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Resumen

YouTube se ha convertido en una plataforma audiovisual a nivel mundial que no deja indiferentes ni a mayores ni a
pequefios. En estos ultimos se centra este trabajo que ofrece un estudio de cémo se representa a los menores y sus
imaginarios en Espafia y Estados Unidos a través del fenédmeno de los youtubers. Se examinaron 20 canales de YouTube
con un total de 204 videos, mediante variables formales, de contenido y manifiestas basadas en la privacidad del menor.
El andlisis evidencia similitudes en el patrén de conducta, la insercién de publicidad y el rol de los padres en los conteni-
dos. Los resultados muestran que la publicidad es el eje central y que los padres sobreexponen a sus hijos en lo que se
presenta como un negocio sin normativas sobre publicidad y una representacidn de los menores que muestran mundos
irreales e incitan a otros al consumo compulsivo.
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Abstract

YouTube has turned into an audiovisual platform worldwide that leaves neither adults nor children indifferent. This work
focuses on how the last sector mentioned, that is, minors and their imaginaries are represented in Spain and the United
States through the phenomenon of youtubers. We examined 20 YouTube channels with a total of 204 videos, applying
formal and content variables and manifest criteria based on minor’s privacy. The analysis reveals similarities in the pat-
tern of behaviour, insertion of advertising and the role of parents in content publication. The results show that adverti-
sing is the central axis and that parents become guides throughout this process. In conclusion, parents overexpose their
children in a business without regulations on advertising and representation of minors, who show unreal worlds and
incite other minors to make a compulsive use.
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1. Introduccion. El consumo de YouTube entre los mas jovenes

YouTube es una de las plataformas mas importantes para los jévenes y menores, con su propia versiéon para los mas
pequeiios, YouTube Kids, creada en 2015. YouTube, que surge en pleno boom de internet el 23 de abril de 2005, permite
subir, visualizar y compartir videos de forma gratuita y es considerada como “la comunidad de videos online mas popular
del mundo” (Berrocal; Campos-Dominguez; Redondo-Garcia, 2012). Con mas de 1.300 millones de usuarios en 2018, es
la tercera red social mas utilizada después de Facebook y WhatsApp (IAB, 2017).

A pesar de que el uso de YouTube se recomienda a partir de los 13 afios, nifios de menor edad utilizan la plataforma, en
vez de hacer uso de YouTube Kids, que es una alternativa ante posibles contenidos inapropiados. Por otra parte, tampoco
existe una regulacion clara sobre la politica de proteccion de datos. En Estados Unidos 23 grupos de defensa de menores
presentaron una queja ante la Federal Trade Commission por recopilar informaciéon de menores sin solicitar consenti-
miento parental (Toledano, 2018). Burroughs (2017) destacé incluso la detallada informacion que pueden recopilar los
anunciantes de los menores a través de esta aplicacion, incluyendo la direccidn IP, el modelo de hardware y la forma en
que se usa la aplicacion.

Existen otros problemas como la difusidon de contenidos inadecuados o la utilizacidon de los menores de forma abusiva
con fines comerciales. Tur-Vifies, Nufiez-Gomez y Gonzélez-Rio afirman que los nifios youtubers llegan a subir hasta siete
videos a la semana, con lo que se pierde la espontaneidad y esta profesionalizacion:

“persigue la monetizacidén extrema de los canales basada en una presunta instrumentalizacién del menor prota-
gonista en edad escolar” (Tur-Vifies; NUfiez-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018, p. 1227).

Para Buzzi (2011) la solucién a posibles riesgos de los menores es la integracion de mas mecanismos para filtrar los con-
tenidos dependiendo de las caracteristicas del usuario.

En Espafia los nifios siguen e imitan a influencers como TheWilliRex, Vegeta777 o el Rubius,

“que actlan como maestros y guias orientando el proceso de apropiacién del videojuego para el que solicitan
ayuda. En general comentan mientras juegan, haciendo interpelaciones a los receptores, chistes y bromas...”
(Gewerc; Fraga; Rodes, 2017, p. 181).

Lo confirman las encuestas realizadas por empresas de empleabilidad como Adecco, que refleja que el 5,1% de los nifios
quieren ser youtubers de mayor (Adecco, 2018). En Estados Unidos el youtuber Ninja, con mas de 11 millones y medio
de suscriptores, ha logrado que Fornite se convierta en uno de los videojuegos mas populares en todo el mundo.

1.1. Ganar dinero en YouTube con canales de menores

YouTube se ha convertido en una de las plataformas mas rentables para realizar inversidn publicitaria y captar a publicos
cada vez mas jovenes, de gran interés para los anunciantes. De-Aguilera-Moyano, Castro-Higueras y Pérez-Rufi (2018)
corroboran que se ha profesionalizado y ha pasado de ser una plataforma que representaba la cultura participativa a
orientarse hacia la creacién y difusién de contenidos audiovisuales siguiendo objetivos de rentabilidad comercial. Y exis-
te consenso entre los anunciantes en

“el empleo de YouTube como red social mas popular a la hora de difundir contenidos relacionados” (Caste-
ll6-Martinez; Del-Pino-Romero; Tur-Viies, 2016, p. 150).

