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Resumen. El objetivo es identificar los hallazgos investigadores disponibles sobre las practicas de los
menores influyentes en YouTube. Desde la perspectiva de la cultura participativa, se realiza una revi-
sion sistematica de 65 documentos académicos publicados desde 2008. Se compendian los hallazgos
existentes sobre las practicas de los menores creadores influyentes con canales en YouTube, motivacio-
nes de uso, tipo de contenidos, intermediacion parental y los aspectos legales, regulatorios y educativos
pendientes. También se abordan las estrategias de marketing que despliegan las marcas y sus efectos. Se
constatan las implicaciones del fendmeno y las lineas necesarias de investigacion futura.
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Abstract. The purpose of this paper is to identify empirical insights through a summary of the evi-
dence-based knowledge on young youtubers. Taking a participatory culture perspective, a systematic
review has been conducted of 65 academic papers published since 2008. The article condenses existing
findings on young youtubers practices, motivation for using YouTube, type of YouTube content, and
parental intermediation, as well as legal, regulatory, and educational aspects in need of attention. Also
addressed are the marketing strategies used by brands on YouTube and their effects on young audienc-
es. The implications of the young youtuber phenomenon are considered, as well as necessary lines of
future research.
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1. Introduccion

Cultura colaborativa, convergencia mediatica, YouTube y menores son los conceptos
centrales que motivan el planteamiento de este articulo. También sus significados,
relaciones e implicaciones investigadoras.

Vivimos en una sociedad dominada por el individualismo, inmersa en un entorno
cultural marcado por la colaboracion y propiciado por la convergencia mediatica.
No estamos ante una contradiccion paradojica, las personas sienten la necesidad de
compartir y exponer su forma de ver la vida, sin mimetizarse con otros, sin perder
su singularidad como individuos. Las plataformas de comunicacion, con tecnologias
cada vez mas accesibles, facilitan la expresion de la identidad individual y su com-
particion con otros en comunidades y conversaciones sociales configuradas en el
mundo digital global, sin fronteras geograficas. En plataformas como YouTube (en
adelante, YT), los menores encuentran un espacio donde la expresion se apoya en los
contenidos audiovisuales; un formato que dominan y les resulta fascinante.

El fenémeno de los menores youtubers es un ejemplo claro donde se manifiestan
los conceptos que analizamos. Se aprecia el individualismo del menor, quien busca
diferenciarse de los demas, proyectar una imagen propia e intransferible, un espacio
identitario especial y propio. Pero ese espacio solo cobra sentido en la medida en que
es compartido con otros, los seguidores, quienes dotan al canal del menor youtuber
de un valor decisivo. Asi deviene en un espacio colaborativo y socializado. EI niime-
ro de seguidores que sea capaz de generar determinara su valor. Un proyecto amateur
de expresion personal se convierte entonces en un espacio colaborativo en el que la
opinidn de los seguidores es tenida en cuenta para crear contenidos que satisfagan
y atraigan a nuevos seguidores incrementando exponencialmente una comunidad,
inicialmente improvisada. La actividad del menor comienza a necesitar el apoyo de
otros y aumenta de forma importante el tiempo de dedicacion. Es entonces cuando se
inicia la gestion de seguidores, el estudio de sus comentarios y valoraciones, la ex-
pansion de los contenidos del canal a otros medios alternativos (otras redes sociales)
para ganar exposicion y aumentar la probabilidad de contacto con nuevos publicos,
el estudio del comportamiento de la audiencia y sus habitos. Todo ello determina la
transicion del canal del menor a un proyecto cuasi profesional y el cambio de consi-
deracion de los antiguos seguidores que son ahora publico-audiencia.

Es entonces cuando su talento al servicio de la expresion identitaria se convierte
en una sustanciosa fuente de ingresos para el menor y su familia. Las marcas, atrai-
das por la concentracion de audiencias que los menores influenciadores son capaces
de convocar en sus canales, invierten sus presupuestos publicitarios en presencias
mas o menos sofisticadas y mas o menos integradas en los contenidos a través de
redes multicanal que funcionan como intermediarios. Los ingresos publicitarios se
generan por dos vias: los anuncios via Google Ads y la publicidad dentro de los
contenidos (espontanea del creador y contratada por una marca). La estimacion eco-
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némica de ganancias que se puede consultar en Socialblade revela la magnitud del
negocio.

YouTube ofrece beneficios y reconocimiento (premios*) a los creadores. Envia un
“botén” con su logo, de diferentes materiales dependiendo del nimero de suscripto-
res conseguidos: Grafito (1-1.000 suscriptores); Opalo (1.000-10.000 suscriptores);
Bronce (10.000-100.000 suscriptores); Plata y superiores (mas de 100,000 suscrip-
tores). También dispone de una Academia de Creadores’ y ofrece un curso inicial
(con examen final incluido) con los siguientes contenidos: primeros pasos con tu
canal; la importancia de los suscriptores; la importancia del branding; engancha a tu
audiencia con el trailer de tu canal; derechos de autor y otra informacion importante.
Ningiin contenido esta especificamente disefiado o destinado a menores. También
dispone de un foro de ayuda a creadores, espacios donde conectar creadores entre si,
un centro de atencion y asigna un administrador cuando el creador pasa a ser consi-
derado socio.

