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RESUMEN

Introduccion: Los canales de YouTube dirigidos a un publico infantil actualmente
tienen audiencias millonarias. El que estos contenidos no estén sometidos a control y
sean creados frecuentemente por personas no expertas en comunicacion o educacion
infantil ademas de la vulnerabilidad de la audiencia hace que su revision y estudio
tenga importancia. Un aspecto relevante es el tipo de valores que son transmitidos, en
especial, cuando los contenidos muestran situaciones de juego, momento en el que
los nifilos generan emociones positivas y son mas influenciables. Conocer cémo se
muestran las marcas que comercializan juguetes permitira tomar medidas de control.
Metodologia: La investigacion realizada es un estudio de caso en el que se han
revisado los contenidos publicados durante 24 meses del canal de YouTube Vlad y Niki
desde su apertura hasta principios de 2021. Resultados: El estudio apunta que debido
a la frecuencia de aparicion de valores como la diversion, la solidaridad, la violencia o
el refuerzo de los estereotipos de género en las situaciones de juego estos terminan
por incidir en los contenidos generales del canal. También se encuentra una cierta
conexion entre los distintos tipos de valores y las categorias de juguetes y las marcas,
en especial, aquellas que patrocinan contenidos. Discusion y conclusiones: Se
proponen recomendaciones con el objetivo de que las compaiiias jugueteras se
visibilicen dentro de estos canales de forma mas responsable.
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ABSTRACT

Introduction: YouTube channels aimed at child audiences today have millions of
viewers. The fact that the content of these channels is not subject to controls and are
frequently created by people who are not experts in communication or early childhood
education, besides the fragility of the audience, makes their review and study
important. A relevant aspect to consider is the values that are transmitted, especially
when the content shows game situations, a moment in which children generate
positive emotions and are more easily influenced. Knowing how the brands that sell
toys portray themselves in moments of child vulnerability will allow control measures
to be taken. Methodology: The research focuses on a case study in which the content
published by the popular YouTube channel Vlad and Niki has been reviewed over a 24-
month period, since its opening until the beginning of 2021. Results: The study
suggests that the frequent appearance of values such as fun, solidarity and violence,
or the reinforcement of gender stereotypes in game situations, finish affecting the
general content of the channel. There is also a certain connection between the
different values and the categories of toys and brands, especially those that sponsor
content. Discussion and conclusions: Recommendations are proposed with the aim
of making toy companies visible within these channels in a more responsible way.

Keywords: YouTube; social media; childhood; toy; moral values.

1. INTRODUCCION

El propdsito del estudio es conocer qué valores se asocian a las situaciones de juego
en donde se identifican las marcas de los juguetes en el canal de YouTube de Vlad y
Niki en espanol. El canal de Vlad y Niki tiene un total de 20,4 millones de suscriptores
(datos recogidos el 10/05/2023), audiencia cuya edad oscila entre los tres y seis afios.
Los protagonistas de este fendmeno mediatico tienen una audiencia solo en YouTube
de 302,03 millones de suscriptores en el conjunto de sus canales ya que tienen
traducciones a los mas diversos idiomas. Dadas las abrumadoras cifras de la audiencia
del canal y la fragilidad de la audiencia, es de interés general conocer qué valores se
inculcan y el grado de presion comercial que padecen los nifios.

1.1. YouTube y las relaciones con las marcas

Desde su lanzamiento, en junio de 2005, la plataforma para compartir contenidos
audiovisuales YouTube ha sido analizada en numerosas investigaciones desde una
gran diversidad de enfoques. El interés que ha generado en la audiencia,
especialmente entre los mas jovenes, se materializa en los millones de usuarios que
utilizan sus servicios (Marquez y Ardevol, 2018). Esta plataforma ha democratizado el
acceso a grandes audiencias, al eliminar parte de las barreras técnicas que los medios
tradicionales imponian (Craig y Cunningham, 2017), lo que ha favorecido que personas
no profesionales compartan sus contenidos, en un espacio en el que se puede iniciar
la actividad con poco gasto; y en el que, ademas, pueden obtener beneficios (Marquez
y Ardévol, 2018, 39). Estas circunstancias han provocado una revolucion en la
estructura de los medios de comunicacion al eliminar la tradicional verticalidad y
jerarquizacion.