Lo mas preocupante, como sefiala Pellicer-Jord3, es la falta de control en la insercién de anuncios, ya que

“parece clara la necesidad de controlar cdmo es la publicidad que ven nuestros hijos y cémo puede afectar a su
vida futura” (Pellicer-Jorda, 2016, p. 60).

Los anunciantes intentan introducir sus productos entre estos sectores de poblacién con el objetivo de lograr ventas
gracias a la influencia de youtubers que pueden persuadir facilmente a consumidores de los canales que tienen edad,
gusto y estilos de vida similares. Para Larrafiaga-Rubio y Ruiz-Molina

“desde el punto de vista del género y de la edad, se esta produciendo una mayor homogeneidad en los usuarios”
(Larrafiaga-Rubio; Ruiz-Molina, 2009, p. 128).

Esta publicidad llega a los sectores que interesan a la compafiia de una forma muy eficaz

“ya que sélo deben pagar por video visto, al contrario de otros medios publicitarios. Es decir, que Unicamente
estarian llegando a personas que estdn interesadas en la marca, estas personas se pueden delimitar en género,
paises, gustos o profesiones...” (Moreno-Sanchez; Martinez-Enciso, 2015, pp. 56-57).

Pero, por otra parte, estos canales pueden ser una actividad condicionada a los intereses de las marcas e incluso tener
consideracion de explotacién laboral por parte de los adultos que gestionan los canales (Dantas; Godoy, 2016).

Entre los fendmenos emergentes para monetizar dichos canales surgen videos sobre unboxing, la técnica del desem-
paquetado que utiliza el youtuber para ver qué contiene. El objetivo es mostrar un producto que habitualmente cede
alguna marcay tiene un fin claramente publicitario. Segun Craig y Cunningham, (2017, p. 84), el unboxing ha fomentado
las preocupaciones de los padres y defensores sobre el acceso y la participacion de los nifios en las redes sociales como

e280520 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407 2



Menores en YouTube, éiocio o negocio? Andlisis de casos en Espaia y EUA

receptores de estos videos. Un procedimiento sin regulacién aunque, segun los autores, no opera sélo como promocion
sino que también representa formas de revisién de productos y pedagogia. Hay que tener en cuenta el papel de los
padres que pueden actuar como mediadores y filtro para que los menores sepan distinguir los mensajes publicitarios
que reciben de forma confusa. Por otra parte, es importante atender a las advertencias de mecanismos reguladores ya
existentes, como los de CARU en Estados Unidos (Children’s Advertising Review Unit del Council of Better Business Bu-
reaus), que aconseja a los youtubers y empresas comerciales que distingan los patrocinios antes de comenzar el video
por medio del audio, entre otras formulas (Evans; Hoy; Childers, 2018).

Segun Belanche (2019) desde el punto de vista ético alin queda mucho por avanzar en cuanto a la insercion publicitaria
en estas nuevas plataformas en internet. El autor confirma que ya hay un intenso debate con respecto a la publicidad
intrusiva y la conveniencia de su prohibicidn o desaparicion gradual, y se aprecia el hecho de que en la creacion de es-
tandares participen consumidores y académicos.

1.2. Vulnerabilidad de los menores en los canales de YouTube

La vulnerabilidad y el dafio al menor por el uso de internet ha sido un tema de preocupacion internacional (Livingstone;
Helsper, 2008; 2010; Valkenburg; Soeters, 2001) y nacional (Sanchez-Burdn; Fernandez-Martin, 2010; Bringué; Sadaba,
2011), y YouTube no ha sido ajeno a ello. De hecho, YouTube Kids persigue ser una red social diferente a la version adulta.
Se caracteriza fundamentalmente porque preestablece la seleccidn de contenidos, con lo que el control parental esta
asegurado

“siendo ésta muy intuitiva y de facil navegacidn gracias al comando de busqueda por voz, debido al cuidado que
se le ha puesto a esta tecnologia; también los padres pueden establecer un limite de tiempo de uso de la aplica-
cién” (Jiménez-Sanchez, 2018, p. 17).

Independientemente de esta plataforma especifica, existen ciertas exposiciones inevitables por medio de las inserciones
publicitarias a contenidos sexuales, violentos o comercializacion de productos no indicados para menores como bebidas
alcohdlicas (Montes-Vozmediano; Garcia-Jiménez; Menor-Sendra, 2018, p. 62).

Lidiamos con el acceso de mayores de 13 afios al canal sin consentimiento parental y tal y como plantean Martinez-Pas-
tor, Garcia-Jiménez y Sendin-Gutiérrez (2013) es un publico muy vulnerable a pesar de tener informacidn de los riesgos
de internet. Tur-Vifies, Nuifiez-Gomez, y Gonzalez-Rio (2018) analizaron las estrategias persuasivas que se utilizaban en
cinco canales espafioles, basadas en los modelos de McRoberts et al. (2016) y Smith, Fischer y Yongjian (2012) para es-
tudiar la presencia de marca, y concluyeron que se expone tanto a quienes protagonizan dichos canales como a quienes
reciben sus mensajes, fundamentalmente con fines lucrativos sin ser conscientes de ello. En el marco legislativo espafiol
los menores estdn amparados por la Ley Orgdnica de Proteccion Juridica del Menory la Ley Orgdnica de Proteccion de
Datos y Garantia de los Derechos Digitales que también regula la proteccion de los menores en internet, pero existe una
laguna sobre los menores que aparecen en las redes sociales, que deberia regularse. El real decreto que regula el trabajo
de menores en espectdculos artisticos o de exhibicién data de 1985, por lo que no recoge ninguna normativa en torno a
las nuevas plataformas y redes sociales.