Apoyado en la facilidad que posibilita la convergencia mediatica (Jenkins, 2006),
el youtuber no limita su influencia a su canal y difunde contenidos en otros medios.
Como un auténtico prosumer (Toffler, 2013) genera contenido para compartirlo con
otros esperando suscitar reacciones. Como sugirié Barbero (1987) el medio deja de
ser un canal donde se sirven contenidos para ser un espacio cultural donde se pro-
ducen hipermediaciones (Scolari, 2008) entendidas como procesos de intercambio,
produccion y consumo simbolico que se desarrollan en un entorno caracterizado por
una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnoloégicamente
de manera reticular entre si. En esa estructura de conexiones se hace necesario consi-
derar el Factor Relacional (Gabelas-Barroso, Marta-Lazo, Hergueta-Covacho, 2013)
para revisar, completar y actualizar el discurso de las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (TIC) en un contexto de multialfabetizacion mediatica asi como
el enfoque de la InteRmetodologia como sistema de trabajo educomunicativo (Her-
gueta-Covacho, Marta-Lazo y Gabelas-Barroso 2016; Marta-Lazo y Gabelas-Barro-
so, 2016).

Youtube es una plataforma de contenido audiovisual con herramientas de red
social que permite la subida, comparticion y valoracion de videos, donde conviven
perfiles profesionales y perfiles amateur. Fue creada por tres empleados de PayPal,
Chad Hurley, Jawed Karim y Steve Chen, en febrero de 2005 y adquirida por Google
en 2006. YouTube se erige como la principal plataforma de visionado de video: 1000
millones de usuarios, 88 paises, 76 idiomas, 95% de los usuarios de internet (You-
Tube press, 2018). Su competencia tiene volumenes de contenido muy inferiores:
Vimeo, Dailymotion, Maker Studios, Flickr, Viddler.

A pesar de que YouTube no publica datos sobre su audiencia infantil, Sou-
za-Araujo et al. (2017) confirman la presencia activa de menores de 13 afos. La
visualizacion de videos es ahora una de las primeras actividades realizadas por nifios
pequenos. Los nifios entre 0-8 afios consideran internet una fuente de entretenimien-
to (Holloway, Green & Livingstone, 2013; Blackwell et al.; 2014). Ser youtuber es
una de las 10 profesiones preferidas por los nifios espafioles (Adecco, 2016).

Lo expuesto hasta ahora configura un reto para la investigacion académica y exi-
ge un abordaje multidisciplinar por la variedad de las implicaciones derivadas del

4 Cfr. https://www.youtube.com/intl/es-419/yt/creators/benefits/

Cfr. https://www.youtube.com/intl/es-419/yt/creators/
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fendmeno de los menores youtubers. Entre ellas encontramos: la consideracion del
menor como emisor (creador audiovisual y prescriptor publicitario), el apoyo o so-
porte de sus tutores legales, la presencia de marcas, la difuminacion de la intencion
publicitaria derivada del Branded Content, las audiencias masivas de seguidores,
la innegable influencia de estas practicas en la actual generacion audiovisual y la
tendencia al alza de estas practicas son algunos de los temas que necesitan mayor in-
vestigacion (Chester, 2015; Garcia, Campbell & Null, 2015; Craig & Cunningham,
2017; Campbell, 2016; Blades, Oates & Li, 2013; Burgess, 2012).

Siguiendo un planteamiento multidisciplinar, parece necesario potenciar un espa-
cio inspirado en la corregulacion con mayores garantias que proponga ajustes en el
caso de menores que se crean un perfil en una plataforma, YouTube, a pesar de que
Google establece una edad minima de 13-14 afios (segun el pais) para crear cuen-
tas. Desde el punto de vista formativo, la perspectiva educomunicativa es muy util
en este tema porque integra las competencias tecnologicas con las capacidades de
entendimiento critico, expresion creativa y participacion civica y politica (Celot and
Tornero, 2010; Carlsson 2010; Frau-Meigs and Torrent, 2009; Lankshear and Kno-
bel, 2008). Publicitariamente, parece necesario diferenciar los anuncios producidos
por menores, de los espacios publicitarios con menores y estos dos, de los mensajes
dirigidos a menores. Audiovisualmente, YouTube es un espacio de experimentacion
casi ilimitado, fuente de innovacion y entretenimiento. Las perspectivas de estudio
son variadas y prolificas, en consonancia con el fenomeno.

El objetivo de este texto es identificar los hallazgos investigadores disponibles
sobre las practicas de los menores influyentes en YouTube en la literatura académica
en el periodo 2008-2018.