Los canales con un mayor nimero de seguidores pertenecen a youtubersy no a las
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marcas (Jorge et al., 2018). Estos /influencers inciden en la audiencia que piensa que
son honestos a la hora de realizar sus recomendaciones sobre productos o servicios
(Araujo et al., 2017). En los canales infantiles también es constante la introduccién de
productos y marcas dentro de unos contenidos que son atractivos para su audiencia y
se hace de forma que es complicado saber si es publicidad o no. Estos canales son
protagonizados por nifios y nifias que llegan a ser celebridades cuya actividad, a
medida que aumenta su audiencia, se mercantiliza y monetiza (Abidin, 2020).

Son muchas las marcas que contactan con youtubers menores a través de sus padres
o tutores para colaborar en los contenidos audiovisuales. Los menores influencers
prueban sus productos y hablan de ellos en sus videos (Martinez, 2019). Y, aunque no
siempre los youtubers que hacen videos de unboxing estan contratados por las marcas,
si se ven influenciados por las presiones algoritmicas de YouTube (Walczer, 2020).

Para Craig y Cunningham (2017), las marcas deben firmar algin contrato en el que se
aseguren de proteger su marca en estas intervenciones y seria interesante que
comprobaran que el /influencer indica en sus videos que tiene contenido publicitario.
Para Feller y Burroughs (2022) en algunos casos son las marcas las que transforman
a estos niflos youtubers en iconos infantiles globales. Se ha estudiado el recuerdo de
marca en la infancia (Nufiez ef a/,, 2015) en el ambito de las estrategias publicitarias
como puede ser el product placement (Suarez-Alvarez et al.,, 2021). Montoya (2007)
habla de la vulnerabilidad de este colectivo y el estudio de Loh (2022) afirma que, en
el caso de las adolescentes, este tipo de contenidos afecta incluso en su forma de
vestir. Para Burroughs (2017), aunque la audiencia infantil no es homogénea, hay
menores que aprenden desde muy jovenes a identificar la publicidad en los contenidos
que visualizan.

Lo cierto es que no se muestra de forma clara la relacién de las marcas con el canal
ya que es dificil saber si es una colaboracion pagada, son regalos, o simplemente
productos que a los protagonistas les gustan y, por eso, aparecen en sus videos. Es
complicado distinguir en qué momentos se trata de un relato publicitario o
simplemente el dia a dia del kid influencer (Fernandez y Ramos, 2022). Y en general,
son pocos los contenidos de YouTube que sefialen que son patrocinios o
colaboraciones y asi lo han estudiado numerosos autores como Feijoo y Pavez (2019);
Feijoo y Fernandez-Gémez (2021); Gdmez et al. (2022), Lopez et al. (2022) o Neira
(2023) que han investigado la presencia de marcas en contenidos audiovisuales sobre
juegos y productos dirigidos a menores de edad.

Por ello, una solucién para muchos investigadores es la mejora de la regulacion y
seguimiento de las medidas que se adopten para, de esta forma, conseguir una mayor
transparencia de cara a facilitar el reconocimiento de la publicidad por parte de los
mas pequefios (Craig y Cunningham, 2017; Coates et a/., 2020). Frente a esta realidad
de indefinicion de lo que es o no contenido publicitario en las redes sociales, si
atendemos a los elementos reguladores en Espana, la Ley General de Publicidad
34/1988 declara como ilicita aquella “publicidad dirigida a menores que les incite a la
compra de un bien o de un servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la
que aparezcan persuadiendo de la compra a padres o tutores”. La Ley General de
Comunicacion Audiovisual 13/2022 en su articulo 85 recoge el derecho al
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emplazamiento de productos en contenidos audiovisuales a cambio de una
contraprestacion, pero los prohibe expresamente en el caso de programas dirigidos al
publico infantil.

El nuevo Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes de enero de
2022 ha dado un paso mas concretando este tipo de acciones publicitarias y anuncia
que “se prohibe la utilizacion de emplazamientos de producto en programas infantiles”
(Asociacion Espanola de Fabricantes de Juguetes, 2022, 7). Asimismo, este cddigo
prohibe expresamente la utilizacion de prescriptores o lideres de opinion en la
publicidad de juguetes. Con esta medida se pretende “evitar que la presencia o el
testimonio de determinadas personas o personajes conocidos y admirados por los
menores en anuncios dirigidos a éstos ejerza una influencia indebida sobre ellos”
(Asociacion Espanola de Fabricantes de Juguetes, 2022, 8).