El protagonismo de los menores en estos canales estda muy relacionado con la participacion de los padres como expo-
nen Ramos Serrano y Herrero-Diz (2016, p. 92) en el analisis del caso del youtuber EvanTube. Estos canales reflejan las
relaciones familiares y de seguidores y suscriptores, que también puede condicionar la orientacion de estos videos hacia
los gustos de los seguidores por el nimero de likes o las tematicas requeridas. Por otra parte, como confirma el andlisis
realizado por Pérez-Torres, Pastor-Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker (2017, p. 69), los propios youtubers se convierten en
prototipos a seguir.

Un aspecto de atraccidn para los aspirantes a ser youtubers es “la falsa ‘gratuidad’”, sin conocer que implica la cesién de
un 45% de los ingresos a la plataforma, estableciéndose un contrato de colaboracion (Arnaiz-Boluda, 2018). El debate
abierto en torno a la vulnerabilidad del menor no es ajeno al canal. Ha creado medios para atender la presencia de
menores como Family Link de Google, que permite controlar una cuenta de un menor en YouTube asi como el tiempo
de consumo entre otros usos, y facilita enlaces para reclamar por vulneracién de la privacidad y denunciar contenidos
malintencionados o acosos.

2. Objetivos

Los objetivos generales que persigue este trabajo son:

- Analizar las caracteristicas formales y de contenido de los canales liderados por youtubers, cuyo publico objetivo son
los menores.

- Confrontar las particularidades de los canales de youtubers dirigidos a menores de Espafia y de EUA a fin de definir
semejanzas y divergencias, considerando las diferencias culturales.

Estos objetivos generales contemplan los siguientes especificos:

- Determinar la duracidon media de los videos, nUmero de suscriptores, visualizaciones, me gusta y no me gusta y perso-
najes que aparecen (adolescentes, nifios, adultos).
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- ldentificar género, tematicas de los videos y analizar la funcién de dicha tematica (informativa, persuasiva, emocional).

- Examinar la participacién de anunciantes en el contenido de los videos de los youtubers a través de diferentes for-
mulas publicitarias (patrocinio, producto publicitario como eje central del video, insercién habitual de anuncios en el
canal).

- Analizar el rol de los nifios y de los padres en el canal, considerando su privacidad, el tipo de publicidad incluida, el tipo
de contenido sobre el que se vertebran los videos del canal y la permisividad de los comentarios.

3. Metodologia

En la investigacién se ha utilizado la técnica del analisis de contenido que posibilita la recogida de datos cuantitativos
y cualitativos de 20 canales, 10 espafioles y 10 estadounidenses. Esta eleccién geografica esta definida por ser EUA el
pais que vio nacer el fendmeno de YouTube, por lo que tiene el peso de la representatividad creadora y de consumo. Su
confrontacién con Espaia permite obtener informacién sobre los rasgos que definen a cada uno de los canales, encon-
trando semejanzas o diferencias de una plataforma que se gestiona a nivel global. La diferencia del consumo no estd sélo
basada en el idioma, también se establece mediante los modelos de familia que se representan, tradiciones culturales
y caracteristicas sociolédgicas propias. El andlisis de contenido es una técnica utilizada que responde fundamentalmente
a un enfoque metodoldgico cualitativo y cuantitativo, que pretende alcanzar conclusiones mediante ldgica inductiva a
través de los datos obtenidos tras la visualizacion de una muestra de dichas producciones. Se seleccionaron 204 videos
publicados durante el mes de enero de 2018, un periodo que resulta suficiente para comprobar periodicidad, persona-
jes, tematicas, productos anunciados y tipo de video segun el género, ademas de mostrar cdmo viven el nuevo afio en
Espafia y Estados Unidos.

Para seleccionar la muestra se tomaron como criterios los siguientes aspectos:

- numero de suscriptores del canal (mas de 100.000);

- protagonismo de los menores en los canales;

- rango de edad (entre 0-bebés y 15 afios-adolescentes);

- formar parte de ranking de youtubers infantiles en Espafia y EUA.

Para obtener estos ultimos datos se han utilizado los filtros del propio canal, teniendo en cuenta el nUmero de suscrip-
tores y visualizaciones, ademas de los informes que aparecen en prensa (Happy FM, 2016; Europa Press, 2017) y webs
especializadas como la de Forrester Research (2017), empresa estadounidense que realiza investigaciones de mercado
sobre consumo y gasto empresarial de nuevas tecnologias. Como aclaracion cabe indicar que se ha contabilizado como
un solo elemento de muestra los youtubers MattyBRaps y Johnny Orlando dado su perfil de artistas musicales y escasez
de videos publicados, ligados a la modalidad de videoclip, pero con una gran penetracion entre los menores. Por este
motivo se ha considerado para el analisis al ser una tendencia que no debemos obviar.