2. Metodologia

Se realiza una revision sistematica de la literatura existente basada en el plantea-
miento en tres fases propuesto por Kitchenham (2004) y Ramirez-Montoya & Gar-
cia-Pefialvo (2018): planificacion del estudio (busqueda de la literatura), conduccion
(extraccion de datos) y revision (analisis y categorizacion de los datos obtenidos).
Las preguntas de investigacion planteadas sobre YouTube y menores han sido:
P.1. ;Qué atencion investigadora ha recibido el tema?
P.1.1. ;Como ha sido la produccién investigadora sobre el tema? ;Qué impac-
to ha tenido? ;Ddnde y cuando se ha publicado?
P.1.2. ;Quiénes son los autores referentes en el tema?
P.1.3. ;Qué conceptos o dimensiones se han estudiado?
P.2. ;Coémo se ha estudiado el tema?
P.2.1. ;Qué tipo de investigacion se ha implementado?
P.2.2. ;Qué objetivos investigadores son mas recurrentes?
P.2.3. {Qué técnicas se han escogido para estudiar dichos objetivos?
P.3. (Qué hallazgos o recomendaciones se identifican en cada dimension del
tema?
El objetivo del estudio pretende localizar y analizar la literatura académica exis-
tente sobre menores youtubers para sintetizar y valorar las aportaciones existentes
sobre el tema que aglutina los conocimientos tedricos subyacentes al fendmeno.
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La busqueda documental se realizé durante los meses de mayo a julio de 2017 en
las bases de datos WoS (JCR, SSCI and A&HCI), Scopus y en el buscador Google
Scholar seleccionando articulos y ponencias en congresos en los idiomas espaiol e
inglés. El periodo considerado comienza en 2008, tres afios después de que YouTube
viera la luz, y acaba en 2017. La estrategia de busqueda documental contempld los
siguientes términos y sus combinaciones logicas con los operadores booleanos (y/o).
YouTube; influencers; kids; children; young; audience engagement; branded con-
tent; brands; audiencia; menores; nifios; infancia; marcas; persuasion. Los documen-
tos sin conclusiones o con conclusiones pobres fueron desestimados. En ocasiones,
se utilizo el efecto “bola de nieve” para encontrar mas documentos en las referencias
que contenian los documentos ya obtenidos siguiendo las recomendaciones de Jalali
& Wohlin (2012).

Se consiguieron 65 documentos y se utilizo Excel para extraer informacion, habi-
litar el recuento y la comparacion de las siguientes variables:

— Referencia completa (afo, titulo, revista/congreso, keywords, abstract y ni-

mero de citas).

— Autoria (nombres, pais, institucion).

— Meétodo [tipo de investigacion segiin Danhke (1983) —exploratorios, descripti-
vos, correlacionales y explicativos-; perspectiva metodoldgica -triangulacion,
cualitativa, cuantitativa-; técnica; procedimiento; tamafo muestral de sujetos
o contenidos; criterios de seleccion de la muestra].

— Procedimiento (hipotesis/preguntas de investigacion, objetivos, variables

— Resultados (hallazgos, limitaciones, recomendaciones).

3. Resultados

La exposicion de resultados se realiza siguiendo el orden de las preguntas de inves-
tigacion formuladas.

3.1. Atencion investigadora que ha recibido el tema YouTube y menores (P1)

La mayoria de los 65(N) documentos que componen la muestra son articulos cien-
tificos (83%; n=54). El resto son ponencias recogidas en Actas de congresos o
Proceeding Conference Books (11%; n=7) o informes (6%; n=4). La mitad de los
documentos han generado citas excepto los mas recientes publicados en 2017.
Destacan 3 journals por su citacion en el tema de young youtubers: Journal of In-
teractive Marketing (425 citas), Information Systems Research (333 cites) y New
directions for youth development (107 citas). EE.UU. es el pais con mayor pro-
duccion cientifica sobre el tema (56,9%; n=37) seguido por Reino Unido (10,70%;
n=7), Espafia (12,30%; n=8); Austria (6,15%; n=4) y Alemania (3,07%; n=2). Se
detecta un incremento progresivo en la publicacion de trabajos sobre el tema desde
2009 (ver figura 1). El estudio no consider¢ el afio 2017 integro como explicamos
en la metodologia.
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Figura 1. Afio de publicacion de los trabajos
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Entre los autores con mas trabajos encontramos a Yarosh and McRoberts (Univer-
sity of Minnesota), Bonsignore (University of Maryland), Peyton (The Pennsylvania
State University) todas mujeres y trabajando en USA son autoras de dos trabajos en
2016 en el ambito con titulo “YouthTube: Youth Video Authorship on YouTube and
Vine” y “Do It for the Viewers!: Audience Engagement Behaviors of Young You-
Tubers”. También Burgess (Queensland University of Technology, Australia) firma
dos textos: “YouTube and the formalisation of amateur media” (2012) y “Broadcast
yourself” to ‘Follow your interests’: Making over social media” (2014).

Los trabajos mas citados son menos recientes: Smith, Fischer & Yongjian (2012;
University of Suffolk, USA; 425 citas); Winpenny, Marteau & Nolte (2014; Univer-
sity of Cambridge, UK; 333 citas) and Chau (2010, University of Tufts, USA; 107
citas).

La mayoria de los trabajos (ver figura 2) proceden de Estados Unidos (56,9%;
n=37); seguido de Espafia (12,30%; n=8) y de Reino Unido (10,76%; n=7). Las
coautorias son siempre entre investigadoras del mismo pais excepto en Lobstein,
Landon, Thornton y Jernigan (2017) procedentes de Australia, Reino Unido y los dos
ultimos de Estados Unidos.
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El universo de conceptos incluidos tanto en el titulo como en las palabras clave
de los textos escogidos demuestra el acierto en la eleccion de los términos para la
busqueda documental y revela los aspectos mas redundantes e importantes en esta
tematica (ver Figura 3).