Autocontrol, en su Cédigo de Conducta sobre el Uso de /influencers en la Publicidad
(2020), emite unas recomendaciones en las que califica de contraprestacién “el pago
directo (o indirecto a través de agencias), la entrega gratuita de un producto, las
entradas gratuitas a eventos, la prestacion gratuita de un servicio, los cheques regalo,
las bolsas regalo y los viajes” (Autocontrol, 2020, 4). Y tanto Autocontrol como el
Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes aportan medidas claras
respecto a la identificacion de este tipo de contraprestaciones por parte de los
influencers. Llama la atencion el estudio de Martinez et a/. (2017) en el que se afirma
que, aunque la regulacion pueda estar clara, se recogen muy pocas denuncias por
incumplimiento.

Para autores como Coates et al. (2020) la regulacion por parte de los legisladores no
es suficiente y deben trabajar de forma conjunta con las plataformas de redes sociales,
las marcas, las agencias de publicidad y los /nfluencers para proteger a los menores.
En la Guia Legal sobre Nifos Influyentes elaborada por IAB e investigadores de la
Universidad Rey Juan Carlos (2010) se apela a la responsabilidad de las marcas mas
alla de la legalidad: “Las marcas deberian evaluar si resulta éticamente aceptable llevar
a cabo emplazamiento de producto en las plataformas de Internet frecuentadas por
menores, aunque formalmente no estén prohibidas” (IAB y URIC, 2010, p. 20). Porque,
como asegura la investigacion de Burroughs y Feller (2020), ¢qué nifio no siente
deseos de ser como esos /nfluencers que tienen acceso a esa cantidad de juguetes?

1.2. Los youtubers menores y la presencia de valores en los contenidos
dirigidos a la infancia

Un elevado nimero de menores acceden a contenidos audiovisuales en la web.
Estudios de 2018 sitlian esta cifra en el 89% (AIMC Nin@s, 2018), de los cuales un
36% lo harian a diario. Esta situacidon ha generado interés entre los investigadores de
forma tal que el estudio de los canales de YouTube que se dirigen a la infancia es
amplio. Si bien existen humerosas investigaciones que analizan el consumo por parte
de los menores; como es el caso de las realizadas por Gil y Pérez (2012); Vizcaino-
Laorga et al. (2019) y Martinez-Pastor et al. (2020); otros se centran en el tipo de
contenido (Jorge et al., 2018; Gémez et al., 2022) y canales (Ramos y Herrero, 2016;
Martinez, 2019). Parte de estos contenidos, ademas, son protagonizados por nifios y
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nifas lo que ha llevado a analizar su papel como creadores (Lange, 2014; Fernandez-
Gomez et al,, 2022), y como intervienen los padres en ese proceso (Ramos-Serrano y
Herrero, 2016).

Los valores que se transmiten en los contenidos que se dirigen a este publico infantil
son motivo de atencidn tanto en las investigaciones del ambito de la web, como de
forma general en todo el audiovisual. Muchos menores visualizan los contenidos en
solitario (Larson, 2003) y los padres no controlan qué contenidos consumen, fuera del
canal elegido y el tiempo de consumo, ademas esperan hasta la adolescencia para
hablar con sus hijos sobre los contenidos (Suarez-Alvarez et al., 2022). Tras ser
analizados, estudios como el de Conde y Delgado (2021) muestran que los contenidos
no son adecuados para su rango de edad; otros, como el realizado por Renés-Arellano
et al. (2020), concluyen que los valores que estan transmitiendo son sexistas y
antisociales, por lo que se preguntan qué estrategias educativas permitirian
contrarrestar esta situacion. Destaca asimismo el estudio de Diaz-Campo y Fernandez-
Gbémez (2017) en el que se revisan investigaciones anteriores y concluyen que “las
personas que consumen mucha television se forman estereotipos de género basados
en concepciones mas tradicionales que aquellas otras cuyo consumo era menor” (Diaz-
Campo y Fernandez-Gémez, 2017, 3).