Se realizd un analisis justificado mediante variables formales y de contenido basadas en la metodologia de Arroyo-Al-
maraz, Bafios-Gonzalez y Van-Wyck (2013), Ramos-Serrano y Herrero-Diz (2016) y variables manifiestas (espacio de
la representacion, presencia de menores o proteccion de la identidad) de Montes-Vozmediano, Garcia-Jiménez y Me-
nor-Sendra (2018). Aunque se han seguido los métodos de los citados autores, también se han hecho aportaciones ori-
ginales para ser mas precisos en el analisis descriptivo, con limitaciones en cuanto a la profundizacion de determinados
aspectos basados en la privacidad o el tipo de publicidad empleada.

Para abordar el analisis de contenido de la muestra se elaboré una ficha que recoge las variables que se codifican tenien-
do en cuenta tres bloques principales: variables formales, de contenido y manifiestas.

1) Variables formales

a) Datos basicos del canal: descripcién del canal, sexo del youtuber, duracion media de los videos, periodicidad, numero
de suscriptores y de visualizaciones, me gusta y no me gusta.

b) Elementos narrativos audiovisuales (Arroyo-Almaraz; Bafos-Gonzalez; Van-Wyck, 2009):

- Personajes: corales, secundarios, padres, nifios estrellas, figurante.
- Tipos de planos: se han determinado los siguientes planos segln su presencia principal: primeros planos, de detalle,
generales, y medios.
- Formula publicitaria utilizada:
* Patrocinio: cuando una firma o marca esponsoriza el video: se detecta por la informacion proporcionada por los
propios protagonistas o de forma impresa.
* Producto publicitario como eje central del video: se hace alarde de la marca del producto y se convierte, junto a
los youtubers, en protagonista del video.
* Insercion habitual de anuncios en el canal diferentes al contenido del mismo como banner u otros tipos.
* Inexistencia de publicidad: no se aprecia publicidad de ninguna marca de forma evidente ni subliminal.
* Momento de introduccion de la publicidad: al principio, a lo largo del video o al final.
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2) Variables de contenido
a) Género: descriptivo, dramatizacién, testimonial, humoristico, comparacion, y problema-solucién.

b) Tipo de video segun el tema (Ramos-Serrano; Herrero-Diz, 2016): unboxing (desempaquetado de productos), reto,
tutorial, revision de productos, aparicion televisiva, relato de una historia, coleccién de productos.

c¢) Productos anunciados en el canal: juguetes, centros de ocio para menores, moda para nifios, actividades deportivas,
golosinas, productos para los padres, productos inadecuados para menores (bebidas, tabaco, medicamentos, otros),
organizacion y otros productos.

3) Variables manifiestas

Basandonos en Montes-Vozmediano; Garcia-Jiménez; Menor-Sendra (2018):

- Espacio donde aparecen los menores: privado, publico, ambos.
- Contexto: hogar, centro educativo, espacios publicos, otros.
- Permisividad o no de comentarios en los videos.

Tabla 1. Relacién de canales de YouTube seleccionados

Canal de YouTube Pais de proce- ARo de Ndm.e rode Visualizaciones Youtuber
dencia creacion | suscriptores
Los juguetes de Arancha Espafa 2015 1.571.539 628.352.724 Arancha
Los mundos de Nico Espaina 2013 617.641 128.598.013 Nico
La diversion de Martina Espaia 2015 2177112 502.760.972 Martina
Mikel Tube Espana 2015 1.262.962 792.655.162 Mikel y Leo
Pino Espana 2016 621.012 77.523.179 Darwin
Las ratitas Espana 2015 3.698.119 759.031.277 Ratitas
Elashow Espaia 2014 532.138 56.432.210 Elaia
The crazy Hacks Espana 2015 1.907.011 673.139.535 Mateo, Hugo y Daniela Haack
Lady Pecas Espafa 2015 1.002.909 150.828.794 Daniela Haack
El mundo de Clodett Espafa 2016 889.027 186.592.378 Clodett
EvanTubeHD Estados Unidos 2011 5.279.297 3.407.649.754 EvanTube and family
EvanTube Raw Estados Unidos 2012 3.241.058 2.004.323.147 EvanTube and family
EvanTube gaming Estados Unidos 2013 1.195.424 372.409.186 EvanTube and family
JilianTubeHD Estados Unidos 2013 1.151.740 281.807.634 JilianTube
Family fun pack Estados Unidos 2011 6.999.956 7.924.925.920 Alyssa, David, Zac, Chris, Michael, and Owen
MattyBRaps Estados Unidos 2010 10.215.253 4.754.758.933 MattyBRaps
Twin toys Estados Unidos 2015 2.595.195 1.000.947.292 Eli & Liam
Ryan ToysReview Estados Unidos 2015 13.870.423 21.773.322.817 Ryan
HobbyKidsTV Estados Unidos 2013 2.990.446 5.576.970.104 Hobby Kids
Johnny Orlando Estados Unidos 2011 3.028.383 417.807.458 Johnny
KittiesMama Estados Unidos 2008 2.336.715 1.467.164.894 Enma, Jonah, Noah y Micah KittiesMama

