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Resumen

Este capitulo describe el proceso de disefio y validacion de un instrumento de analisis que permitird a la co-
munidad cientifica evaluar dos aspectos importantes e interrelacionados en el contexto de YouTube: las com-
petencias medidticas de los YouTubers infantiles y el contenido publicitario presente en sus producciones. El
instrumento fue disefiado como respuesta a la inminente necesidad de estudiar las experiencias de la infancia
con los medios de comunicacion y los contenidos a los que se enfrentan cada dia. Tras su diseflo, el instrumen-
to fue validado por un grupo de expertos en la materia, cuyas aportaciones ayudaron a la mejora significativa
de su validez y fiabilidad y fueron comprobadas posteriormente en un proceso de pilotaje con una pequefia
muestra representativa de la realidad que pretende ser estudiada.

Abstract

This chapter describes the design and validation process for an instrument that enables researchers to evaluate
two important and interrelated aspects in the YouTube context: the media competencies of child Youtubers
and the advertising content present in their productions. The instrument was designed to respond to the
impending need to study childhood experiences with media and the contents they face every day. After the
design phase, the instrument was validated by a group of experts in the field, whose contributions helped to
significantly improve its validity and reliability, which were subsequently verified in a pilot process with a
small representative sample of the intended object of study.

Palabras clave / Keywords
YouTube, publicidad, prosumidores, infancia, competencia mediatica.
YouTube, advertising, prosumers, childhood, media competence.
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1. Introduccion

Los nuevos contextos medidticos en los que se desarrollan los actuales productos audiovisuales, en su mayoria
generados y/o modificados por los usuarios, presentan retos importantes en la era moderna. Por un lado, los
gobiernos y organismos reguladores intentan comprender y legislar sobre estos fendémenos que sufren cambios
vertiginosos y constantes, y por otro lado, los usuarios dependen cada vez mas de la tecnologia para su vida
personal y profesional, permitiendo que sus datos estén disponibles en un mercado emergente e incierto,
que intenta mercantilizar todas las interacciones entre usuarios e interfaces mediante agresivos modelos de
negocio presentes en las mayores plataformas (Jin & Feenberg, 2015). Estos modelos de negocio se basan en
la dataficacion de todos los aspectos de la vida, incluyendo las emociones, cogniciones y actitudes (Kennedy
& Hill, 2018), creando nuevas configuraciones en materia de consumo y publicidad.

Teniendo en cuenta este escenario de convergencia tecnoldgica, mediatica e informacional, la proteccion de
los miembros mds vulnerables de la poblacion, en el caso que nos ocupa los nifios, toma especial importancia.
Las formas en las que los nuevos lenguajes y configuraciones afectan a la poblaciéon mas joven necesitan
ser comprendidos y evaluados (Lupton & Williamson, 2017) para su correcta regulacion y control por parte
de las agencias, gobiernos y entidades interesadas considerando especialmente los derechos de los nifios en
materia de privacidad (Livingstone, 2016). Todos estos fendémenos estan muy relacionados con la publicidad
en todas las redes sociales incluida YouTube, una plataforma cuya app especializada YouTube Kids ya ha sido
descargada 10 millones de veces (Burroughs, 2017) y esté4 dirigida a niflos de 2 a 8§ afios de edad (Guia para
padres de YouTube Kids, 2019).

La indagacion cientifica en este campo, especialmente enfocada en la poblacion infantil, estd en su etapa
inicial, por lo que el desarrollo de instrumentos, metodologias y proyectos de investigacion capaces de
medir las diferentes variables en estos contextos es necesario como un primer paso en la proteccion y mejor
aprovechamiento de las potencialidades de la tecnologia y los dispositivos en su desarrollo personal, académico
y competencial como consumidores, creadores y prosumidores de contenido en red; en este caso en el contexto
de YouTube.