Figura 3. Conceptos clave recurrentes en los documentos.
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El analisis del contenido ha permitido identificar las dimensiones de estudio del
fendmeno que han recibido mayor atencion investigadora (ver tabla I).

Tabla 1: Dimensiones identificadas en la literatura sobre YouTube y menores.
Elaboracion propia

DIMENSION DE

ESTUDIO AUTORES

McRoberts et al. (2016); Duncum (2011); Busquet et al.
(2012); Ballano, Uribe & Munte-Ramos (2014); Herrero-Diz,

Practicas de los menores | p (" goang & No (2016): Prensky (2001); Gil (2015):

youtubers/Vlogging Betancourt (2016); Christian (2009); Frobenius (2014): Hall
(2015)

Motivaciones y atractivos | Chau (2010); Chester (2015); Marsh (2016); Uhls & Green-

enelusode YT field (2012); Elliot (2011); (Holmes, 2009)

Craig & Cunningham (2017); Banet-Weiser (2014); Gib-
Tipo de contenido en YT | son (2016); Snelson (2015); Ding et al. (2011); Inkpen et al.
(2010); Yarosh et al. (2016); Morris &Anderson (2015)

Contenidos no apropiados | Jorda (2016); Vrooman (2002); Lange (2014); Lunt and Sten-

enYT ner, 2005; Buzzi (2012); Storrod & Densley (2017)
General Duncum (2011); Wilson (2003); Staikidis (2006); Bers
L (2010).
Mediacioén | E
p’terme '3 Ammari et al. (2015); Nansen & Jayemanne (2016)
cion parental
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gfﬁfg&‘g Chester (2015); Garcia, Campbell & Null (2015); Craig &
. .| Cunningham (2017); Campbell (2016); Blades, Oates &Li

nido publici- (2013)
tario

Legal rcecl);ctie:;ggo UK Committee of Advertising Practice (2010); Winpenny,

Marteau & Nolte (2014); Lobstein et al. (2017)

con Alcohol
R::rgaull:mr(z)li Buzzi (2011); YouTube Kids Parental Guide (2016); Chester
?ecci()np (2015); Souza-Araujo et al. (2017); Burgess (2012)

Bassiouni & Hackley (2014); Westenberg (2016); Gon-
calves-Costa & Damasio (2010); Ramos-Serrano & Herre-
ro-Diz (2016); Burroughs (2017); Smith, Fischer & Yongjian
(2012); Aaker & Bruzzone (1985); Lee & Choi (2005; Waters
etal. (2011); Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali (2016); Zeng
et al. (2009); Kim et al. (2010); Lee, Kim & Sundar (2015);
Van-Tien Dao et al. (2014); Dehghani, Niaki, Ramezani &
Sali (2016); Barcenilla (2016); Lury (2005)

Westenberg (2016); Garcia-Jiménez, Catalina-Garcia &
Lopez-de-Ayala (2016); Ramos-Serrano & Herrero-Diz
Efectose¢ | General (2016); Mendick, Allen & Harvey (2015); Smith (2014);
influencia Lury (2005); Susarla, Oh & Tan (2012); Centola and Macy
de YT (2007); Valls (2015)

YT beneficios | Gauntlett (2011); Hourcade (2011); Ofcom (2016)

Marketing, Branding &
Publicidad en YT dirigida
a menores

3.2. Tipo de investigaciones implementadas sobre YouTube, menores e influencia
(P2)

La presencia de un método aplicado con rigor solo se detecta en el 74% (n=48) de los
textos seleccionados. Siguiendo la clasificacion de Dankhe (1986), el 60% (n=29) de
las investigaciones es de caracter exploratorio, el 21%(n=10) descriptivas, el 6,2%
(n=3) explicativas, el 2,1% (n=1) correlacionales y el 10,7 % restante pertenece a
otras tipologias.

Predomina el uso de la metodologia cualitativa (57%), seguida de la triangula-
ciébn —combinacidn de métodos— (32%), siendo la metodologia cuantitativa la menos
utilizada (11%).

En cuanto a las muestras estudiadas lo mas comun es encontrar muestras de con-
tenidos de videos, comentarios o sujetos. El promedio de sujetos en las muestras de
estudios cuantitativos es de 168,4 y 39,5 en los cualitativos.

Los objetivos mas recurrentes en las investigaciones seleccionadas han sido:

— Comprender las estrategias utilizadas por los youtubers para producir engage-

ment en la audiencia

— Averiguar los comportamientos de los padres a la hora de mediar en los con-

tenidos de sus hijos

— Caracteristicas de los videos en Youtube

— Interactividad con el canal a través de los comentarios subidos
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— Averiguar los comportamientos de los jovenes en redes sociales

— Personalidad de los youtubers y deseo aspiracional de los que ven los videos

— Anadlisis de marcas, adecuacion de las mismos al target infantil y reconoci-

miento de los menores sobre marcas online (pocos estudios sobre esto)

— Comportamientos en el uso de dispositivos de los mas pequeios.