Fuente: YouTube, mayo 2018

4, Resultados

4.1. Caracteristicas de los canales de YouTube en Espaiia y EUA

En la muestra seleccionada, los niflos youtubers espaioles realizan habitualmente de dos a tres videos semanales con
una duracion de entre 10 y 15 minutos. La youtuber mas activa es Clodett, que publica practicamente a diario. Es una
nifia que dramatiza sus historias imitando a sus propios padres de forma muy creativa e imaginativa. Curiosamente Las
ratitas son las que menos publicaciones llevan a cabo, quincenalmente, lo que contrasta con el hecho de que son las
youtubers con mayor nimero de suscriptores, 3.698.119 frente a Elashow, con 532.138. Este ultimo es el canal de Elaia,
una youtuber que forma parte del canal Family friend de La familia Carameluchi. Es el mismo caso de Lady Pecas, que
es el canal individual de la nifia del canal coral The crazy Haacks. Cabe sefialar que hay mas nifias que nifios entre los
canales con mayor nimero de suscriptores en Espafia y hay una mayoria de nifios en los canales estadounidenses.

En el caso de EUA, la duracidn de los videos reviste similitud con los espafioles, ya que la media se sitia entre los 10y 15
minutos y la mayor parte de ellos son semanales. Sin embargo, Family fun pack, Ryan ToysReview y HobbyKidsTV son dia-
rios. Estos ultimos, que muestran historias e inventos de una pareja norteamericana con tres hijos, a pesar de una activi-
dad tan frecuente introducen efectos especiales visuales y de audio que sorprenden por el grado de profesionalizacion.
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SURSCRIRE

El mundo de Clodett (Espafia), YouTube.com

La edad de los nifios ronda entre los 5 y 15 afios y se muestran habitualmente guiados por sus padres que suelen realizar
las grabaciones de sus videos, en los que intervienen habitualmente. En los canales espafioles los personajes principales
son los nifios y aparecen en mas de la mitad de los videos (54%), seguidos por los personajes secundarios (18%), que en
la mayoria de las ocasiones son los padres, que aparecen mediante la voz en off como guias vy artifices de la grabacion
de los videos. En tercera posicion, se encuentran los corales (que suele ser la familia que se presenta como protagonista)
(12%) y los padres que adquieren cierto protagonismo (11%). La presencia de personajes estrella es otra de las férmulas
utilizadas para el impacto de los videos, que en todos los casos espafioles coinciden con youtubers invitados (4%). En
ultimo lugar estd la aparicién de figurantes, que suelen ser otros nifios (1%).

La dindmica de los videos estadounidenses mantiene en
gran medida el patrén de los espafioles, afiadiendo per-
sonajes entraiables y recurrentes como son los bebés.
Es el caso de Owen del canal de Family fun pack o Micah
de KittiesMama. Hay una participacion muy activa de los
padres frente a la cdmara (30%) como guias del relato o
constructores del mismo. Este aspecto, al igual que en el
caso espafiol, es una caracteristica muy habitual excepto en los videos de adolescentes y frecuente en el rol de secun-
dario (15%), utilizando voz en off en la mayoria de los casos. Abunda la puesta en escena de personajes corales donde
el protagonismo estd repartido entre
todos los miembros de la unidad fami-
liar (42%) y el recurso de un invitado
estrella también es utilizado alternan-

La dinamica de los videos estadouniden-
se mantiene en gran medida el patrén
de los espafioles, afladiendo personajes
entrafiables y recurrentes como son los
bebés

©YouTube™

Las ratitas Q

f  Home
do youtubers y personajes conocidos 6
(3%). De forma residual aparece el o e
papel de figurante, asumido por la m by
participaciéon de algin amigo del pro- D Lesiatita
tagonista (1%). Signinto ke videss,
comment, and subscribe. HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT q bl
4.2. Contenido de los canales 2t s camisma A Cats oot
56,694,286 views - 3 months ago
L, , . , BEST OF YOUTUBE @ rarte viogs
El género mas habitual de los videos ® W Enslevidn Loalanions  qupcirge
espafioles es descriptivo, 32%, ya que O s AL @
los nifios o padres van contando cémo O caming Soitvi Ixeoms
. . = hitps:/bit.ly/2xiXdt3
son los juguetes, el espacio en el que O o j
se encuentran o explican las acciones 0
” b E . © rashion Popularuploads b PLAY ALL
que llevan a cabo. Es muy importan- o s
te el género basado en problema-so- o
Browse channels

lucion, 19%, mediante los retos que
realizan; dramatizacion, 18%; o testi-
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monial, 17%, en el que cuentan sus
experiencias. Los youtubers espa- 70
foles utilizan el género humoristico 60
en ultimo lugar, habitual del canal E/
mundo de Clodett, que gira en torno 40
a una nifia que representa diferentes 20

papeles y dramatiza situaciones co- 50

tidianas con gran originalidad. Con-

trasta con que su canal sea el que 13 I I .

menos publicidad inserta.