2. Marco teorico

2.1. YouTube, publicidad y prosumo en la infancia

La revolucion del mundo digital, asi como la ubicuidad de los dispositivos mdviles y las diversas redes
sociales, han supuesto un cambio radical en los procesos de desarrollo infantil. Los contenidos audiovisuales
disponibles en YouTube para el consumo de la poblacion mas joven toman especial relevancia en este contexto
cambiante y convergente, en el que una variante moderna del prosumidor de Toffler (1980) —entendido como
aquel que consume y produce simultaneamente— refleja fendmenos mediaticos en constante movimiento. La
poblacion mas joven de usuarios y creadores de contenido en red, que ha pasado por un proceso de desarrollo
hasta llegar al actual prosumidor infantil (Herrero-Diz, Ramos-Serrano, & N6, 2016) emerge como un
fenomeno mediatico de nuestro tiempo. Un aspecto que adquiere, de manera heterogénea, una comprension
de las potencialidades de las redes sociales para difundir sus contenidos (Aguaded & Urbano-Cayuela, 2014).
La publicidad infantil surge de la deteccion por parte de las empresas de marketing de la efectividad que los
mensajes persuasivos dirigidos a los nifios pueden tener para llegar a los padres, con importantes efectos en
los productos que se consumen en cada hogar (Méndiz-Noguero, 2018). Estos mensajes ya no solo pretenden
persuadir al potencial consumidor infantil, sino que, a su vez, identifican la oportunidad de convertirlos en
futuros clientes leales a su marca (Pabon-Villamizar & Andrés-Corredor, 2014). En este contexto, la presencia
de contenidos publicitarios resulta de especial interés, ya que se han evidenciado efectos preocupantes de la
publicidad dirigida a nifios (Moore, 2004) y en estudios anteriores se ha observado la naturaleza capitalista y
mercantilista de YouTube, estructurada alrededor del modelo de autoproduccion, pero con una clara tendencia
de mercado (Baifiuelos, 2009). Por su versatilidad, esta red resulta idonea para la transmision de informacion vy,
por ende, para el mercado publicitario. La diversidad de opciones que ofrece YouTube para difundir contenidos
publicitarios, permite llegar a los “clientes adecuados” en el “momento oportuno” (YouTube Publicidad, 2019).



You Tabers infantiles, competencia mediatica y...

2.1.1. Publicidad en los contenidos de los youtubers infantiles

Los formatos y funcionalidades que ofrece YouTube para la monetizacion de contenidos creados por sus usuarios
crean un contexto econdmico que motiva a muchos prosumidores de todas las edades a intentar atraer el mayor
numero de visualizaciones por medio de la publicidad (Schwemmer & Ziewiecki, 2018). Estos contenidos
publicitarios estan presentes —explicita e implicitamente— de
manera habitual en los productos audiovisuales, creando un
ecosistema mediatico especialmente preocupante en el caso
de los youtubers infantiles, especialmente considerando
que los nifios no desarrollan la capacidad de discernir los
contenidos publicitarios de los que no lo son hasta los cinco
aflos (Uribe-Bravo, 2012) y no desarrollan la capacidad de
identificar la persuasion de dichos contenidos hasta los ocho
afnos de edad (Macklin, 1987).

Los youtubers infantiles se han abierto camino en esta red
social ofreciendo producciones diversas, en su mayoria
destinadas a audiencias infantiles. Estos prosumidores del
video llegan a alcanzar notables cifras de SegUIdOTES C1\ |mm—"—"———————————————
quienes ejercen una gran capacidad de atraccion e influencia.

Este hecho no pasa desapercibido para las marcas que ven, en estos influencers del video, la capacidad

de adentrarse en nuevos contextos de fidelizacion de clientes. Y es que, pese a que las nuevas figuras de
influenciadores digitales no hacen nada nuevo que no hicieran ya los prescriptores de publicidad, es cierto que
poseen singularidades propias de estos nuevos medios (Castello-Martinez & del Pino-Romero, 2015).

De esta forma nace también un nuevo sector de negocio para las empresas de marketing y publicidad: el
publico infantil, que se ha establecido como uno de los consumidores preferentes de estas producciones,
constituyéndose a su vez como un objetivo demografico clave para la publicidad (Burroughs, 2017).

Sin embargo, el nivel de penetracion de estos contenidos en las producciones de youtubers infantiles
especificamente, se encuentra aun bastante inexplorado. El auge de este tipo de prosumidores emergentes
consolida la necesidad de estudiar los modelos de publicidad que aparecen en sus producciones para estimar

los ejemplos de mensajes a los que se enfrenta la poblacion infantil. Por ello se plantea la necesidad de
desarrollar un instrumento que, de forma adecuada, permita analizar el tipo de contenidos publicitarios que
aparecen en estos contenidos audiovisuales, especialmente aquellos en los que aparecen nifios. De manera

que el objetivo principal de este estudio consiste en el disefio y la validacion de un instrumento que permita
detectar el contenido publicitario explicito e implicito en producciones audiovisuales infantiles en YouTube.