La comunicacidon comercial no esta exenta de contenidos inadecuados para la infancia.
Martinez y Nicolas (2015) analizan mensajes en los anuncios de juguetes en los que
se incita a la competencia, violencia o sexismo. En el estudio de Klinger et al. (2001)
realizado a menores sobre publicidad de juguetes, destaca que reconocian mas
atractiva la publicidad de juguetes que se identificaba por género. Asimismo, el
contenido agresivo de estos anuncios no dejaba de hacer deseable el juguete para
ninguno de ellos. Gil y Pérez (2012) analizan anuncios de juguetes y concluyen que,
excepto en los juguetes de limpieza y cocina en las que las nifias tienen un papel
protagonista, son los nifios los que tienen el rol predominante y ellas un rol pasivo
como observadoras “o como admiradoras de la inteligencia o habilidad de su
compafiero de juego” (Gil y Pérez, 2012, p. 68). En el estudio de Pérez-Ugena et al.
(2011) se investiga la actitud de los padres y llegan a la conclusion de que no les
importa que sus hijas jueguen con juguetes que supuestamente estan dirigidos a un
publico infantil masculino (juguetes de accion, videojuegos o vehiculos a escala cuyos
protagonistas son varones, asi como la voz en off), pero son mas reacios a que los
hijos lo hagan con juguetes enfocados a la belleza o maternidad. Las distintas
regulaciones intentan corregir esta situacion. En el Cddigo de Autorregulacion de la
Publicidad Infantil de Juguetes de 2015 y en el presentado en enero de 2022 se exige
evitar “mostrar sesgos de género en la presentacion que hacen de nifios y nifias”
(Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2022, p. 11).

En la investigaciéon de Diaz-Campo y Fernandez-Gomez (2017) se revisan las
“interacciones de lucha” en la publicidad de marcas como Playmobil y Comansi (Diaz-
Campo y Fernandez-Gémez, 2017, 35). Larson (2003) al analizar los anuncios emitidos
en programas infantiles, confirma que un 33% de los comerciales tenian “contenidos
agresivos”. Garrido-Lora (2010) y Liceras (2014) exponen ademas su preocupacion por
cdmo estos contenidos violentos afectan a la educacion y conducta de los menores. El
Codigo de autorregulacion de la publicidad infantil de juguetes (2022) también recoge
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este tema: “La publicidad infantil de juguetes no incluird imagenes o situaciones que
puedan fomentar la violencia o situaciones de acoso escolar, independientemente del
potencial caracter jocoso de las mismas” (Asociacién Espanola de Fabricantes de
Juguetes, 2022, p. 11).

2. OBJETIVOS

La investigacion se centra en el analisis de contenido tanto cuantitativo como
cualitativo realizado sobre una muestra de las publicaciones en el canal de YouTube
de Vlad y Niki en espafiol, con el fin de estudiar la presencia de juguetes en los que se
pudieron identificar marcas y los valores asociados a ellos. Al hilo del objeto de estudio,
se han planteado una serie de preguntas de investigacion:

P1. ¢éComo afectan los valores asociados a situaciones de juego sobre el contenido
general del canal? éQué valores estan presentes en las situaciones de juego ademas
del de diversiéon?

P2. ¢éSe aprecian diferencias de valores atendiendo a las distintas categorias de
juguetes? ¢Se detectan valores asociados de forma especifica a marcas?

P3. ¢{Los juguetes asociados a valores se vinculan a otra serie de caracteristicas en su
forma de aparicidn en el canal? (protagonismo, presencia de informacion, emociones
relacionadas)

P4. ¢Hay diferencias entre los valores asociados a situaciones de juego que aparecen
en videos en los que se advierte que hay un patrocinio con respecto a los videos no
patrocinados?

P5. ¢éLa presencia de contenidos patrocinados y sus valores asociados tiene un impacto
global sobre los contenidos generales del canal?

P6. éiLa audiencia responde de distinta manera a los contenidos en los que aparecen
valores asociados a situaciones de juego?

3. METODOLOGIA

El presente estudio de caso analiza de forma cuantitativa y cualitativa una muestra de
las publicaciones en el canal de YouTube de Vlad y Niki en espaiiol. La eleccion del
canal esta motivada por ser una de las series para menores de entre tres y seis afos
mas populares en YouTube en la actualidad, al ocupar el tercer lugar en la categoria
de canales infantiles mas seguidos en todo el mundo (Social Blade, 2023). En la
actualidad, tienen trece canales con traducciones a diez idiomas en los que tienen en
su conjunto mas de 302,03 millones de suscriptores. El canal traducido al espafiol
acumula 20,4 millones de suscriptores (datos obtenidos el 10/05/2023). Vlad, de ocho
ahos, y Niki, de seis, protagonizan los contenidos en los que junto a su madre aparecen
disfrutando de juegos, caminatas, retos, comparten la cotidianidad o cuentan historias
a través del juego.

