualizaciones de la alfabetización mediática e informacional han seguido
evolucionando en respuesta a la información engañosa y noticias falsas (Samy-Tayie et al., 2023). Es
acorde a esta usanza, de reconocer cómo la AMI debe evolucionar en correspondencia con la evolución
de las tecnologías, que las búsquedas de información en YouTube representan una importante nueva
área de interés académico. La AMI debe ser teorizada en nuevas formas que permitan incorporan al
conocimiento generado por los estudios de Internet y por estudios sobre cultura digital.

Durante la última década, YouTube emergió como una plataforma dominante usada por una amplia
variedad de medios, incluyendo noticias e información, que también ha sido crecientemente usada
para el autoaprendizaje (Barry, 2016; Burgess & Green, 2018; Pires et al., 2019). Investigadores han
explorado cómo es usado YouTube para la búsqueda de información en la vida cotidiana y en relación
con los intereses, pasiones y actividades de entretenimiento de los individuos (Burgess & Green 2018;
Cunningham & Craig, 2017). YouTube también ha recibido un considerable nivel de atención en tanto
recurso de información usado por escolares y estudiantes universitarios para complementar su educación,
ayudarlos a estudiar o realizar tareas (Asselin et al., 2011; Bembenutty, 2011; Bhatia, 2018; Moghavvemi et
al., 2018). Algunas investigaciones han examinado el uso de YouTube de los estudiantes para conocer qué
asuntos o temas les interesan fuera de sus labores escolares o universitarias (Lange, 2019; Cunningham
et al., 2016; Pires et al., 2022). Sin embargo, muchas menos investigaciones han estudiado cómo los
usuarios de YouTube usan el pensamiento crítico y análisis para determinar la calidad y veracidad de
vídeos informativos, y cómo ellos construyen y gestionan el sentido del contenido de esos vídeos (Lange,
2019), en particular cuando se trata de usuarios adultos. Este artículo contribuye al desarrollo de la
literatura acerca de cómo YouTube es usado por las personas para buscar información y contempla cómo
investigaciones centradas en una plataforma especifica pueden colaborar en el diseño e implementación
de iniciativas AMI adecuadas.

3. Metodología
El punto de partida para este artículo fue identificar en nuestra encuesta (Notley et al., 2021) que

YouTube es una fuente habitual de información para un significativo número de adultos australianos. En
base a ello, generamos las siguientes preguntas de investigación a fin de guiar nuestra exploración adicional
de los datos:

• PI1: ¿Quiénes usan YouTube para acceder a información cuando necesitan tomar una decisión?
• PI2: ¿Son los adultos que usan YouTube como ayuda para tomar decisiones, distintos en su

disposición crítica a usar medios, de las personas que no usan YouTube para este propósito?
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• PI3: Los adultos que usan YouTube para buscar información, ¿qué nivel de competencia
mediática poseen en comparación con otros grupos?

Estas preguntas de investigación, en primer lugar, contribuyen a comprender las características de las
personas que usan YouTube en contextos de toma de decisiones (PI1) para así ayudar con el enfoque
demográfico de las iniciativas AMI. Al cuestionar la disposición crítica hacia los medios de este grupo (PI2)
y sus habilidades mediáticas (PI3), nosotros complementamos investigaciones anteriores sobre cómo es
usado YouTube en el contexto de búsqueda de información (Burgess & Green, 2018), pretendiendo así
avanzar hacia la comprensión del nivel de alfabetización mediática de los individuos y las mejores maneras
de diseñar iniciativas AMI.

Los datos fueron tomados de una encuesta nacional online realizada a adultos australianos (N=3.510)
aplicada en noviembre y diciembre 2020 como parte de un proyecto demayor envergadura que examinaba
la alfabetización mediática e informacional (Notley et al., 2021). El objetivo de la encuesta fue abordar una
brecha de conocimiento sobre las practicas mediáticas, actitudes, disposiciones, habilidades y necesidades
de adultos australianos. La misma se llevó a cabo haciendo uso de un panel online, cuya aplicación fue
administrada por una compañía australiana especializada en esta modalidad. La muestra se seleccionó de
modo tal que lograra ser representativa de la población australiana y, para ello, se desarrolló un muestreo
estratificado que estuvo basado en la información del Censo 2016 publicada por la Oficina Australiana de
Estadísticas sobre edad, género, estado y territorios y nivel educativo. La base de datos final se ponderó
para asegurar que la muestra fuera representativa en relación con estas cuatro características demográficas.
Se brinda un resumen del número ponderado de encuestados en la Tabla 1. La encuesta recibió la
aprobación del comité de ética de la Universidad de Western Sydney.