El analisis de contenido es la técnica mas utilizada, seguida de las entrevistas
(ver figura 4) que en ningun caso superan los 25 sujetos y se dirigen a youtubers y
jovenes usuarios de los canales. Los cuestionarios son realizados a padres y madres
con nifios pequenos (en un solo estudio la muestra es amplia llegando a 12.000) y a
estudiantes de edad universitaria. Los focus group son la técnica preferida cuando el
sujeto de estudio son los nifios mas pequenos. En los casos donde se utiliza la trian-
gulacion predomina la utilizacion de métodos etnograficos o de observacion junto
con analisis de contenido o cuestionarios a padres.

La mayoria de los analisis de contenido se refieren a los discursos y estrategias
utilizadas por los youtubers, las caracteristicas de los videos o el analisis de los co-
mentarios en YouTube. Un nimero minoritario de estudios con analisis de contenido
también estudia la presencia de determinadas marcas en la red y sus estrategias.

Figura 4. Técnicas mds utilizadas en la investigacion

sobre YT y menores
40,00% 36,96%

25,00% 19,57%

15.00% 10,87%
10,00% D 870% 652% 6,52% 4350, 6,52%

3.3. Hallazgos en la investigacion académica sobre YouTube y menores (P3)

3.3.1. Practicas de menores youtubers

Los menores emulan las practicas conversacionales y de participacion del publi-
co que se ven en los canales profesionales de YouTube aunque se percibe cierta
inexperiencia en la edicion (McRoberts et al.; 2016). La extraordinaria variedad
de material, su inventiva y especialmente la naturaleza socialmente transgresora
caracteriza sus producciones (Duncum, 2011). Busquet et al. (2012), Ballano, Uri-
be & Munte-Ramos (2014) y Herrero-Diz, Ramos-Serrano & N6 (2016) aseguran
que los menores se caracterizan mejor por la actividad que desarrollan que por
pertenecer a una determinada época o utilizar una tecnologia, cuestionando la dife-
renciacion entre nativos e inmigrantes digitales formulada por Prensky (2001). Gil
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(2015) defiende el modelo EMIREC, para explicar las practicas de una generacion
de creadores colaborativos.

Betancourt (2016) opina que la practica del youtuber no puede tener la consi-
deracion tradicional de “artista trabajando para un medio” ya que los contenidos
que produce son su propio medio; los guiones los realiza ¢l mismo. Los youtubers
resultan creibles y la conversacion es realista ya que si un youtuber habla en su ca-
nal, inmediatamente sus seguidores le contestan (Christian, 2009). Frobenius (2014)
explica que algunos youtubers simulan una conversacion cara a cara como estrategia
y la audiencia participa aunque no sea en tiempo real. Hall (2015) sefiala la delgada
linea que separa la ficcion de la realidad en los vblogging (el caso de lonelygirll5);
una nueva formula de hibridacion entre el video y el blog facilitada por las practicas
de los youtubers prescriptores.

3.3.2. Motivaciones y atractivo en el uso de YouTube

Los jovenes se sienten atraidos por YouTube porque el acceso es facil, los conteni-
dos se pueden compartir de forma sencilla, se posibilita la expresion identitaria, y
la conexion social entre iguales dentro de la comunidad, en opinion de Chau (2010)
desde la perspectiva de la cultura participativa. YouTube es un importante recurso
social y creativo para los preadolescentes. Los preadolescentes comparten videos
interesantes de si mismos con sus amigos y familiares (clustersharing) como senala
Chester (2015). Compartir historias entre iguales es una practica extendida entre
los menores y facilitada por la tecnologia, como ilustra Marsh (2016) al estudiar los
casos de celebridades “caseras” como Gareth (Evan HD) y sus videos de unboxing
0 machinima.

Uhls & Greenfield (2012) aseguran que la mayor aspiracion de los menores entre
10 y 12 afios es ser famosos y lo atribuye a que estan centrados en si mismos, tienen
una ambicidon desproporcionada y buscan el éxito material. La fama y su conexion
con el dinero y la atencidn es el mayor valor cultural hoy en dia (Uhls & Greenfield,
2011).

Elliot matiza que la celebridad es la “fama vacia de contenido” (2011: 468). La
fama es parte de un ideal occidental de libertad personal y la cultura actual de ce-
lebridades se basa en premirar la superacion personal y los esfuerzos de autodesa-
rrollo, en lugar de ser una consecuencia del privilegio jerarquico y las redes de élite
(Holmes, 2009).

3.3.3. Tipo de contenidos en YouTube

Los canales con videos de unboxing, consistentes en la apertura de una caja-regalo
y el comentario de su contenido, demuestran nuevas formas de emprendimiento, a
menudo dirigidas por familiares, segiin indican Craig y Cunningham (2017). Ade-
mas, el contenido de estos videos funciona como promocion publicitaria y representa
formas innovadoras de presentacion de productos.

Banet-Weiser (2014) identifica un género emergente de videos testimoniales en-
tre adolescentes asociados a problemas de autoestima donde las chicas piden a su
audiencia que comenten si son guapas o no.

Un estudio sobre blogs de duelo (bereavement viogging) en YT realizado por
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Gibson (2016) muestra la facilidad con que los jovenes crean y comparten mensajes
de duelo motivados por la muerte de familiares, amigos o conocidos, muy a menudo
a las pocas horas de la muerte, como consecuencia de una vida mediatizada (Deuze,
2011).