50

. ) . ;&\o 5°° (\\/z,\ &\(/o i}‘o‘\ G.Oo
Al igual que los espafioles, el estilo &R R < & L 50\0
descriptivo es la opcién mas frecuen- N @&Q’ <& & (1069 &
te en la narrativa de los videos de © ‘o@e
EUA con el 48%, sin embargo la fa- N
ceta humoristica tiene un gran prota- m Espafia w EUA
gonismo alcanzando el 37% del total.
Este aliciente se materializa a través
de escenas de humor con disfraces, Gréfico 1. Estilos de videos EUA/Espafia
recurso muy presente en los videos
de HobbyKidsTV en el que el padre
“HobbyDad” encarna a un elenco 50
muy variado: Bob Esponja, Batman, 45
etc., o gesticula y pone caras diverti- 40
das con sus hijos al imitar los animo- 35
jis del nuevo iPhone X. 30
25
La dramatizacién tiene un escaso 20
protagonismo, con un 9%, mientras 15
que tanto el testimonio como el re- 10
curso de la comparacion tienen una 5 . l
minima presencia, representando 0 —
s6lo el 3% en cada uno de los casos, Relato Revision  Unboxing Reto Musica Tutorial
y el argumento basado en el proble- articulo

ma-solucién no tiene lugar. mEspafia wEUA

Los videos espafoles tratan temas

basados en el relato, por lo tanto, Gréfico 2. Tematica youtubers EUA/Espafia

la funcion principal es informativa.

Aunque también hay un porcentaje muy alto de videos en los que el objetivo principal es el unboxing de productos,
fundamentalmente juguetes. Es muy clara la funcidén persuasiva que se produce en este tipo de videos que en ocasiones
se convierten en claros reclamos publicitarios. Es el caso del canal The crazy Haacks en el que por ejemplo podemos ver
a sus protagonistas utilizar las ultimas tecnologias, como la ultima generacién de iPhone, que se convierte en objeto de
deseo entre los mas pequefios a juzgar por la cantidad de comentarios que genera este video entre sus seguidores. Algo
similar sucede con los juguetes de ultima moda en el canal de Los juguetes de Arancha, que muestra los Ultimos articulos
mas deseados entre nifias y nifios de edades entre los 5y 10 afios. La musica s6lo estd presente en aquellos videos en los
que utilizan la aplicacion musical.ly y que es tendencia sobre todo entre las nifias y niflos youtubers.

El relato también tiene un papel principal en la cons- .. .
truccion argumental de los videos de los youtubers esta- LE} tom_ca general es mOStrér qué haceny
dounidenses (47%), seguida de la revisidn del articulo o como juegan los protagonistas

articulos (24%), ya que en muchos de los casos la abun-

dancia de regalos hace que esa revisidn sea bastante superficial para que se pueda mostrar el conjunto de los productos,
que suelen ser juguetes. La ténica general es mostrar qué hacen y cdmo los protagonistas juegan, de hecho en los videos
ya se estd afiadiendo el término review (revisar) y el propio canal lider Ryan ToysReview ya lo incorpora. El desempaque-
tado (unboxing) ocupa la tercera posicidn (14%), cuyo factor sorpresa sigue siendo uno de sus mayores atractivos para
la captacidn del publico infantil, y cierra el listado los retos (8%), la musica (4%) y el tutorial (3%).

La planificaciéon y enfoque mas habitual, tanto en los videos espafioles como americanos, es el plano medio (PM), un
58% en el caso de Espafia y un 38% en los videos estadounidenses. La principal diferencia es que los canales espafioles
utilizan un mayor nimero de planos generales (PG), 30%, frente a los canales estadounidenses, 21%, que hacen mayor
uso de los primeros planos (PP), 28%. En ambos contextos se suelen alternar los planos con frecuencia para otorgar un
mayor dinamismo al relato, y la aplicacion del plano detalle (PD) suele resaltar las expresiones de los protagonistas y el

e280520 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407 7



Paloma Lépez-Villafranca; Silvia Olmedo-Salar

nombre de las marcas, modalidad que

sobresale en los videos de EUA con un = @bawT | Doty
18% frente al 5% de los espafiioles. M

&  Trending
4.3. Participacion de los anunciantes & swsrptons
Los anunciantes tienen un papel pri- ; ;‘:Z B pyeis Workd o
mordial en el contenido de los canales ﬁgf 2l
infantiles y de hecho determinan sus Sl 5 Wowe  womos  pLwusts  cowwnry  omwnas  amsr Q>
tematicas, orientando la narrativa del e T
video, como evidencia el analisis de la s o T e el
publicidad que aparece en los videos, [ ~ Ed::.rm."v:"?f':;w? ST
excluyendo la ofertada por la platafor- g Z"m“ oo St
ma (que no forma parte del estudio). P Newsg el et —
Tanto en Espafia como en Estados © ue suBscriBE
Unidos la publicidad es el eje principal © rustion Uploads b PLAVALL & Vrubers
de los videos con un 55% y un 40%, Q meme A
respectivamente. Hay que destacar ©  srowsechannels @ craio i

< SUBSCRIBE

gue en Espafia hay mas videos sin pu-
blicidad que en Estados Unidos, que
se sitda en un 20% frente al 31% de
los espafioles. Con respecto al resto
de férmulas publicitarias el compor- 60
tamiento de los anunciantes es muy 50
similar equiparandose en la insercion
de anuncios, ambos con un 15%, el
patrocinio con un 9% en Espafa y un 30
8% en EUA, y la utilizacion de banners

Ryan (EUA), YouTube.com

40

en Espaiia (8%), que son inexistentes 20

en los videos norteamericanos. 10 .

