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Resumen. Un publico atractivo para los gestores de contenido en YouTube es el infantil. Han aparecido numerosos canales dirigidos a
este tipo de espectadores, algunos de ellos con audiencias millonarias como el canal en espafiol de Vlad y Niki en YouTube. Conocer
como es la administracién de un canal con tal éxito de audiencia puede aportar conclusiones interesantes a los gestores de contenido.
En este estudio de caso se analizan los contenidos publicados en el canal desde su apertura en diciembre de 2018 hasta febrero de 2021.
La investigacion sugiere que los gestores, con el objetivo de alcanzar una audiencia masiva y la obtencion de marcas que patrocinen su
cuenta, modificaron la periodicidad y la cantidad de contenidos, su duracion, incluso aumentaron el control en la produccion de los
contenidos al contextualizarlos en entornos con menor incertidumbre de grabacion e historias mas guionizadas.
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[en] Analysis of the YouTube content management aimed at children: a case study

Abstract. An attractive audience for content managers on YouTube is children. Numerous channels have appeared aimed at this type
of viewer, some of them with millionaire audiences as the Spanish YouTube channel of Vlad and Niki. Knowing how a channel with
such a successful audience is managed can provide interesting insights for content managers. This case study analyses the content
published on the channel from its opening in December 2018 until February 2021. The research suggests that managers, with the aim
of reaching a mass audience and obtaining brands to sponsor their account, modified the frequency and quantity of content, its duration,
and even increased control in the production of content by contextualising it in environments with less recording issues and more
scripted stories.
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1. Introduccion

La investigacion es un estudio de caso que analiza los
resultados de un analisis contenido realizado sobre
una muestra de las publicaciones en el canal de You-
Tube de Vlad y Niki* en espafiol (20,2 millones de
suscriptores®), con el objetivo de conocer si los res-
ponsables de la administracion del canal realizaron
modificaciones en el contenido publicado y en su
gestion, y si estas alteraciones consiguieron que su
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Y

audiencia visibilizara y sefializase mas “me gusta” o
si consiguieron mas patrocinios.

La cuenta de Vlad y Niki en YouTube hoy en dia
es de las mas populares para nifios de entre tres y seis
aflos ya que tiene unos 300,63 millones de suscripto-
res en sus trece canales (traducciones del canal prin-
cipal que es en inglés) y ocupa el tercer lugar a nivel
mundial en esta categoria de canales (Social Blade,
2023). Se calcula que ingresan al menos 50 millones
de dolares al afio por su actividad promocional (New
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Worth Spot, 2021). Los protagonistas de los conteni-
dos de este canal son los hermanos Vlad y Niki, de
diez y siete afios, que junto a su madre se muestran en
la mayor parte de los videos disfrutando de juegos,
pero también hay historias en las que aparecen ha-
ciendo excursiones, retos o en las que comparten su
cotidianidad.

1.1. YouTube y la generacion de contenidos, qué
significa ser youtuber

El canal de contenidos audiovisuales YouTube ha
sido analizado en numerosas investigaciones desde
su lanzamiento en junio de 2005: su propoésito de dar
acceso a la creacion de contenidos a personas no ex-
pertas ni profesionales del sector audiovisual elimi-
nando las barreras técnicas (Craig y Cunningham,
2017); los millones de usuarios del canal y en espe-
cial de los mas jovenes; la utilizacion de este medio
para obtener beneficios econdomicos y la consiguiente
democratizacion de los medios que “nos permitié a
'ti” y a todos ‘nosotros’ (...) distribuir ‘nuestros” vi-
deos en la plataforma de manera libre y gratuita, algo
dificil de hacer en el anterior sistema vertical y jerar-
quizado de medios” (Marquez y Ardévol, 2018, 39).

Son numerosos los autores que definen el término
youtuber. Marquez y Ardévol (2018) consideran que
el youtuber es “un usuario de internet, por lo general
joven, que sube videos a la plataforma de manera regu-
lar, cuenta con un niimero elevado de suscriptores y
ademas consigue ganar dinero por publicar videos™ (p.
35). Investigadores como Smith ef al. (2012) estiman
que no se puede calificar como youtuber aquel que no
utiliza sus videos para vender algo. Han (2020) es
contrario a esta opinion y no cree que se deba tener en
cuenta el proposito del youtuber. Para Rego y Romero-
Rodriguez (2016) “se trata de jovenes que tienen pocos
afios mas que el farget que les sigue, y tratan temas de
actualidad de una forma coloquial, convirtiéndose, en
cierta medida, en lideres de opinion” (p. 198).