*“Los youtubers infantiles se han
abierto camino en esta red social
ofreciendo producciones diversas,

en su mayoria destinadas a audiencias
infantiles. Estos prosumidores del
video llegan a alcanzar notables cifras
de seguidores en quienes ejercen una
gran capacidad de atraccion

e influencia.

2.2. Dimensiones, indicadores y variables

Para el disefio del instrumento se tomaron como base tres propuestas tedricas para fundamentar el analisis. En
este caso, se considerd importante tener en cuenta la competencia mediatica de los prosumidores infantiles
(youtubers) como un aspecto central del analisis. Las dimensiones e indicadores de la competencia mediatica
de Ferrés y Piscitelli (2012), asi como las de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012) proporcionaron un
marco que —adaptado para el tipo de contenidos (videos) y el medio (YouTube)— fueron fundamentales para
la construccidn de este instrumento. Por otro lado, los aspectos especificos relacionados con la evaluacion de
los contenidos publicitarios se extrajeron de Uribe-Bravo (2012), adaptandolos a los tipos de contenidos a
analizar y al contexto mediatico en el que se encuentran.

2.3. Definicion de competencia mediatica y publicidad infantil

A efectos del presente estudio, la competencia medidtica se define como el conjunto de conocimientos,
destrezas y actitudes necesarios para el desempefio autdbnomo de los ciudadanos en contextos digitales, con
caracter social y cultural (Ferrés & Piscitelli, 2012). En este caso se han tenido en cuenta solamente las

223



224

Carmen Baldallo-Gonzélez, Daniela Jaramillo-Dent & M. Amor Pérez-Rodriguez

competencias del creador de contenidos, evidenciadas por medio del analisis de contenidos cualitativos y
excluyendo el ambito de analisis en favor del de la expresion —ya que seria mas apropiado incluir el &mbito
de andlisis en un estudio de audiencias y su comprension de los mensajes—. Este instrumento se ha disefiado
para evaluar producciones audiovisuales y los elementos dentro de las mismas que evidencian la competencia
mediatica de sus creadores.
Por otro lado, en el marco de este trabajo, la publicidad se define como “comunicacién inducida por la marca
con la intencidén de ejercer influencia en las personas” (Dahlen & Rosengren, 2016: 343). Esta definicion
—actualizada para contextos mediatizados y los nuevos formatos digitales— es lo suficientemente extendida
para incluir la amplia gama de publicidad disponible en YouTube. El grado de injerencia de la marca, en el caso
de este instrumento, es desconocida ya que no se obtiene informacién del YouTuber sobre la configuracion del
acuerdo publicitario, mas se deriva el analisis solamente del contenido presentado.
En este contexto, Uribe-Bravo (2012) afirma que, para analizar la publicidad infantil es imprescindible atender
a cuatro grandes esferas:

e La presencia y volumen de los contenidos publicitarios a los que se exponen.

¢ Las tipologias de los productos que se publicitan.

¢ Las estrategias de persuasion utilizadas.

e La presencia de componentes que facilitan la interpretacion de la publicidad por el ptblico infantil.

3. Justificacion y planteamiento

Para poder estudiar y analizar cualquier fenémeno social es necesario contar con estrategias e instrumentos
que permitan medir ciertos indicadores del mismo, lo cual, en la mayoria de los casos es sencillo cuando
hablamos de ciencias puras. Sin embargo, al tratar con ciencias sociales la medicion de estos conceptos no
es tan simple, ya que habitualmente son abstractos e imprecisos. La medicion en ciencias sociales requiere
que se posibilite fusionar estos conceptos abstractos con una serie de indicadores efectivos, todo ello guiado
mediante un proyecto de intervencion concreto (Herndndez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio,
2014).