3.1. Uso de YouTube
El uso de YouTube se operacionalizó como una variable categórica, cuya medición involucró clasificar

a los participantes en: a) no usuarios, b) usuarios generales y c) usuarios que usaron YouTube en el
contexto de toma de decisiones. Este último grupo fue identificado al presentar a los participantes una
lista de nueve fuentes online y preguntarles cuáles de ellas, si alguna, consultaron en el último mes
para buscar información cuando necesitaron tomar una decisión. La lista incluyó seis tipos generales de
fuentes («sitios web gubernamentales»; «sitios web de noticias»; «foros online»; «motores de búsqueda»;
«redes sociales» y «opiniones de usuarios»), dos plataformas específicas («Wikipedia» y «YouTube») y
la opción de los participantes para indicar el uso de «Otras» plataformas no contempladas en nuestra
lista. Wikipedia y YouTube fueron presentadas como opciones independientes puesto que ambas son
constantemente ubicadas entre los diez sitios web más usados por los australianos (Tran, 2017; Alexa,
2022), pero su contenido no quedaba fácilmente sugerido por los seis tipos generales de fuentes que
también se brindaron como alternativas. Empleando esta forma de medición, 45% de los participantes se
clasificaron como usuarios de YouTube en el contexto de toma de decisiones.

El 55% restante de participantes, quienes reportaron no usar YouTube para la toma de decisiones,
se clasificaron en las dos categorías restantes – no usuarios y usuarios generales (aquellos que usaron la
plataforma, pero no para informarse en la toma de decisiones) – al preguntarles: «¿Cuán frecuentemente
usaron las siguientes redes sociales en la última semana?» YouTube fue una opción entre estas plataformas,
con el 32% indicando no usar YouTube y el 22% indicando haber usado la plataforma en la última semana.
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3.2. Disposición crítica a los medios

Paramedir cuán críticos fueron los encuestados en su uso de los medios, como parte de nuestra segunda
pregunta de investigación, realizamos cuatro preguntas acerca de la importancia que ellos conceden a los
resultados de una AMI crítica en su vida diaria. Mientras que otros estudios de alfabetización mediática
(Orhan, 2023) han usado escalas genéricas para medir la disposición al pensamiento crítico, nuestro interés
fue desarrollar una medición que estuviera específicamente relacionada con el uso de los medios realizado
por las personas.

Se usó una escala de cinco puntos a fin de medir la importancia concedida por los usuarios (1=ninguna
importancia; 5=extremadamente importante) a: «pensar y reflexionar sobre su propio uso de los
medios»«comprender cómo los medios impactan e influencian a la sociedad»«saber reconocer y prevenir
el flujo de información engañosa»; y «saber cómo pensar críticamente acerca de los medios y su consumo».

La suma de las puntuaciones de importancia para las cuatro preguntas se utilizó como variable. Las
puntuaciones agregadas oscilaron entre 4 y 20, con una media de 14,8, una desviación típica de 3,2 y un
valor alfa de Cronbach de α=0,82.

3.3. Competencia mediática

Para investigar las competencias mediáticas de los participantes como parte de nuestra tercera pregunta
de investigación, realizamos una medición indirecta que consistió en preguntar a los encuestados sobre
la confianza que tenían en su competencia mediática. Realizamos la pregunta «Imagina que un amigo
necesita tu ayuda. ¿Qué tan seguro te sientes de ayudarlo con estas tareas?» para doce actividades
mediáticas (Notley et al., 2021). El uso de una pregunta indirecta busco reducir el sesgo de deseabilidad
social (Fisher, 1993) y corresponde con el enfoque para medir capacidades mediáticas de la Autoridad de
los Medios de Comunicación Noruegos (Medietilsynet, 2019).

Tres de 12 ítems fueron considerados relevantes para el interés de nuestro estudio actual sobre la
habilidad de las personas para la toma de decisiones en el contexto de uso de medios digitales: «Verificar
si se puede confiar en un sitio web»; «Comprobar si la información que encontraron es verdadera»; y
«Encontrar online la información que necesitan».