Aznar et al. (2019) en su definicion de youtuber
inciden en el aspecto de que sean personas influyen-
tes, asi como Saez-Barneto y Gallardo-Camacho
(2017) que consideran que los usuarios que visuali-
zan los contenidos de estos creadores pueden verse
condicionados en su actitud y conductas. Ramos-Se-
rrano y Herrero-Diz (2016) analizan el liderazgo del
menor youtuber, al estudiar el caso del nifio america-
no Evan Snyder. Bonaga y Turiel (2016) confirman
esta cualidad de liderazgo al plantear que el youtuber
de éxito es el que llega a ser influencer. Ya sean me-
nores o adultos, los youtubers tienen hoy en dia un
papel fundamental en la comunicacion debido a su
progresiva profesionalizacion a medida que aumen-
tan el nimero de suscriptores y su influencia sobre la
audiencia (Han, 2020).

1.2. YouTube y la infancia

El acceso a los contenidos audiovisuales en internet
forma parte de la cotidianidad de la infancia ya que

como se sefiala en el estudio de AIMC Nin@s (2018)
el “89% de los nifios consume videos en internet.
Ademas, un 36% de ellos lo hace a diario”; por ello,
los canales de YouTube protagonizados por y para
menores también son objeto de investigacion. El
nifio/a como consumidor de contenidos audiovisua-
les es analizado/a por Gil y Pérez (2012), Vizcaino-
Laorga et al. (2019) y Martinez-Pastor et al. (2020).
El agrado que les provoca estos contenidos, los lleva
a interesarse por la profesion ya que piensan que “es-
tas profesiones emergentes son divertidas, reciben
regalos de marcas y tienen la ventaja de ser sus pro-
pios jefes” (Gutiérrez y Ramirez, 2021, 238).

En 2015 se crea YouTube Kids con contenidos
especialmente dirigidos a un publico de entre cero y
cinco afios (Burroughs, 2017); sin embargo, un nu-
mero importante de menores de catorce afios conti-
ntan accediendo al servicio para adultos (Lopez-Vi-
llafranca y Olmedo-Salar, 2019) lo que facilita que
visualicen cada dia contenidos que no son adecuados
para su edad; ya que acceden, en general, sin control
parental (Conde y Delgado, 2021). Los padres no
estan pendientes de los contenidos que consumen,
mas alla del canal elegido y el tiempo de visualiza-
cion y no es hasta la adolescencia cuando comienzan
a hablar con sus hijos de los contenidos (Suérez-Al-
varez et al., 2022); es por ello por lo que Vizcaino-
Laorga et al. (2019) reflexionan sobre la responsabi-
lidad de los padres mas alla de la legislacion.

Muchos de estos contenidos web dirigidos a un
publico infantil estdn protagonizados e incluso son
creados por nifios/as o adolescentes. Lange (2014)
estudia al nifilo/a como creador/a de contenido en
YouTube y Ramos-Serrano y Herrero-Diz (2016)
muestran el papel que tienen los padres en el proceso
de la creacion de este tipo de canales. Jorge et al.
(2018) y Gomez et al. (2022) investigan el tipo de
contenidos e historias de los kids influencers, y Mar-
tinez-Pastor (2019) y Ramos-Serrano y Herrero-Diz
(2016) se centran en los canales. Renés-Arellano et
al. (2020) analizan a los youtubers mas seguidos por
los nifios de 9 a 12 afos y concluyen que los valores
que estan transmitiendo son sexistas y antisociales y
se plantean las estrategias educativas que se deben
emplear para contrarrestar este tipo de influencias.

Algunos de estos canales llegan a alcanzar tal au-
diencia que sus protagonistas se convierten en micro-
celebridades, lo que se aprovecha para mercantilizar
y monetizar sus contenidos (Abidin, 2020). En este
proceso de crecimiento de la audiencia en donde es
preciso analizar “el estudio del comportamiento y sus
habitos” es importante el papel de los adultos como
gestores de los contenidos (Tur-Vifies et al., 2019),
ya que esta actividad puede suponer una fuente de
ingresos para la familia gracias a los anuncios de
Google Ads y la publicidad en los propios contenidos
creados (p. 332). En la investigacion de Craig y Cun-
ningham (2017) los padres de menores youtubers re-
conocen que es una fuente de ingresos en la que toda
la familia lo pasa bien al crear contenidos juntos. En
este sentido, Nicoll y Nansen (2018) se preguntan por
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la “vulnerabilidad o explotacion” que sufren los ni-
fos y ninas. Otras investigaciones, como la de Fer-
nandez-Gomez et al. (2022) inciden en el papel de
los padres que aparecen en los videos y que se con-
vierten también en youtubers al hacerse famosos
creando en algunas ocasiones sus propios canales.
Estos investigadores también hacen ver la poca regu-
lacion de los contenidos publicitarios en YouTube, ya
que numerosos canales dirigidos a la infancia mues-
tran contenidos promocionales (Aznar et al., 2019;
Feijoo y Fernandez-Gomez, 2021), especialmente
juguetes (Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019 y
Lopez et al. 2022) que se muestran en espacios priva-
dos para generar mayor proximidad emocional (Lo-
pez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019).