A su vez, en este contexto de transformacion social a través de los nuevos medios y redes —como YouTube—
aumenta la necesidad de que la investigacion en ciencias sociales se ocupe del estudio de estas nuevas vias de
produccion y difusion de contenidos. Ahora bien, para que este avance pueda darse, es necesario contar con
los instrumentos adecuados a estos nuevos contextos de estudio. De este modo, surge la necesidad del disefio
y la validacion de un instrumento de analisis de contenidos publicitarios que posea la austeridad cientifica
necesaria para que pueda ser utilizado en las producciones de los youtubers infantiles y asi obtener unos
resultados validos y fiables (Soriano-Rodriguez, 2014).

4. Procedimiento

El instrumento se ha desarrollado teniendo en cuenta la necesidad planteada de analizar los contenidos
publicitarios explicitos e implicitos que aparecen en las producciones infantiles de YouTube.

Asi el disefio del mismo se ejecutd atendiendo a dos grandes apartados —datos de identificacion y datos
relativos a la publicidad— para dar respuesta a todos los aspectos, tanto de identificacion del youtuber y
su canal, como de los relacionados con el andlisis de contenido publicitario. Dentro del apartado dedicado
al andlisis de contenidos publicitarios se incluyeron indicadores de competencia mediatica y analisis del
contenido publicitario. Estos apartados se establecieron teniendo en cuenta los constructos teoricos vinculados
a los objetivos del instrumento: el andlisis de contenidos publicitarios en los videos de los youtubers infantiles.

4.1. Datos de identificacion

Tres dimensiones se han incluido para recabar datos relacionados con las interacciones de los usuarios
con el youtuber (interaccion). Por otro lado, en la dimension prosumidor en el instrumento se incluyen las
caracteristicas de los personajes que aparecen en pantalla, incluido el nimero de personajes que aparecen, el
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grado de protagonismo de cada uno y caracteristicas propias de la imagen del youtuber como un logo propio o
la apariencia fisica del mismo. También se han incluido indicadores de datos demograficos y tipoldgicos que
puedan permitir un analisis de posibles diferencias con respecto a variables como el género o la nacionalidad
del youtuber, la tipologia de los videos analizados, entre otros.

4.2. Datos relativos a la competencia mediatica

4.2.1. Escenografia

Dentro de este ambito, se analizaron dos dimensiones: el escenario y la edicidon del producto audiovisual.

En relacion al escenario, componentes como la iluminacién, cambios de escenario, caracteristicas de la
decoracion, todas ellas relacionadas con la dimension de estética (Ferrés & Piscitelli, 2012), permiten evaluar
el grado de esta competencia que exhibe la produccion audiovisual. Todos los indicadores dentro de esta
dimension, en su conjunto, tienen por objeto evaluar en el creador del contenido la “capacidad de apropiarse
y de transformar producciones artisticas, potenciando la creatividad, la innovacion, la experimentacion y la
sensibilidad estética” (Ferrés & Piscitelli, 2012: 81). La clasificacion de los diferentes indicadores individuales
se alcanzo de manera inductiva al analizar algunos videos y evidenciar la necesidad de incluir cada uno de
estos por separado.

4.2.2. Vocabulario
En el ambito del vocabulario se incluyeron las caracteristicas lingiiisticas de las narrativas presentes en los
videos. Estos componentes de analisis se basan en la dimension del lenguaje (Ferrés & Piscitelli, 2012; Pérez-
Rodriguez &  Delgado-
Ponce, 2012), que incluye Figura 1. Dimensiones, descripcién de cada una y base teérica
la amplitud de codigos y
modos de comunicarse, la
capacidad de identificar la
idoneidad de los distintos
sistemas comunicativos para
cada situacion comunicativa

Datos derr

y la utilizacion de los mas ) i N Competencia
apropiados y, finalmente, tera fos : mediaticay
. L u | < Vocabulario
la capacidad de adaptar y contenido
productos creados por otros et | publicitario

con una nueva intencion
comunicativa.

Dentro de la dimension
de lenguaje se incluyeron Tt
también indicadores propios PO
de la publicidad, en especial
los relacionados con las
estrategias de persuasion
descritas por Uribe-Bravo (2012), que aparecen en el instrumento como la “funcién apelativa del lenguaje”
utilizado.