Snelson (2015) estudi6 el viogging en el entorno escolar revelando que los vlo-
ggers mostraban y describian sus experiencias escolares por el deseo de aliviar el
aburrimiento, por diversion, porque los amigos lo hacian, para proyectar confianza o
mejorar sus habilidades para hablar, documentar sus experiencias, compartir infor-
macién o conectarse con otros. Morris & Anderson (2015) detectaron la prolifera-
cion de videos que defendian la homosexualidad y la sexualidad inclusiva.

El 20% de los que suben videos genera el 72.5% de los contenidos disponibles y
atrae el 97% of visualizaciones (Ding et al.; 2011). Muchos videos en YT generados
por usuarios (UGC) contienen simplemente material copiado de peliculas, progra-
mas u otros canales profesionales.

En un estudio sobre el uso que hacen del video los menores en sus conversaciones
digitales, Inkpen et al. (2010) identifican videos que no tiene intencioén conversa-
cional sino que solo se hacen para compartir y establecen una tipologia: 1. Conver-
saciones; 2. Ensefar y comentar; 3. Compartir actividades; 4. Pantalla grabada; 5.
Actuaciones; 6. Solo diversion. Yarosh et al. (2016) identifican dos tipos adicionales
de video: Selfies y opiniones; Respuesta actuada (creados a partir de videos de otros).

Se detectan diferencias entre los videos que cuelgan menores en YouTube y en
Vine. Vine contiene videos con mas violencia, sexo y contenidos, segiin identifican
Yarosh et al. (2016). También comprobaron que los adultos archivan los videos y los
menores usan los videos como escenario.

3.3.4. Contenidos no apropiados en YouTube

Pellicer-Jorda (2016) analiza 48 spots de dibujos animados en Youtube detectando
que el 37°5% de los anuncios analizados son inadecuados para los niflos al contener:
peligro fisico o peligro moral (valores o situaciones reprobables).

Los videos de critica (rants) de alguien a otro contienen alta carga antisocial
(Vrooman, 2002). Lange (2014) considera a este tipo de videos como un género
y Lunt and Stenner, (2005) lo caracterizan como una discusion entre usuarios de
YouTube con preocupaciones similares acerca de sus derechos para expresarse y el
establecimiento de jerarquias.

Para proporcionar un entorno mas seguro para los niflos pequefios, Buzzi (2011)
propone que la interfaz de usuario debe incorporar mecanismos para el etiquetado y
filtrado del contenido pornografico generado por el usuario.

Los videos “Trampa rap” en UK sobre pandillas callejeras en el entorno del trafi-
co de droga -contenidos extremadamente preocupantes- fueron el foco investigador
de Storrod & Densley (2017) quienes se preguntan si todo vale en la red para alcan-
zar seguidores.

3.3.5. Mediacion y formacion en el uso de YouTube

Duncum (2011) propone tres claves formativas: reconocer los esfuerzos de los crea-
dores, ensefiar competencias relevantes y fomentar el equilibrio entre la diversion
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transgresora propia de la cultura juvenil y los requisitos de la produccion formal de
conocimiento. Wilson (2003) aboga por un tercer espacio educativo donde puedan
ensenarse las habilidades relacionadas con YouTube, en algiin lugar entre la esco-
larizacion formal (primer espacio) y el aprendizaje autodidacta (segundo espacio)
no supervisado. Sugiere los programas extraescolares, los programas comunitarios
o incluso compromisos informales durante la hora del almuerzo (Staikidis, 20006).
Bers (2010) plantea capacitar en el uso de la tecnologia y ensefiar comportamientos
adecuados en los trabajos colaborativos que se crean en la sociedad digital mediante
asignaturas como alfabetizacion informatica.

El estudio de la gestion parental (Ammari et al.; 2015) muestra que las madres
comparten el contenido en linea y asumen la responsabilidad de administrar las redes
sociales mas que los padres. Los padres son mas restrictivos acerca de compartir y
les preocupa compartir especialmente aquel contenido que podria percibirse como
sexual. Nansen y Jayemanne (2016) proponen complementar las teorias de la me-
diacion parental con conceptos como la intermediacion. La intermediacion, tanto
técnica como cultural, puede ser util en este contexto para ayudar a explicar el papel
que juegan los padres en el uso que los mas pequenios hacen del iPad.

3.4. Regulacién

3.4.1. Diferenciacion del contenido publicitario en YT

YouTube Kids contiene numerosos anuncios disfrazados de programas y lanzamien-
tos de productos que violan la normativa de difusion de Estados Unidos bajo la
denominacion de marketing de contenido, segiin denuncia Chester (2015). También
Garcia, Campbell & Null (2015) evidencian que YouTube Kids no separa el conteni-
do comercial del no comercial y, por lo tanto, resulta deshonesto y engafioso para los
menores. Los programas y anuncios no estan claramente identificados o separados.
Los videos de unboxing son un claro ejemplo de ello ya que las marcas estan presen-
tes de principio a fin.