1.3. De la aficion a la xprofesionalizacion

Uno de los factores que intervienen en la profesiona-
lizacion de los creadores de contenidos de YouTube
es la obtencion de ingresos ya sea mediante la inser-
cion de anuncios por parte de la propia plataforma, ya
por los contratos de patrocinio. Los youtubers que
deseen empezar a obtener ingresos por publicidad en
su canal deben formar parte del YouTube Partner
Program (YPP), para ello se requiere un minimo de
1000 suscriptores, 4000 horas de visualizacion publi-
ca valida durante los ultimos 12 meses y tener una
cuenta en Adsense (YouTube, 2021). YouTube abona
el 55% de los ingresos publicitarios a los creadores
de contenido (Kim y Huh, 2023). De hecho, en los
ultimos 3 afios, YouTube ha repartido entre los gene-
radores de contenido 30 mil millones de euros por
ingresos publicitarios (Kingsley et al., 2022). Ade-
mas de la monetizacion a través de la insercion de
anuncios, los youtubers pueden firmar contratos pu-
blicitarios por los que se incluiran estos productos o
servicios en el contenido de sus videos (product pla-
cement). Las marcas ofrecen una media de unos
30.000 dolares por video patrocinado a influencers de
YouTube que tengan alrededor de 1,5 millones de
suscriptores (Zhang y Cheng, 2023). Estos contratos
publicitarios permiten generar ingresos, aumentar el
alcance del canal y pueden lograr nuevos espectado-
res (Grzesiak, 2017).

En el caso de los canales dirigidos a la infancia,
Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar (2019) sefialan
que “YouTube se ha convertido en una de las plata-
formas mas rentables para realizar inversion publici-
taria y captar a publicos cada vez mas jovenes, de
gran interés para los anunciantes” (p. 2). La ventaja
de llegar a acuerdos comerciales para las marcas es
que se aseguran de que la audiencia estd interesada en
esos contenidos (Martinez y Moreno, 2015). Maulin-
da y Riyanto (2022) también recomiendan la utiliza-
cion de influencers de YouTube para promocionar
productos o marcas y aumentar sus ventas. En su in-
vestigacion sefialan que es la mejor estrategia de
marketing ya que estos youtubers coinciden en com-
portamiento e intereses con sus seguidores. Otras in-
vestigaciones como la realizada por Amalanathan y

Anouncia (2017) analizan la influencia de los distin-
tos canales en las emociones de los usuarios con el fin
de obtener recomendaciones para la estrategia de
marketing digital.

Desde el punto de vista del anunciante cabe pre-
guntarse qué canales son los mds adecuados aten-
diendo a su audiencia. Son numerosos los autores que
han tratado de distinguir entre macro influencers,
mega y micro aunque no hay una opinién consensua-
da. En algunos casos se basan en el nimero de segui-
dores (Liu et al, 2021) y en otros analizan el grado de
engagement mas allad del nimero de suscriptores de
los canales (Weinswig, 2016 y Park et al., 2021). Con
respecto a las investigaciones que analizan el impac-
to de estos diferentes tipos de canales atendiendo a su
audiencia (macro, mega, micro) en los resultados de
los anunciantes, Gupta y Mahajan (2019) se centran
en los micro canales (con audiencias no tan numero-
sas) y los valoran como una forma alternativa de
promocion para algunas empresas. Posteriormente,
Kay et al. (2020) confirman que un menor nimero de
seguidores puede incluso ser mas beneficioso para las
marcas al conseguir mejores resultados dentro de los
objetivos de marketing.