La muestra comprende todos los videos en el canal en espaiiol de Vlad y Niki desde
su inicio, diciembre de 2018, hasta febrero de 2021, un total de 24 meses, ya que en
los meses de mayo y junio de 2019 no se publicé contenido. Durante estos meses se
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subieron un total de 246 videos y 36 compilaciones (publicaciones mas largas
compuestas por varias emisiones previas) en los que se identificaron 777 juguetes. El
analisis se apoya en una plantilla que permitid referenciar las distintas variables y se
realizo entre dos codificadores, que mantuvieron una coordinacidon constante.

Las variables que se tuvieron en cuenta fueron las siguientes (en la Tabla 1 se muestra
qué variables corresponden a cada pregunta de investigacion, las categorias que
incluyen alguna de las variables y sus fuentes):

- Valores transmitidos: variable categorica. A la hora de analizar los valores se puede
apreciar al menos una doble dimension, aquella mas general que hace referencia a los
valores presentes en la “historia” que se esta desarrollando y un nivel inferior que
conecta con situaciones especificas, como puede ser la interaccion con los juguetes de
los protagonistas. En el presente articulo nos hemos centrado en el estudio de los
valores de juego presentes en cada situacién de juego.

- Tipologia de juguete: variable categorica.

- Marca: Pregunta abierta, posteriormente codificada. Cada juguete identificado puede
estar relacionado con una o0 mas marcas.

- Protagonismo de la marca: variable dicotomica.
- Presencia de informacion sobre el juguete: variable dicotomica.
- Sentimientos hacia la marca: variable dicotdmica.

- Sefalizacion publicitaria: variable dicotomica en la que se valora la inclusion de
elementos (texto, audio o imagen) que diferencien con claridad que se esta
promocionando un producto.

- Fecha de publicacién: variable cuantitativa en intervalo en la que se muestra el dia
en el que se publicd el contenido audiovisual en el que aparece el juguete.

- Visualizaciones de los videos: variable cuantitativa discreta. Dato recogido entre los
dias 3 y 4 de febrero de 2022.

- "Me gusta” de los videos: variable cuantitativa discreta. Dato recogido entre los dias
3y 4 de febrero de 2022.

Otras variables que se tuvieron en cuenta son:
- Técnica publicitaria: variable categdrica.

- Tematica del video: variable categorica.

- Entorno: variable categdrica.

- Presencia de otros personajes: variable categorica.
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Tabla 1
Descripcion de las variables de analisis
PI Variable Categorias Fuente
Amistad, Competitividad, Consumismo,
Cuidados, Diversion, Estereotipos de , .
PI1 Valores género, Justicia, Ninguno, Otros, Gomez de.:I Castillo, 2007.
transmitidos ! ) ) . Otros: codificados
Profesionalidad, Seguridad vial,
Solidaridad, Violencia.
Animales; Construcciones; Educativos;
Electrénicos; Escenario; Figuras de accion;
Juguetes deportivos; Manualidades; , .
i i = o Diaz del Campo y Fernandez
Tipo de juguete Juegos de mesa; Mufiecas y accesorios; A
; ] , . ; Gomez, 2017
Peliculas; Vehiculos grandes; Vehiculos a
PI2 escala; Superhéroes; Otras figuras y
accesorios; Distribuidores; Otros.
Marca Marca 1, Marca 2, Marca 3... Pregunta abierta codificada
Ramos-Serrano y Herrero-Diz,
2016; Feijoo y Pavez, 2019;
Protadoni Feijoo y Garcia, 2020; Feijoo y
(;ce) fag%n;go Principal; Secundario. Fernandez-Gomez, 2021,
Lopez et al., 2022; Neira
PI3 Placer y Visiers Elizaincin,
2023; Neira Placer, 2023.
Informacién de . o , Smith et al., 2012; Tur-Vifies
la marca Variable dicotdmica (Si/No) et al, 2018: Feijoo y Garcia,
P 2020; Feijoo y Fernandez-
Sentimiento . s , ’
hacia la marca Variable dicotomica (Si/No) GOmez, 2021; Lopez et al.,
2022; Neira Placer y Visiers
Sefializacion . . , Elizaincin, 2023; Neira Placer,
P14 publicitaria Variable dicotdmica (Si/No) 2023,
Fecha de , . . Dato recogido entre los dias 3
PI5 publicacién Variable cuantitativa en intervalo v 4 de febrero de 2022.
o . e Dato recogido entre los dias 3
PI6 | Visualizaciones Variable cuantitativa discreta v 4 de febrero de 2022.