Las respuestas se registraron usando una escala de confianza de cinco puntos (1=Nada confiado;
5=Extremadamente confiado). La suma de las puntuaciones de confianza de las tres preguntas se utilizó
como variable. Las puntuaciones agregadas oscilaron entre 3 y 15, con una media de 9,6, una desviación
estándar de 2,9 y un valor alfa de Cronbach de α=0,85.

3.4. Actividad online

Para medir qué tan activos online fueron los encuestados les presentamos una lista de nueve actividades
y preguntamos cuáles, si alguna de ellas, habían realizado en el último mes. Las actividades fueron:
«Publicar algo en redes sociales» «Colocar me gusta/valorar/comentar en respuesta a algo en redes
sociales» «Compartir el contenido online de otras personas» «Crear un grupo en redes sociales» «Crear
y compartir un vídeo online» «Hacer un meme o gif y compartirlo online» «Hacer/construir/modificar
un sitio web o vlog (vídeo blog)» «Compartir mi propia música online o mi edición de la música de otras
personas (por ejemplo, mezclando canciones)»; y “Realizar transmisiones en vivo (por ejemplo, Facebook
Live, YouTube Live, Instagram Stories)».

El número de actividades distintas realizadas durante el último mes fue usado como variable. Este
valor osciló entre 0 y 9, con una puntuación media de 2,0 y una desviación estándar de 1,7.

3.5. Variables de control

La edad fue incluida como una variable de control continua, mientras que género («femenino» como
nivel de referencia) y nivel educativo («sin educación superior» como nivel de referencia) fueron ambas
incluidas como variables categóricas de control enmodelos de regresión bayesiana. LaTabla 2 proporciona
un resumen de todas las variables independientes incluidas en el modelo.
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4. Análisis y hallazgos
Para evaluar qué factores fueron significativos para determinar quién es más propenso a usar YouTube

para la toma de decisiones, aplicamos un modelo de regresión logística multinomial bayesiano usando el
paquete brms (Bürkner, 2017) en Parker et al. (2015) señala un conjunto de ventajas ofrecidas por modelos
bayesianos sobre enfoques frecuentistas como la naturaleza directa de la interpretación (con dichos
modelos volviéndose más frecuentemente usados en la investigación en ciencias sociales. La categoría
de uso de YouTube de los participantes en la encuesta fue considerada como variable dependiente. Las
variables independientes de actividad online, disposición crítica a los medios y competencia mediática
discutidas previamente fueron estandarizadas por conversión a puntuaciones Z. El modelo se especificó
usando distribuciones a priori no informativas tal como se detalla en la Tabla 3.

La aplicación de gráficos de diagnósticoMCMC indicaron que no había evidencia de no-convergencia
o autocorrelación. Los valores de la razón de evidencia estadística («evidence ratio» en inglés) fueron
calculados por cada efecto principal al determinar la probabilidad a posteriori de que el tamaño del efecto
sea mayor que cero (una hipótesis unilateral en la dirección sugerida por la estimación ajustada) frente a
su alternativa. El desempeño del modelo, medido usando el Área Bajo la Curva (AUC, por sus siglas en
inglés), alcanzó un puntaje de 0.73, lo cual indica una capacidad predictiva moderadamente buena del
modelo para clasificar el uso de las personas de YouTube de acuerdo con nuestras tres categorías de usuario
general, usuario para la toma de decisiones y no usuario de YouTube. Además del detalle del modelo en
la Tabla 4, el tamaño del efecto condicional para cada variable independiente puede observarse también
en los gráficos en la Figura 1 (Apéndice 1 en https://doi.org/10.6084/m9.figshare.22811030).

A fin de comparar a las personas que usaron YouTube para buscar información cuando necesitaron
tomar una decisión con los otros grupos, nosotros examinamos las características demográficas del primero.
Entre todos los encuestados, el 45% señaló haber usado YouTube para tomar decisiones, 22% usó YouTube
únicamente para propósitos generales y 32% de los encuestados no utilizó YouTube (Tabla 3). Hubo
diferencias en las variables demográficas de género, edad y nivel educativo. Los hombres fueron más
propensos a usar YouTube para tomar decisiones que las mujeres (53% vs 38%, X2(2, N=3.492)<.001).
60% de los menores de 35 años usaron YouTube para la toma de decisiones. Este número se redujo a 39%
entre aquellos con 35 o más años (X2(2, N=3.510)<.001). Quienes alcanzaron el nivel de educación
superior fueron más propensos a usar YouTube para la toma de decisiones (56%) en comparación con
aquellos con un menor nivel educativo (56% vs 42%, (2, N=3.510)<.001).