Este interés comercial ha llevado a una profesio-
nalizacion de los creadores de contenido en YouTube.
Por eso, la forma de produccion de los canales inclu-
ye “videos muy elaborados en su postproduccion,
que incluso insertan efectos especiales, y que intro-
ducen con excesiva naturalidad los productos publi-
citados” (Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019,
p.10). Sin duda, este proceso puede tener algunas
consecuencias perjudiciales ya que, al incidir mas en
obtener una rentabilidad econdémica, los gestores de
contenido pueden relegar a un segundo plano el espi-
ritu cultural del comienzo de la plataforma (De-
Aguilera-Moyano et al., 2019). Otro efecto negativo
al perseguir monetizar los videos y la consecuente
profesionalizacion del canal es que se debe mantener
un ritmo de publicaciones que para Tur-Vifies et al.
(2018) puede conllevar una presion e incluso una
instrumentacion del menor (en el caso de canales
protagonizados por nifios), ademas de una pérdida de
espontaneidad en los contenidos creados.

2. Objetivos y metodologia

La investigacion muestra los resultados de un estudio
de caso en el que se analiza el contenido tanto desde
un enfoque cuantitativo como cualitativo de una
muestra de las publicaciones en el canal de YouTube
de Vlad y Niki en espafiol, con el objetivo de conocer
si los responsables de la administracion del canal rea-
lizaron cambios en la gestion de contenidos para obte-
ner mas seguidores, visualizaciones y patrocinadores.

Tras plantear el objetivo, se han establecido las
siguientes preguntas de investigacion:

¢ Vlad and Niki ESP: https://www.youtube.com/channel/UCZLI17vf-
qIRjVL4YBHGmMLVvQ
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P1. ;Los gestores del canal han cambiado la perio-
dicidad de publicacion de los contenidos? Si se
ha modificado la frecuencia de publicacion,
Jestos cambios han modificado las visualiza-
ciones o los “me gusta” de la audiencia?

P2. ;Los administradores del canal han modifica-
do la duracion de los contenidos durante el
periodo analizado? ;La duracion del video
afecta de alguna manera a que la audiencia
visualice o sefialice mas “me gusta”?

P3. {Durante el periodo analizado los contenidos
han cambiado el entorno en donde se ubican,
la tematica del video o la presencia de otros
personajes no tan habituales?

P4. ;Los contenidos en los que se indica mediante
distintos avisos que su contenido ha sido pa-
trocinado por una marca tienen caracteristicas
diferentes?

P5. Con respecto a la reaccion activa de la audien-
cia dentro de YouTube, ;existe alguna relacion
entre visualizaciones y “me gusta”?

El presente trabajo es un estudio de caso que nos
permite estudiar de forma exploratoria (Larrinaga y
Rodriguez, 2010) nuevos fenémenos (Bernal, 2010)
como es el caso de la emergencia de canales de co-
municacion dirigidos a un publico infantil y protago-
nizados por nifios y nifias con audiencias multimillo-
narias gestionados por administradores que no tienen
por qué ser profesionales. Se determin6 que el anali-
sis se centraria en el canal de Vlad y Niki en espaiiol
en YouTube, en primer lugar, por ser la cuenta con
videos protagonizados por nifios que en su conjunto
de canales (traducciones a distintos idiomas) llegan a
una mayor audiencia 300,63 millones de subscripto-
res frente a los 287 de la cuenta de Kids Diana Show;
en segunda instancia, por la rapidez del crecimiento
en numero de subscriptores ya que comienzan su ac-
tividad en la cuenta (canal en inglés) en abril de 2018,
mientras que en el caso de Kids Diana Show lo hacen
en 2015. Se realizo un analisis contenido con mayor
predominancia cuantitativa que interpretativa sobre
una muestra que comprende todos los contenidos
publicados en el canal en espaifiol de Vlad y Niki
desde su inicio, diciembre de 2018, hasta febrero de
2021, con la excepcion de los meses de mayo y junio
de 2019 en los que no se subieron nuevos videos; en
total, 24 meses. El estudio abarca 246 videos y 36
compilaciones (contenidos mas largos compuestos
por varios videos ya emitidos) y se realizo entre dos
codificadores que mantuvieron un contacto perma-

nente. Una plantilla permitié referenciar las distintas
variables que aparecen en los contenidos.

Se establecieron la siguiente serie de variables
para realizar el analisis de las publicaciones:

— Fecha de publicacion, variable cuantitativa en
intervalo en la que se muestra el dia en el que
el contenido se hizo publico.