Craig & Cunningham (2017) recomiendan observar las indicaciones de buenas
practicas online de la United Kingdom’s Advertising Standards Association en rela-
cion a la presentacion clara de los productos publicitarios, su ubicacion como parte
del video o las formulas de patrocinio en los formatos de unboxing.

Campbell (2016) introduce el término de publicidad nativa para hacer referen-
cia a aquellos videos que respetan la experiencia del usuario, no resultan intrusivos
(su precedente es el product placement), su contenido es semejante a las noticias y
persiguen el entretenimiento. Campbell denuncia que Google esta aceptando en YT
anuncios pagados de forma gratuita ya que los contenidos generados por los usuarios
contienen publicidad y esta no repercute econdmicamente en el canal, no esta sujeta
a su politica de anuncios y puede inducir a error sugiriendo que es algo distinto a un
anuncio.

En Estados Unidos, la publicidad no necesita ser identificada como tal cuando los
consumidores entienden que el contenido es un anuncio (FTC, USA, 2016). Pero,
segun Blades, Oates &Li (2013), los nifios de seis afios identifican poco mas de un
25% de los anuncios en la red, los nifios de ocho afios identifican alrededor del 50%
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y los nifios de diez anos identifican alrededor del 75%. Por ello, es necesario identi-
ficar obligatoriamente toda la publicidad dirigida a nifios para evitar que los menores
confundan la intencion persuasiva de los mensajes.

3.4.2. Regulacion de los anuncios de alcohol

Reino Unido (Committee of Advertising Practice, 2010) estipula que ningiin medio
debe ser utilizado para promocionar bebidas alcohdlicas si el 25% de su audiencia es
menor de 18 afios. Winpenny, Marteau & Nolte (2014) sugiere que esa medida no es
suficiente para proteger a los nifios, usuarios habituales de las redes sociales y sugie-
ren poner en marcha medidas mas efectivas para reducir la exposicion (Winpenny,
Marteau & Nolte, 2014). En la misma linea, Lobstein et al. (2017) resume la litera-
tura académica disponible desde 2000 sobre comercializacion del alcohol en medios
digitales y sociales demostrando que el marketing online tiene impacto sobre el con-
sumo porque utiliza elementos atractivos para los jovenes.

3.4.3. Regulacion sobre la proteccion general de los menores en YT

Las franjas horarias de especial proteccion a la infancia que se contemplan en la TV
son extrapolables a YT. Ello implicaria que la pornografia o el contenido violento
solo podrian transmitirse de noche (etiquetado con iconos especificos) segiin consi-
dera Buzzi (2011).

YouTube Kids recopila informacion y datos personales sobre los usuarios me-
nores: informacion sobre el dispositivo (modelo de hardware, sistema operativo),
direccion IP, informacion del perfil, como se usa la aplicacion y cualquier detalle
sobre la visualizacion de contenido. También se recopila el idioma de preferencia,
el historial de busquedas y la configuracion (YouTube Kids Parental Guide, 2016).

La edad minima para poseer una cuenta de Google en la mayoria de paises es
de 13 afios, 14 afios en Espafia y Corea del Sur, 16 en Holanda. Chester (2015)
evidencia la contradiccion de Google en su politica de uso: los usuarios deben tener
mas de 13 afios en Estados Unidos pero si permite, fomenta y ayuda a los canales
conducidos por menores. También cuestiona los verdaderos objetivos de Google,
planteando si su objetivo publicitario debe primar sobre la responsabilidad con los
menores. Souza-Araujo et al. (2017) confirmo la presencia activa de menores de 13
afios en YouTube.

Burgess (2012, 2014) describe cémo el crecimiento desmedido de YouTube
—plataforma y empresa— ha afectado a la regulacion de los derechos de autor y ha
desdibujado la diferenciacion entre contenidos profesionales y amateur, afectando
también a los menores.

3.5. Marketing, branding y publicidad dirigida a menores

Los nifios son tratados como consumidores autdbnomos en Internet, y tienen las ha-
bilidades y, en muchos casos, los recursos para responder de forma similar a los
adultos (Bassiouni y Hackley, 2014). Los adolescentes piensan que reconocen los
mensajes publicitarios de inmediato, y por lo tanto no consideran necesario que los
usuarios de YouTube agreguen el hashtag #spon al contenido promocionado (Wes-
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tenberg, 2016). Goncalves-Costa y Damasio (2010) demuestran que los menores
reconocen los anuncios por su estructura, incluso cuando no conocen el producto
que se anuncia.

Smith, Fischer y Yongjian (2012) constataron que en YouTube es mas probable
que varias marcas aparezcan compartiendo espacio. Para Lury (2005), la presencia
de marca afecta a la creatividad de los contenidos de los creadores menores.

El entretenimiento percibido y la personalizacion influyen positivamente en la
percepcion de los anuncios y resultar irritante es negativo (Aaker y Bruzzone, 1985;
Lee y Choi, 2005; Waters et al. 2011). Otros autores defienden que la personalizacion
no tiene una influencia directa en la percepcion de informacion, credibilidad y en-
tretenimiento del anuncio destinado a menores (Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali,
2016; Zeng et al.; 2009; Kim et al.; 2011). Lee, Kim y Sundar (2015) y Van-Tien Dao
et al. (2014) abordaron la importancia del valor publicitario en las redes sociales al
examinar el efecto sobre las actitudes de los menores ante los anuncios. Dehghani,
Niaki, Ramezani y Sali (2016) destacan la importancia de percibir entretenimiento y
diversion en los primeros segundos del video de marca en YT.