La regresión logística multinomial mostró que cada una de las variables independientes (Tabla 4) usadas
en el modelo fueron estadísticamente significativas en predecir la categoría de uso de YouTube de los
encuestados. A medida que el valor de cada variable se incrementa, es más probable que las personas
pasen de ser no usuarios, a usuarios generales, a aquellos que usaron YouTube en el contexto de toma
de decisiones. El predictor más fuerte es la «actividad online». El mismo refleja el número de diferentes
tipos de actividades online en las que un individuo ha participado en el último mes. Las personas que
participaron en menos tipos de actividades online, como era de esperar, tuvieron mayor probabilidad de
ser no usuarios de YouTube.

El modelo también revela que el nivel de importancia que las personas otorgan a su relación crítica
con los medios ha tenido una menor, pero significativa asociación con la probabilidad del tipo de uso
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que las personas hacen de YouTube. Aquellos que otorgaron mayor importancia a poseer una relación
crítica con los medios tuvieron mayor probabilidad de haber usado YouTube en el contexto de toma de
decisiones. Por el contrario, aquellos que concedieron menor importancia a ser consumidores críticos de
los medios, tuvieron más del doble de probabilidades de ser no usuarios de YouTube. Tener un alto nivel
de confianza en la propia habilidad mediática también está asociado con usos diferentes de YouTube; sin
embargo, el efecto del tamaño para esta variable es considerablemente menor y solo es estadísticamente
significativo al distinguir entre el uso de YouTube para la toma de decisiones y el no uso de YouTube. Esto
sugiere que mientras que las personas que usan YouTube para la toma de decisiones son más propensas a
apreciar y tener conciencia sobre asuntos relevantes para la alfabetización mediática e informacional, no
necesariamente poseen un nivel de confianza en sus habilidades AMI igual de significativo.

Las tres variables de control incluidas en el modelo –edad, género y nivel educativo – también tuvieron
un resultado significativo en la categorización del uso de YouTube de las personas. Las personas con un
nivel de educación superior, hombres y poblaciones jóvenes todos mostraron una mayor probabilidad de
usar YouTube en el contexto de la toma de decisiones. Esta tendencia es particularmente pronunciada en
el caso de los hombres, quienes tienen cerca de tres veces más probabilidad (log-odds 1.03; odds ratio
2.8) que las mujeres de usar YouTube en la toma de decisiones.

5. Discusión
Nuestro hallazgo de que el 45% de australianos adultos recurren a YouTube para acceder a

información cuando necesitan tomar una decisión es significativo y representa un cambio en cómo se
accede a la información en comparación con la era predigital. Esto sugiere que necesitamos esforzarnos
en comprender las implicaciones para la alfabetización mediática e informacional y que la AMI debe
continuar evolucionando al tiempo que las prácticas de uso de los medios e información evolucionan.
Además, el hallazgo exponiendo que aquellos que concedenmayor importancia a relacionarse críticamente
con los medios son más propensos a haber usado YouTube para la toma de decisiones insinúa que este
grupo de personas tendría mayor disposición favorable hacia la AMI si se les brindan oportunidades de
aprendizaje relevantes. Finalmente, el hallazgo revelando que los usuarios buscadores de información
no necesariamente tienen un alto grado de confianza en sus propias habilidades AMI indica que
continúa siendo importante realizar esfuerzos para la mejora de la AMI en contextos digitales como
el uso de YouTube. Es un tanto sorprendente que adultos que usan frecuentemente YouTube para
buscar información tengan un alto nivel de disposición crí tica hacia los entornos digitales y que al
mismo tiempo carezcan de confianza en sus propias habilidades mediáticas. Basarnos en la teoría
de la educación mediática sugiere que esta falta de confianza puede deberse a la distancia entre el
conocimiento «espontáneo» (cotidiano) y el conocimiento «científico» (conceptual) (Buckingham &
Sefton-Green, 1994). Es decir, estos usuarios pueden tener confianza en su uso del entorno digital debido
a la participación regular online, pero no han aprendido conceptos específicos e ideas para ayudarlos
a explicar confiadamente su conocimiento a otros o a reflexionar en mayor profundidad acerca de su
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propia participación. Tomando de la teoría del aprendizaje de Vygotsky (1987) para teorizar sobre
educación mediática y aprendizaje, Buckingham y Sefton-Green (1994) propusieron que los términos
científicos «están caracterizados por un grado de distancia de la experiencia inmediata: ellos involucran
una capacidad para generalizar en modos sistemáticos» (traducido por Notley et al. 2023 de Buckingham
& Sefton-Green, 1994: 148). Esto plantea que los esfuerzos AMI deben ayudar a los individuos a
sistematizar y distanciarse de las experiencias que ellos han tenido con los medios.