— Se entiende por reacciones de la audiencia
aquellas respuestas activas que pueden realizar
dentro del canal de YouTube. Al ser un canal
protagonizado por nifios, los espectadores tan
solo pueden visualizar o abandonar el video y
dar “me gusta” a los contenidos, ya que los
dislikes y los comentarios estan deshabilitados.

— Visualizaciones, variable cuantitativa discreta
que recoge las visualizaciones de los videos.
Informacion extraida los dias 3 y 4 de febrero
de 2022.

— “Me gusta”, variable cuantitativa discreta en la
que se plasma el nimero de “me gusta” de los
contenidos. Dato recogido entre los dias 3 y 4
de febrero de 2022.

— Duracién del video, variable cuantitativa con-
tinua.

— Entorno, variable categodrica en el que se con-
textualiza el contenido grabado, preferente-
mente diferenciando si se rueda en espacios
interiores o exteriores.

— Presencia de otros personajes no protagonistas,
variable dicotomica que define la presencia de
personajes que no aparecen habitualmente en
los relatos de forma diegética o extradiegética
(refiriéndose a ellos o mediante presencia so-
nora). En caso de haber personajes secundarios
se ha afiadido un campo abierto que posterior-
mente fue codificado.

— Tematica del video, variable categorica con la
que se describe la accion principal de los pro-
tagonistas.

— Senalizacion publicitaria, variable dicotomica
en la que se valora la inclusion de elementos
(texto, audio o imagen) que diferencien con
claridad que se esta patrocinando el video.

— Patrocinador, pregunta abierta, posteriormente
codificada, en la que se recoge qué marca es la
que esta colaborando econdémicamente en la
realizacion del video.

— Marca, pregunta abierta, posteriormente codi-
ficada. Cada producto identificado puede estar
relacionado con una o mas marcas.

Tabla 1. Descripcion de las variables de analisis

Preguntas de

. L, Variable Categorias Fuente
investigacion
Fecha de publicacion Variable cuantitativa en intervalo Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
P1 Visualizaciones Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP

“Me gusta”

Variable cuantitativa discreta

Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
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Preguntas de

Variable

Categorias

afirmativa se registro el personaje en un
campo abierto que posteriormente fue
codificado.

. ., Fuente
investigacion
Duracion del video Variable cuantitativa continua Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
P2 Visualizaciones Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
“Me gusta” Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
Entorno Interior hogar; Interior decorado; Exterior | Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016;
hogar; Exterior; Exterior + hogar. Feijoo y Pavez, 2019; Feijoo y Garcia
Tematica del vid - Reto: Histori onizada: O Gonzélez, 2020; Feijoo y Fernandez-
ematica del video Juego; Reto; Historia guionizada; Otro Goémez, 2021; Lopez. et al., 2022
Presencia de otros Variable dicotomica. En caso de ser
P3 personajes no protagonistas

Visualizaciones

Variable cuantitativa discreta

Canal de YouTube Vlad and Niki ESP

“Me gusta”

Variable cuantitativa discreta

Canal de YouTube Vlad and Niki ESP

Sefializacion publicitaria

Variable dicotomica

Smith et al., 2012; Tur-Viiies et al.,

2018; Feijoo y Garcia Gonzalez, 2020;

Marca Can_lpo abierto posteriormente Feijoo y Fernandez-Gomez, 2021;
P4 codificado Lopez. et al., 2022
Visualizaciones Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
“Me gusta” Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
Visualizaciones Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP
" “Me gusta” Variable cuantitativa discreta Canal de YouTube Vlad and Niki ESP

Fuente: Elaboracion propia

3. Analisis de resultados

3.1. Evolucion en la periodicidad de publicacion
de los contenidos

P.1 Los administradores de canal de Vlad y Niki en
espafiol modificaron en varias ocasiones sus pautas
de publicacién de contenidos si se atiende a la perio-
dicidad y la fecha de publicacién hasta encontrar
aquella que les parecié adecuada. En un primer mo-
mento, subieron contenido de forma casi diaria (di-
ciembre 2018 [4 contenidos] - enero 2019 [18 conte-

nidos]); posteriormente, alternaron semanas con dos
o tres publicaciones y, mas tarde, semanas de dos o
cuatro (febrero 2019 [10 contenidos] - marzo 2019
[10 contenidos]). En el mes de abril de 2019 se publi-
ca el video en el que YouTube les entrega un trofeo
por su primer millon de seguidores (este hito es la
unica referencia que se tiene con respecto al creci-
miento de los seguidores a la cuenta), y durante ese
mes se agrega contenido en dias alternos hasta el dia
19 (10 contenidos). Los meses de mayo y junio no
publicaron. En el mes de julio retoman la pauta de
publicacion en dias alternos (16 contenidos); pero en