Los productos mas anunciados por 0 .
los protagonistas de los videos son Patrocinio  Eje principal  Insercién de  Sin publicidad Banner
los juguetes tanto en Espafia (59%) anuncios

como en Estados Unidos (57%). En
este apartado hay una gran simili-
tud, con cifras muy parecidas, por lo
que deducimos que los anunciantes Grafico 3. Férmulas publicitarias EUA/Espafia
utilizan el mismo patrén tanto en los
canales espafioles como norteameri-

W Espafia mEUA

canos. A gran distancia se encuentran 60

los centros de ocio, que son lugares 50

muy propicios para cautivar a la au- 40

diencia con momentos de diversion 30

con el 11% en ambos casos. También 20

coinciden en datos los productos para 10

padres (5%), que suelen estar relacio- 0 - - = -

nados con las nuevas tecnologias. Sin & S & 5 & © & o
. . . P\ < . < N S <

embargo, se distancian en los alimen- 03)@ ® Q,‘\\Q & Q@b O '@é‘ ox

tos y las golosinas que estan presen- N 0 @06 P 2 %&@ ®

tes en los videos de EUA, pero no en & Ly\o"Q o

los espafioles. En el caso de Espania, &ob‘)

cuando se insertan banners suelen K

ser productos del propio canal, como mEspafia wEUA

por ejemplo un libro que escriben los

miembros de The crazy Haacks o La Grafico 4. Productos publicitados EUA/Espafia

diversion de Martina o el caso en el

gue se publicitan otros canales de la familia o de los propios youtubers, que pueden tener un canal especifico y otros
para otras funciones, como un videoblog, canal familiar, gaming, etc. En esta direccién de la autopromocidn y publicidad
de los protagonistas destaca entre los youtubers norteamericanos el estilo de Family fun pack, cuya pagina de merchan-
dising se promociona como cabecera de cada uno de los videos.
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La insercidn de la publicidad como eje central se produ- Los anunciantes tienen un papel pri-
ce alo largo de los videos de forma habitual. Al principio mordial en el contenido de los canales

de los videos se contabilizan mas inserciones de los pro- infantil de hecho d .
ductos de publicidad que acompafian a los protagonistas Infantiles y de hecho determinan sus te-

que al final. Consideramos que este hecho responde a maticas
una ldgica de rentabilizacion del video desde el punto de
vista comercial, por si el espectador no lo visualizara de forma integra.

4.4, Privacidad de los nifios

Los nifios aparecen en un contexto privado tanto en Espafia (71%) como Estados Unidos (77%). Generalmente los youtu-
bers espaioles y estadounidenses se graban en sus casas, en sus cuartos de juego, con estanterias repletas de juguetes
de ultima moda. Los canales muestran los hogares de los youtubers. En Espafia se muestran casas de clase media en
la mayoria de los videos pero hay casos, como en la casa de The crazy Haacks, que refleja un hogar en un entorno y
con unas caracteristicas muy por encima de la capacidad econdmica de la clase media espafiola. Incluso los regalos, los
productos, los juguetes, no son productos que puedan permitirse muchos ciudadanos de a pie. Esta caracteristica de
alto poder adquisitivo se vuelve una cotidianidad en el caso de los youtubers norteamericanos, donde la mayoria de los
protagonistas muestran casas que superan los niveles medios con grandes espacios y jardines y una sobreabundancia de
juguetes. Esta circunstancia no pasa desapercibida para los internautas, y de hecho hubo una peticion de una madre en
la plataforma Change.org (Change.org, 2016) para prohibir HobbyKids TVargumentando que no muestra una vida real y
que perjudica a los nifios. No tuvo ningln impacto y sélo recogid 123 firmas.

En Espafia la mayoria de los videos permiten comentarios (95%), con lo que pueden interactuar de forma directa con
sus seguidores, lo que a veces también conlleva un riesgo. Es eficaz para los anunciantes pero los nifilos pueden ser
objeto de ataques por parte de haters
o trolls. En EUA los comentarios han

dejado de estar presentes. Anterior- 90
mente, muchos de ellos lo contem- 80
plaban como KittiesMama, pero en la 70
muestra estudiada sélo un video del 60
canal de EvanTubeRaw vy los videos de 50
los Twin Toys permiten esta opcidn. 40

30

El espacio publico, considerado como
todos aquellos escenarios que no son 20

sus casas y susceptibles de ser com- 10 - -

partidos por el conjunto de la ciuda- 0

danfa, tiene similar representatividad Publico Privado Ambos Sin clasificar
en el caso de Espafia y EUA con un
14% y 13%, respectivamente. Desta-
can la aparicidon de centros de ocio
como parques tematicos o de juegos
asi como restaurantes. La combina-
cion del espacio privado y publico
se situa en el 15% en Espafia y el 6%

W Espaia wEUA

Gréfico 5. Espacio de grabacion de los videos EUA/Espafia

3 YouTube™ MattyBRaps Q B

A Home
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. ” WG TBLG coU
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do infantil recreado. o oy & Mot o

. .7 . sign in to like videos,
5. D|Scus|on y conclus'ones comment, and subscribe. HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q >
El estudio realizado constata la exis- giiz?n e,

. .. BEST OF YOUTUBE ﬂ : 3 & funniflix
tencia de unos patrones similares en P 3 By ke e BN