Los tipos de conocimiento «científico» especifico de YouTube que precisan desarrollar los usuarios
frecuentes de la plataforma incluirían al conocimiento acerca de cómo funcionan los algoritmos,
conocimiento acerca de los lenguajes de los medios, particularmente alfabetización visual (dado que
YouTube es un medio visual), y conocimiento específico sobre la plataforma, como el modo en el que
se forman y sostienen comunidades y relaciones en la plataforma, y cómo la plataforma recolecta y utiliza
la información de las personas. Los usuarios también necesitarán aprender acerca de los problemas
específicos que pueden surgir en la plataforma como resultado de su diseño, incluyendo problemas
relacionados a la información errónea, precisión y equidad en los procesos en los cuales se representa
a personas, lugares e ideas.

Consideraciones sobre cómo el conocimiento AMI debe desarrollarse para abordar YouTube es un
ejemplo claro acerca de cómo la AMI continúa cambiando en respuesta a los nuevos medios digitales
y tecnologías, tal como se describió en la sección correspondiente a la revisión de la literatura. Para
dar respuesta a las nuevas necesidades, los enfoques AMI deben incluir también nuevos acercamientos
al análisis de los medios y la comunicación si pretenden mantener su relevancia de cara a los usuarios
actuales de los medios y aquellos que buscan información. Una forma más desarrollada de AMI en el
contexto de YouTube precisa de conocimiento específico y comprensión de la plataforma como sistema
socio tecnológico (Striphas, 2015). Ello significa conocer sobre comunicación visual y sistemas de diseño,
incluyendo lenguajes visuales asociados a la narrativa audiovisual, tales como la forma en la cual los
planos, ángulos, iluminación, edición, animación y el sonido impactan en la construcción de sentido
(Buckingham, 2013). Asimismo, se requiere la comprensión de las intenciones e implicaciones de las
tendencias online, los memes y micro géneros de entretenimiento (Abidin, 2018). También, involucra
conocer cómo comunidades digitales específicas circulan y socializan el contenido y lo usan en formas
relacionales, sociales, culturales y políticas (Dezuanni, 2020); junto a una comprensión de las implicaciones
de representar ideas, personas, lugares, eventos y prácticas en modos particulares, en forma escrita y visual
(Thomson, 2019). Esto considera además comprender cómo funcionan plataformas específicas para
lograr que ciertos tipos de experiencias estén disponibles (o no) para los usuarios (Nichols & LeBlanc,
2020). Además de la necesidad de desarrollar nuevas formas de conocimiento AMI y habilidades para
responder a YouTube, es necesario desarrollar nuevas formas de pedagogía y nuevos sitios de aprendizaje.
Dado que los usuarios que buscan información en YouTube tienen mayor probabilidad de tener educación
superior y ser más jóvenes, ciertos tipos de intervenciones AMI serán más atractivas y efectivas que otras.
Es poco probable que personas con este perfil de usuario asistan a oportunidades de educación AMI
comunitarias. De hecho, nuestra encuesta muestra que solo un pequeño porcentaje de adultos australianos
buscan ayuda para la AMI en espacios tales como bibliotecas o centros comunitarios, mientras que es
más factible que ellos se involucren en aprender habilidades mediáticas y desarrollar competencias online
(Notley et al., 2021). Por este motivo, es probable que una de las mejores oportunidades para la educación
AMI para estos usuarios se de en las mismas plataformas de las redes sociales. Ya existen ejemplos de
AMI disponibles en YouTube en formas que son atractivas y relevantes para la plataforma. Por ejemplo,
Stampylonghead es una popular YouTuber «family friendly» (con más de 10 millones de suscriptores
hasta enero 2023) quien realiza transmisiones en vivo de su juego en Minecraft y complementa sus vídeos
relativos al juego con una serie de vídeos acerca de Internet, YouTube en tanto plataforma, Minecraft como
compañía de juegos y otros asuntos relacionados a la seguridad online e información errónea (Dezuanni,
2020). En esencia, los vídeos de Stampylonghead son una forma de educación mediática dirigida a niños
y adolescentes jóvenes fanáticos de Minecraft a pesar de que no son etiquetados de esta manera. Otro
ejemplo es John Green, un pionero de YouTube que ha producido el popular «Crash Course» como
una serie de vídeos en YouTube (con más de 14 millones de suscriptores hasta enero 2023). Esta serie
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incluye, por ejemplo, «Introduction to Crash Course Navigating Digital Information #1» (Green, 2019),
la cual aborda el tema de la información errónea. El curso, enmarcado como una iniciativa AMI, fue
desarrollado en sociedad con Mediawise, una escuela de periodismo sin fines de lucro que forma parte
del Instituto Poynter, e investigadores del Grupo de Educación en Historia de Stanford. El vídeo inicial de
la serie tiene más de 525.000 vistas, sugiriendo que la serie ha sido relativamente popular. Hay muchos
otros ejemplos disponibles que también sirven como plantillas de cómo intervenciones AMI dentro de la
plataforma pueden realizarse de forma atractiva para usuarios frecuentes de YouTube.