Existen dos formas de hacer publicidad con menores youtubers (Enriquez-Bar-
cenilla, 2016). las acciones publicitarias que surgen por iniciativa de la empresa y se
gestionan a través de redes multicanal (MCN) y, por otro, los anuncios realizados por
los consumidores de forma espontdnea. También Google Ads dispone de formatos
clasicos asociados al canal del menor.

3.6. Efectos e influencia de YouTube:

Susarla, Oh & Tan (2012) identifican tres mecanismos distintos de influencia social
en YouTube:
1. Redes de amigos dentro de la comunidad de interés del canal (red local de
amigos);
2. Lazos de amistad entre usuarios externos a la comunidad de interés del canal,;
3. Redes de suscriptores con miembros de la comunidad del canal que comparten
otros intereses adicionales en otros foros.
El intercambio de experiencias y emociones, y el hecho de poder compartir videos
creados por uno mismo hacen de YT una fuente de aprendizaje para desarrollar la
capacidad creativa (Garcia-Jiménez, Catalina-Garcia y Lopez-de-Ayala, 2016). El
¢éxito de los youtubers jovenes se puede explicar gracias a la capacidad de crear
comunidad. Cada vez que el seguidor mira, comparte o le gusta un video, esta ayu-
dando al youtuber a mejorar el contenido (Ramos-Serrano & Herrero-Diz, 2016).
Los menores youtubers tienen influencia en el comportamiento de compra de los
adolescentes. A menudo esta influencia no es necesariamente algo malo; los adoles-
centes mejoran su nivel de idioma, aprenden trucos y consejos practicos, se inspiran
en la ropa y algunos reconocen una influencia positiva en su estado de animo y bien-
estar. Sin embargo, a veces los adolescentes imitan el mal comportamiento, como el
lenguaje obsceno o acciones delictivas (Westenberg, 2016).
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4. Conclusiones

La revision realizada ha proporcionado informacion relevante sobre los tres objeti-
vos propuestos relacionados con el topic YouTube, menores e influencia: la atencion
investigadora que ha recibido el topic en el ambito académico, el tipo y envergadura
de las investigaciones realizadas y los hallazgos mas significativos.

La investigacion sobre menores y YouTube es todavia incipiente si atendemos al
numero de estudios académicos encontrados, el volumen de su citacion y la predo-
minancia de muestras de estudio con tamaiios reducidos. Si tenemos en cuenta que
YT es un fendmeno de impacto creciente entre los menores, podemos augurar que
las investigaciones en el tema creceran necesariamente en un futuro inmediato.

Algunas dimensiones del fenomeno parecen haber recibido mayor atencién:
young YT practices, motivation for using YT, type of YT content, parental interme-
diation, legal and marketing considerations. Pero del estudio se desprenden futuras e
interesantes necesidades investigadoras. Entre otras, los estudios de autopercepcion
de los nifios sobre las creaciones que suben a YouTube; la capacidad de YT para
cambiar actitudes, formar o apoyar a la escuela en la formacion de los nifios en un
entorno mas informal y atractivo, incluso los mecanismos de apoyo que algunos
padres dispensan a sus hijos para ayudarles a ser youtubers de éxito. Estos aspectos
merecen investigaciones de mayor calado al igual que los mecanismos de influencia
de YT en los menores.

La situacion de indiferenciacion de algunos contenidos de marca que aparecen o
son prescritos por menores en sus propios canales sin aviso de publicidad es uno de
los aspectos mas inquietantes. Resulta necesario promover una regulacion mas efi-
caz que permita diferenciar los contenidos comerciales del resto ya que los estudios
demuestran que los menores de edades tempranas no los diferencian. Si YouTube
tiene una difusion global internacional, una regulacion eficaz deberia tener el mismo
ambito de difusion geografica. Se perciben ciertas divergencias en la regulacion de
este tema en cada pais que merecen una investigacion comparativa mas profunda
en el futuro. La convergencia regulatoria es necesaria porque el fendomeno tiene una
difusion transnacional.

Otra recomendacién importante que se desprende de la revision realizada esta
relacionada con el etiquetado de videos. Se deberia incluir la recomendacion de edad
y el tipo de contenido mediante iconos sobreimpresos. Se podria involucrar a la
audiencia en dicho etiquetado mediante solicitud de feedback tras el visionado de
forma que la decision sobre el etiquetado fuera una propuesta del autor del video
pero estuviera moderada o ajustada por los propios usuarios. La tecnologia deberia
permitir al usuario colaborar en este etiquetado, enfocado a la clasificacion y a la
identificacion del contenido, igual que ya es posible en la parte social mediante co-
mentarios, me gusta o acciones de compartir.

Por ultimo, YT deberia afrontar sin dilacion una situacion paradojica: los meno-
res no pueden crear un perfil propio pero, sin embargo, son protagonistas consenti-
dos de algunos de los canales con mas seguidores ;Cuando se afrontara esta realidad
y cdmo?
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