Figura 1. Evolucion del nimero de publicaciones mensuales

Videos

dic-18
jul-19

ene-19
feb-19
mar-19
abr-19
may-19
jun-19
ago-19
sep-19
oct-19
nov-19

Fuente: Elaboracion propia.
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agosto afladen hasta 35 contenidos y llegan a publicar
hasta tres videos en un mismo dia. En septiembre de
2019 moderan su actividad y vuelven a incorporar
entre cuatro o tres contenidos a la semana (15), ade-
mas empiezan a afiadir compilaciones. Es en el mes
de octubre de 2019 cuando establecen un patron de
publicacién fijo, cada tres dias, sin tener en cuenta el
dia de la semana en el que coincida.

Precisamente, es este mes de octubre de 2019 el
que tiene la media de visualizaciones y “me gusta”
mas alta (41.435.997,56 y 191.820,11). Al afiadir las
complicaciones la media mensual de visualizaciones
y “me gusta”, aunque varia mucho mes a mes, au-
menta sustancialmente. Los meses con menos visua-
lizaciones y “me gusta” son febrero de 2019 (medias
de 1.942.332,10 y 5.079,90) y mayo de 2020
(2.034.929,40 y 11.284).

A pesar de que los gestores nunca realizaron una
estrategia de publicacion atendiendo a los dias de la
semana, el publico parece que si prefiere unos dias
frente a otros. El dia de la semana cuyas publicacio-
nes obtienen mejores resultados son el martes ya que
la media de visualizaciones y “me gusta” asciende a
16.948.860,36 y 83.449. Le siguen el domingo, lunes
y jueves con visualizaciones en torno a los diez mi-
llones. El sabado es el dia donde se obtienen peores
resultados debido a que la media de las visualizacio-
nes es de 5.421.823,58 y de los “me gusta™ 23.192,47.

A la hora de estudiar las visualizaciones se tuvo en
cuenta dos posibles situaciones que se podian dar en
el canal. En primer lugar, los contenidos mas recien-
tes, publicados cuando el canal tenia mas seguidores,
podrian tener mas visualizaciones. En segunda instan-
cia, los videos mas antiguos, podrian tener mas visua-
lizaciones, ya que han estado mucho mas tiempo ac-
cesibles al publico. Estas dos casuisticas parecen que
se compensan. El mes con menor promedio de visua-
lizaciones es febrero de 2019 con 1.942.332,10 y el
que mas octubre del mismo afio con 41.435.997,56.
Como se vera posteriormente, tiene mas impacto en
las visualizaciones la duracion del video.

3.2. Evolucién temporal de la duracion de los
contenidos

P.2 Cuando el canal comienza a publicar videos lo
hace con duraciones cercanas a los cinco minutos.
Esta pauta se mantiene oscilando entre meses con
videos excepcionalmente cortos como noviembre de
2019 (media 3:36 minutos) y marzo de 2020 (media
de 3:38 minutos) hasta meses cuyos contenidos son
mas largos como enero de 2020 (media de 5:27 minu-
tos). Parece que la distribucion es aleatoria, que no
sigue una estrategia predefinida. En septiembre de
2019 comienzan a incluir compilaciones (contenidos
compuestos por varios videos previamente publica-
dos) cuya duracion oscila entre los 7:13 y 50:51 mi-
nutos (media de 18:20 minutos). Se puede presumir
que su inclusion se debe a dos motivos: aumentar el
rendimiento de los contenidos previamente emitidos
y aumentar de manera global las visualizaciones y

“me gusta”. Los dos primeros meses suben una com-
pilacion, posteriormente dos. La primera compilacion
que afaden al canal es la mas larga, la de 50:51 minu-
tos, pero posteriormente reducen considerablemente
la duracion. La mayor parte de los meses la media
oscila entre los 10 y veinte minutos, siendo la excep-
cion aquellos que se acercan a la media hora.

El aumento de visualizaciones y de “me gusta” se
aprecia en el salto de los videos de contenidos inde-
pendientes a la inclusion de compilaciones ya que la
media de visualizaciones en las compilaciones
(42.192.927,22) es un 666,13% mayor que en los vi-
deos independientes (5.507.269,28) y en el caso de los
“me gustas” el incremento es de un 812,83% (de
23.534,67 a 214.831,38). Al calcular el coeficiente de
correlacion de Pearson entre visualizaciones y dura-
cion de todos los contenidos analizados se obtienen un
0,46, lo que sefiala que hay un cierto vinculo entre
ambas variables. Si se atiende de forma independiente
a los videos de contenidos independientes o a las com-
pilaciones, el resultado nos indica que no hay vinculo
al manejar esos rangos de tiempo (-0,08 y -0,17).