6. Conclusiones
Nosotros reconocemos que los hallazgos de la encuesta cuantitativa descritos en este artículo brindan

solo una manera de asesorar el diseño y ejecución de intervenciones AMI con adultos que usan YouTube
para informar su toma de decisiones. No obstante, los datos revelan información significativa e importante
acerca de las necesidades y prácticas de los adultos que usan YouTube para informar su toma de decisiones.
Estos resultados son altamente significativos ya que resultan de una muestra robusta y amplia de la
población adulta australiana. Futuras investigaciones deberán examinar las iniciativas AMI de forma
más sistemática en YouTube. Dichos estudios deberán considerar las trampas, desafíos y beneficios de
implementar iniciativas AMI en las plataformas de redes sociales comerciales en sociedad con influencers
y otros actores que ya tienen una amplia base de seguidores. Adicionalmente, la investigación cualitativa
puede ampliar los hallazgos al permitir comprender cómo los adultos usan YouTube para tomar decisiones,
incluyendo cómo ellos analizan críticamente la información incorporada en el vídeo y cómo ellos la
combinan con otros datos y fuentes de conocimiento.

Los hallazgos de la encuesta presentados en este artículo revelan que YouTube es usado ampliamente
por australianos adultos para buscar información e informarse en la toma de decisiones, especialmente
entre los jóvenes, aquellos de alto nivel educativo y hombres adultos. Mientras que la encuesta sugiere que
es más probable que estos usuarios de YouTube tengan mayor disposición hacia el pensamiento crítico y
estén más activos online, no tienenmayor probabilidad de encontrarse confiados de sus propias habilidades
mediáticas que las personas que usaron YouTube, pero no para fundamentar su toma de decisiones. Para
ser relevantes, efectivos y significativos, los esfuerzos en educación AMI necesitan estar guiados por la
búsqueda de información y el uso de los medios real que realizan las personas. Independientemente
de dónde proviene la información, o la forma que toma, las personas necesitan ser capaces de llevar
a cabo análisis críticos y emitir juicios oportunos y razonables sobre si la información es confiable y
fidedigna. Nosotros sugerimos que los esfuerzos AMI deben ser específicos en relación con el contexto y
tecnología. Esto es esencial porque el cambio del conocimiento «espontáneo» al «científico» necesario
para que la AMI sea desarrollada (Buckingham & Sefton-Green, 1994), requiere especificidad y un matiz
contextual. Asimismo, los lugares y espacios en los que el aprendizaje AMI tiene lugar son altamente
relevantes. Iniciativas AMI formales e informales disponibles en YouTube sugieren que los esfuerzos
tienen mayor posibilidad de resultar exitosos cuando se enfocan en audiencias específicas en modos que
resultan familiares y accesibles y que están incorporados en normas culturales y prácticas comunitarias.
Ello requiere intervenciones cuidadosas y bien diseñadas que se ajusten a diferentes grupos o categorías
de usuarios.
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