4.2.3. Contenido

Esta es la dimension mediante la cual se analiza el contenido publicitario y sus tipologias en los videos. Por
medio del analisis de las formas en las que las marcas de los productos se hacen evidentes, se evaltian los
cuatro elementos mencionados por Uribe-Bravo (2012) como base del analisis de la publicidad infantil con
un fuerte énfasis en la idoneidad de la manera en que se presentan los contenidos publicitarios para que los
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nifios puedan identificarlos como persuasivos y comerciales. La Figura 1 muestra las diferentes dimensiones
incluidas en el instrumento con sus respectivas descripciones y base tedrica.

4.4. Proceso de validacion

Una vez desarrollado el instrumento, se procedid a su validaciéon por un grupo de expertos en la materia que
fueron seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. A cada componente del grupo de
expertos se le envi6 el instrumento junto auna herramienta de evaluacion del mismo (Tabla 1), compuesta por dos
niveles, enlaque se detallaban una serie de indicadores para que identifica-sen sus datos como expertos relaciona-
dos con la tematica,

la adecuacion de los i . i
Tabla 1. Herramienta de evaluacion del instrumento

aSpeCtOS funciona- Datos del experto evaluador
les del instrumento, | Titulacion
asi como un apar- | FPosgrado .
Experiencia profesional
tado de valora- | Universidad
ciones y observacio- Escala del 1-5

(1 totalmente en
nes generales sobre el

" Aspectos funcionales desacuerdo y 5
mismo. totalmente de
Una vez recibidas las acuerdo)

Se compone de un numero suficiente de indicadores
respuestas de todos 10s [T os diferentes indicadores se integran de forma adecuada en las dimensiones

expertos consultados, |analizadas
.y Valore la adecuacién a los objetivos de los diferentes indicadores
se procedido a la

) Valore el planteamiento y la disposicién de los diferentes indicadores y dimensiones
puesta en comun | delarejila

de dichos resulta- _ Valoracién general del instrumento _

¢ Considera necesario afiadir/eliminar algun indicador? / ; Cual?

dos, comparando las [Opservaciones, valoraciones y sugerencias generales del instrumento

aportaciones realiza-

das con el instrumento

original para ver qué cambios era necesario realizar en ¢l. Cuando se realizaron los cambios propuestos por el
grupo de expertos, se procedi6 a hacer un pilotaje del instrumento mejorado en una seleccion de videos para
verificar su adaptacion al objetivo propuesto.

4.5. Seleccion del grupo de expertos
La seleccion de los expertos que componen el grupo que fue consultado para la validacion del instrumento se ha
realizado siguiendo un procedimiento no probabilistico en el que se seleccion6 a cada uno de los componentes
atendiendo a su formacion, asi como a la relacion de estos con la tematica abordada.
Como este instrumento pretende identificar los contenidos publicitarios implicitos y explicitos que aparecen
diseminados entre los contenidos de los youtubers infantiles, se intent6 seleccionar a personas expertas tanto
en alfabetizacién mediatica como en youtubers.
En este sentido, se conform6 un grupo final formado por:
e Experto n° 1: Mg. en Comunicacion y Educacion Audiovisual, colaboradora de investigacion y editora de
Revista Cientifica de alto impacto, especialista en youtubers.
e Experto n° 2: Doctor en Comunicacion, docente universitario e investigador, experto en alfabetizaciéon y
competencia medidtica.
¢ Experton®3: Doctora en Comunicacion, docente universitaria, de secundariay bachillerato e investigadora.
Experta en alfabetizaciéon y competencia mediatica.

4.6. Resultados
Los resultados de la validacion del instrumento deben definirse atendiendo a los diferentes apartados que se
establecieron en la herramienta de evaluacion facilitada a los expertos.
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En cuanto a los aspectos funcionales del mismo, la mayoria de los expertos coincidié en que el instrumento se
componia de un numero apropiado de indicadores, asi como que estos se integraban de una forma adecuada
en las diferentes dimensiones. Todos ellos estuvieron de acuerdo en que los indicadores que posee este
instrumento se ajustaban de forma correcta a los objetivos que se pretenden abarcar en futuras investigaciones.
Y valoran como apto el planteamiento y la disposicion de los distintos indicadores y dimensiones en la rejilla
de observacion. En cuanto a la valoracion general del instrumento cabe destacar que alguno de los expertos
realizo sugerencias de afladir, asi como de eliminar alguno de los indicadores para aportar mayor rigor al
mismo.