3.3. Evolucion temporal de los contenidos (en
qué entorno se desarrollan, qué tematica
tratan o si hay personajes secundarios)

P.3 Los contenidos del canal inicialmente se desa-
rrollan en el exterior del hogar ya que llegan a re-
presentar el 61,11% (enero 2019, n=18). Sin embar-
go, a partir de abril de 2019, mes en el que se emite
el video donde se les premia por su primer millon de
seguidores, los contenidos se protagonizan funda-
mentalmente en el interior del hogar, espacio en
donde pueden controlar mas los elementos del en-
torno y obtener contenidos de calidad mas profesio-
nal. Los videos protagonizados en el interior
(5.799.109,67 y 25.788,95) y exterior-hogar
(6.558.639,83 y 28.805,47) tienen mayor media de
visualizaciones y “me gusta” con aumentos porcen-
tuales sobre la media global respectivamente del
5,2% y 19,09% en visualizaciones y del 9,58% y
22,4% en los “me gusta”.

El canal también ha evolucionado con respecto a
las tematicas de los videos. Inicialmente, eran mas
variadas (en enero de 2019 los juegos llegan a re-
presentar el 50% de los videos, n=18) y aunque la
historia guionizada era el tipo de asunto mas fre-
cuente desde marzo de 2019 hasta septiembre de ese
mismo afio, el resto de los temas aparecen de forma
habitual. El tinico tema que aumenta las reacciones
de la audiencia es “otro” (en su mayor parte son
excursiones) ya que se visualiza (8.200.623,36) un
48,91% mas que la media y obtiene un 45,54% mas
en “me gusta” (34.252,86). Las historias guioniza-
das son la segunda tematica con mejores reacciones
a pesar de tener un descenso del 4,93% en las visua-
lizaciones (5.235.980,53) y del 3,33% en los “me
gusta” (22.752,13) que la media.

Los videos no suelen mostrar personajes secun-
darios (solo en el 25,61% de los videos, n=246).
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Figura 2. Evolucion temporal de las ubicaciones de los videos
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Esporadicamente los unicos personajes que pueden
aparecer con cierta periodicidad son el padre
(13,41%) y, desde octubre de 2019, el hermano me-
nor, el bebé Christopher (6,8%). Destaca el hecho
de que los contenidos en los que aparece el padre
tienen un 62,41% mas de visualizaciones
(8.944.421,67) y un 79,69% mas de “me gusta”
(42.288,79) que la media.

3.4. Presencia de contenidos patrocinados y
correlacion entre visualizaciones y “me
gusta”

P.4 Solo el 8,54% de los videos advierten de que son
patrocinados (21 videos). Todos lo son por empresas
jugueteras: Hot Wheels (8), Mattel (5), Vlad y Niki
(3), Spin Master (2), Fisher Price (1), Sharper Image
(1), Merch Source - Discovery Mindblown (1). El
primer video patrocinado se publica en diciembre de
2019, pero no es hasta septiembre de 2020 cuando

- = (=] a o > et e O

m = 3 an At =

E = w % o 2 © § &
2020 2021

aparecen con mayor frecuencia. La duracion es simi-
lar al resto de los videos (4:11 minutos frente a las
4:22 del resto de los videos). Tienen 1,13 mas marcas
de media por video que el resto de los contenidos.
Casi la totalidad discurren en el interior de la casa
(95,24%). No aparecen personajes secundarios, tan
solo aparece el padre una tinica vez. De igual manera
se estandariza la tematica, siendo casi la totalidad
historias guionizadas, excepto un video que tiene
formato “otro”. La reaccion de la audiencia es nega-
tiva ya que estos contenidos tienen un 70,03% menos
visualizaciones que la media (1.754.865,24) y un
64,4% menos de “me gusta” (8.859,86).