X - usic Apple Music:
el funcionamiento de los canales de © s Wi s @ s
menores en YouTube y el alcance glo- © caming £ e . SUBSCRIBE
bal que tiene su puesta en escena. Nos © e T et hoes e © watyevoss

g ive SUBSCRIBE
encontramos un fendmeno que se ha " &

. . , © rashion MattyBRaps Original Music Videos b PLAY ALL SarahGraceClub
profesionalizado, con videos muy ela- s ge— eyt it o o g
borados en su postproduccion, que A
. . . Browse channels E,
incluso insertan efectos especiales, y \ E

. . MORE FROM YOUTUBE S
que introducen con excesiva natura- -
lidad los productos publicitados. Sus MattyBRaps (EUA), https://www.youtube.com/user/MattyBRaps
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relatos divertidos y dramatizados logran el enganche
de millones de internautas que se convierten en fieles
suscriptores y a su vez en potenciales consumidores de
todos los productos estrella que inundan sus historias.
Se muestran algunas diferencias, como la celebracion de
fiestas tipicas en distintas partes del mundo y modos de
vida muy diferentes propios de diversas realidades cul-

Paloma Lépez-Villafranca; Silvia Olmedo-Salar

La cercania con los espacios de priva-
cidad de los youtubers y sus narrativas
personales genera una vinculacién de
proximidad emocional que nos lleva a
plantear como puede estar afectando el
mensaje de sobreabundancia material

turales, pero coinciden en una sobresaturacién de pro-

o en los espectadores menores
ductos publicitarios en ambos casos.

La cercania con los espacios de privacidad de los youtubers y sus narrativas personales, en las que conocemos a cada
uno de los miembros de la familia, genera una vinculacién de proximidad emocional con el personaje/personajes, que
nos lleva a plantear cdmo puede estar afectando el mensaje de sobreabundancia material en los espectadores menores,
al propio youtuber, y cuales son las pautas educativas a adoptar ante relatos de ocio permanente, juegos y diversion. La
falta de regulacién en YouTube ha sido y es un debate abierto, pero la presencia de los padres como regidores y prota-
gonistas en muchos casos de los videos, autorizados para la apertura de los canales y su potestad de los menores cierra
en banda cualquier actuacién legal.

Seria necesario adoptar un camino para hacer frente al vacio normativo y que organismos competentes como los con-
sejos audiovisuales o figuras como el Defensor del menor establezcan protocolos para velar y actuar cuando se produzca
una vulneraciéon de los derechos de los menores youtubers o de contenidos que afecten a los espectadores, que son
principalmente un publico infantil y adolescente. Es en este punto donde se debe aplicar y abogar por unos principios
éticos en la comunicacion vertida por los menores youtubers que contribuya a generar comunidades virtuales compro-
metidas, alejadas de estereotipos y de un consumo exacerbado.

El escaparate de los youtubers menores es muy atrac-

tivo para los anunciantes, que no han desaprovechado
la oportunidad para introducir ademas de los juguetes
otros productos que implican a los padres, como son

La falta de regulacidon en YouTube ha
sido y es un debate abierto, pero la pre-
sencia de los padres como regidores y su

teléfonos de ultima generacién o aplicaciones moviles.
El consumo alcanza a todos. Sin embargo, también los
menores estan haciendo alarde de contar con productos
no esponsorizados como el caso de KittiesMama que en varios de sus videos informan que los han pagado ellos y lanzan
el hashtag #notSponsored. Puede ser una estrategia de sus protagonistas, pero es un elemento llamativo que puede
marcar una tendencia ante el hastio de los internautas. Aunque hay que sefialar que la publicidad, sobre todo en Espafia,
pasa desapercibida en muchas ocasiones como tal y se presenta de forma subliminal o como product placement.

potestad de los menores cierra en banda
cualquier actuacion legal

Con respecto a estudios anteriores, como los de Montes-Vozmediano, Garcia-Jiménez y Menor-Sendra (2018) o
Lopez-Vidales y Gomez-Rubio (2015), este articulo aporta un nuevo enfoque centrado en nifios mas vulnerables a otros
factores no tan evidentes, como en el caso de los adolescentes, y amparados por la guia en todo momento de sus pro-
pios padres. Con respecto a la investigacion de Tur-Vifies, Nuiiez-Gomez y Gonzalez-Rio (2018) hemos querido dar un
paso mas y tratamos de analizar como se representan dichos imaginarios mediante el analisis formal y de contenido de
los canales realizando una confrontacion en Espafia y EUA considerando las caracteristicas culturales propias, con obje-
tivo también de comprobar la influencia del modelo estadounidense en el pais europeo.

Entre las conclusiones principales destacamos que, segun el analisis realizado, los progenitores parecen no plantearse
los riesgos de esta exposicion medidtica, como asi demuestran tanto en la asiduidad de los videos, como en la satura-
cién de productos anunciados y la propia exposicion del

ambito privado con planos visuales muy descriptivos. Se
trata de un negocio en el que los protagonistas son los
nifios y los gestores son los padres sin la existencia de

Los progenitores parecen no plantearse
los riesgos de esta exposicion mediatica,
como asi demuestran la saturacion de

ningun tipo de regulacion en la insercién publicitaria y
en la exposicién de los menores, por lo que el debate
sigue abierto, requiriendo una profunda reflexién.

productos anunciados y la propia expo-
sicion del dmbito privado
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