Finalmente, en esta valoracion general, los expertos coincidieron en la catalogacion del instrumento como
adecuado, interesante y coherente con los objetivos que se plantea.

Tras recibir los resultados del analisis y acomodar el instrumento a las observaciones realizadas, se realiz6 un
pilotaje del mismo en una pequeiia muestra no probabilistica, seleccionada por conveniencia, para garantizar
la fiabilidad del instrumento.

Tabla 2. Herramienta de evaluacion del instrumento

Rejilla de observacién. Datos de identificacion
Nombre Youtuber:
Sexo:
Edad:
Nacionalidad:
Identificacién Nombre Canal:
Tipologia del video: Unboxing/Juguetes/Ficcion/Gamers/Familiar/Otros
Titulo del video:
Duracion del video:

Enlace:
. . N° total de
0 0

Interaccion N to_tal de videos Ne° total de suscriptores visualizaciones de

publicados del canal )

contenido del canal
Personaje/s principales: Si/ No / jCuéantos?
d T ar P 5

Prosumidor Personaje/s secundarios: Si/ No / ;Cuantos?

Caracterizacion fisica propia: Vestuario / Maquillaje

Posee logotipo propio: Si/No

Ambitos Dimensiones Indicadores
Localizacion: Interior/Exterior / ; Cual?
lluminacion: Profesional/Casual
Escenario: Unico/Variado

Escenario Decoracién escenario: Organizada y estructurada/
Casual
Colores predominantes en la escena:

Escenografia Plano: Plano entero / Plano americano /Plano

medio /Primer plano / Primerisimo primer plano/
Plano detalle

Edicién Montaje: organizado y estructurado/sin montaje
Animaciones: Si/No
Musica: Si/No

Efectos especiales: Si/No

Frase introductoria/eslogan propio del

youtuber: Si/No

Uso de muletillas: Si/No

Vocabulario Lenguajes Lenguaje: Coloquial/Formal

Vulgarismos: Si/No

Aparecen nombres de marcas en el discurso: Si/No
Funcién apelativa del lenguaje: Si/No

Presencia de marcas/articulos en el escenario: Si/No
Presencia de logotipos de marcas visualmente en
Contenido Publicidad el escenario ademas del propio: Si/No

Describe los articulos o productos: Si/No

Compara los articulos o productos con otros: Si/No
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5. Conclusiones y discusion

El analisis de la validez del instrumento disefiado responde al objetivo de examinar el contenido publicitario en
los videos de los youtubers infantiles. El grupo de expertos ha coincidido en que dicho instrumento constituye
una herramienta apropiada de analisis de contenidos publicitarios —tanto implicitos como explicitos— en este
tipo de producciones. Ademas, el pilotaje realizado con una pequefia muestra ayudo a determinar aspectos que
requerian pequefios cambios para adaptar el instrumento a la realidad estudiada.

Con lo cual se puede determinar que el instrumento posee la fiabilidad necesaria para ser aplicado en un
estudio sobre los contenidos publicitarios en las producciones audiovisuales de los youtubers infantiles.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El proceso de validar un instrumento no debe ser visto como un procedimiento que se pueda dar por finalizado,
sino que es un proceso que puede y debe estar en constante revision y evolucion (Soriano-Rodriguez, 2014).
En este sentido, es importante puntualizar que las futuras lineas de investigacion son amplias y deben ser
exploradas para enriquecer y afinar el instrumento. Una de las limitaciones mas importantes del estudio
es la falta de estudios previos en la materia especifica a investigar que puedan servir como base para este
instrumento, lo cual llevé a las investigadoras a desarrollarlo en un contexto puramente exploratorio.

Las futuras lineas de investigacion, en este sentido, se relacionan con el uso del instrumento en una variedad
de videos producidos por YouTubers infantiles y la adicion de variables e indicadores apropiados para analizar
una amplia variedad de contextos e intenciones comunicativas y/o publicitarias en los contenidos infantiles
dentro de YouTube. Es importante comprender de una manera mas amplia las experiencias, potencialidades y
peligros a los que se expone la poblacion infantil, cada vez desde una edad mas tierna.
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