P.5 Al aplicar el coeficiente de correlacion de
Pearson entre las variables visualizaciones y “me
gusta” se obtiene un resultado de 0,99, lo que implica
que hay una correlacion casi perfecta entre ambas
variables (el maximo es de 1), es decir, cuantas mas
visualizaciones tenga un contenido mas “me gusta”
obtendra y a la inversa.
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Figura 4. Evolucion temporal de los contenidos patrocinados
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4. Discusion y conclusiones

El andlisis de los contenidos publicados en el canal
de Vlad y Niki en espafiol durante un periodo de 24
meses parece mostrar que los gestores de contenidos
si que realizaron cambios en la administracion del
canal con el objetivo de obtener una monetizacion de
los contenidos mediante el aumento del nimero de
seguidores y a través del patrocinio de los contenidos
al igual que otro tipo de canales en YouTube (Hua et
al., 2022). En este sentido, los resultados coinciden
con el estudio de Han (2020) al apreciarse una profe-
sionalizacion del canal con el aumento del nimero de
suscriptores. Estas tacticas les llevaron a modificar la
periodicidad y la cantidad de los contenidos publica-
dos, resultados que al igual que la investigacion rea-
lizada por Tur-Viiies et al. (2018) muestran que desde
la gestion del canal se sigue un “plan de trabajo”.
Los administradores modificaron la duracion de
los contenidos afiadiendo compilaciones de varios
videos ya emitidos de unos dieciocho minutos lo que
consiguié un aumento muy notable en las visualiza-
ciones. El éxito de los contenidos de duracion mas
larga parece que no suele ser habitual, si se atiende a
los resultados del estudio de Lu (2023) sobre canales
dirigidos a audiencias de todo tipo de edades, cuyas
conclusiones nos muestran que los videos con mas
éxito tienen una duracién menor a los nueve minutos.
Otro aspecto que modificaron a lo largo del tiempo
fueron los entornos en los que discurren los conteni-
dos, ya que paulatinamente se fueron desarrollando
en mayor medida en la privacidad de hogar de los
protagonistas, como se muestra en los estudios de
Montes-Vozmediano et al. (2018) y Lopez-Villafran-

feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic ene feb

2020 2021

ca y Olmedo-Salar (2019); lo que, como se sefala en
estas investigaciones, puede producir vulneraciones
en la privacidad de los menores protagonistas y con-
secuentemente en sus derechos. Finalmente, también
alteraron el tipo de tematica eliminando casi por
completo otros formatos que no fueran las historias
guionizadas. Todos estos cambios permitieron a los
gestores del canal controlar en mayor medida el pro-
ceso de creacion del contenido lo que, como se sefia-
la en el estudio de Montes-Vozmediano et al. (2022),
produjo un aumento de la homogeneizacion de los
contenidos en detrimento de la espontaneidad. Cabe
destacar que no han adaptado las publicaciones a los
dias con mayor visualizacién de la semana. Los con-
tenidos patrocinados se hacen mas frecuentes en los
ultimos seis meses del analisis y se caracterizan por
compartir las caracteristicas habituales de los videos
que se publican en ese momento, como sefialan Fer-
nandez-Gomez et al. (2022), con el objetivo de favo-
recer su inclusion dentro del canal. Cabe destacar la
importante correlacion que hay entre las visualiza-
ciones de los contenidos y los “me gusta”.

Los estudios de caso tienen la limitacion de que
no nos permiten generalizar conclusiones dentro de
nuestro entorno de estudio. No se puede extender los
resultados y concluir que estos cambios en la gestion
de contenidos sean habituales en los canales de You-
Tube dirigidos a un publico infantil ni en otras redes
sociales. Sin embargo, el hecho de que sea uno de los
canales de YouTube con mayor numero de seguido-
res a nivel mundial (no sélo infantil) y el analisis de
una muestra significativa de contenidos permite ana-
lizar las tacticas que parece que se tuvieron en cuenta
a la hora de obtener este éxito de audiencia, conclu-
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siones que pueden ser de utilidad a los gestores de
contenido de canales infantiles. En los estudios de
caso también es mas probable, especialmente en el
analisis cualitativo, incorporar sesgos por parte de los
investigadores. Otro inconveniente es el desconoci-
miento del aumento de seguidores de forma tempo-
ral; tan s6lo se tiene referencia, dentro de los propios
contenidos, del momento en el que consiguen su pri-

mer millon de seguidores. El aumento de seguidores
dentro del canal aportaria otro criterio de control para
evaluar el éxito del canal. Entre las posibles lineas de
investigacion futura, analizar canales de éxito infantil
cuyos protagonistas fueran nifias o grupos mixtos en
edades y sexo tanto a nivel nacional como internacio-
nal permitiria completar las conclusiones obtenidas
en este estudio.
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