Fuente: Elaboracién propia.

4. RESULTADOS

4.1. La presencia de valores en las situaciones en las que se hace uso de
los juguetes

La interaccion de Vlad y Niki con los juguetes esta asociada o no a una serie de valores
que pueden intervenir en el contenido general del video o sélo aparecer de una manera
colateral. En el 52,51% de las ocasiones en que aparece un juguete esta asociado a
un valor (n=777). De los 369 juguetes no vinculados a un valor especifico, el 45,26%
se muestran mediante la técnica de emplazamiento pasivo y en su totalidad
desempefian un papel secundario. Todos los juguetes que aparecen en videos
identificados como promocionales y que no se muestran en emplazamiento pasivo
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estan vinculados a algun valor.

Al concentrarnos en los 408 juguetes a los que podemos asociar algun tipo de valor,
la situacién mas frecuente es que tengan como objetivo divertirse (17,65%). Son
también habituales las situaciones en dénde los hermanos utilizan los juguetes con
fines solidarios (15,69%). Mas preocupante es el hecho de que aparezcan
interacciones ligadas con la violencia dentro de un canal dirigido al publico de
preescolar. Los actos violentos aparecen en un 13,97%. Por debajo del diez por ciento
podemos hacer referencia a situaciones vinculadas con cuidados (9,07%), la
competitividad (8,09%), los estereotipos de género (7,11%), la profesionalidad
(6,62%), el consumismo (3,43%), la justicia (3,19%), la amistad (1,96%) vy la
seguridad vial en un (1,23%). Hay una ultima categoria, “otros”, en la que se incluyen
valores cuya frecuencia es minima, pero en conjunto representan (12,01%). “Otros”
recoge tanto valores con connotaciones positivas como la amabilidad, la necesidad de
compartir, el civismo, la empatia, los habitos saludables; pero también con
implicaciones negativas como el egoismo, la glotoneria, la impulsividad, la venganza,
o la justificacion de cualquier medio para alcanzar los objetivos.

Un 18,14% de los juguetes asociados a valores vienen acompaiiados de informacion
(n=408). Esta informacion hace referencia en un 24,32% a la descripcion de uso, en
un 37,84% al nombre del producto, en un 25,68% a los elementos del producto y el
8,11% los establecimientos en donde adquirirlos y en un 4,05% a la variedad de la
oferta (n=74), esta informacidén puede ser complementaria, es decir, puede haber
situaciones de juego en las que se aporten varias informaciones. Ademas, un 40,69%
de los juguetes con valores vienen acompafiados de alguna expresion de emocidn
(n=408). El 42,17% con la expresidn iguau! (n=166), en el 10,84% verbalizan ibien!
o igenial!, en el 7,23% muestran disconformidad por ser de otro género y en el 6,63%
gritan isil, también estas expresiones se pueden combinar. El 46,39% por ciento de
los juguetes con valores que incluyen emociones aparecen en videos identificados
como patrocinados (n=166).

4.2. Respuestas a las preguntas de investigacion

P1. En torno a la mitad de las apariciones de los juguetes estan asociadas a valores
(52,51%). La ausencia de valores en practicamente la mitad de las apariciones de
juguetes puede estar explicada, en primer lugar, a que parte de los juguetes estan en
emplazamientos pasivos, pero hay un numero significativamente importante de
juguetes (202) que aparecen en emplazamientos activos. El que un juguete no se
asocie ni tan siquiera al valor de diversion, su principal funcién, se podria vincular a
que su papel en el video es de mero consumo, lo que permitiria hablar de que las
historias presentan valores consumistas, desde un enfoque general. Sin embargo, el
porcentaje de dindmicas de juego que incluyen valores de incitacién al consumo es
reducido.

La interaccidn con el juguete puede estar asociada en primer lugar a la diversion, pero
ademas puede incluir otros valores. En tan sélo un 17,65% de las ocasiones los
juguetes vinculados a valores se asocian exclusivamente a la diversion, sino que
ademas se puede apreciar en el contexto valores como la solidaridad, violencia,
cuidados, competitividad, refuerzo de los estereotipos de género, profesionalidad,

Revista de Comunicacién de la SEECI. (2024)



Neira-Placer, Paula y Visiers, Ana.
Los valores asociados a juguetes en los contenidos de canales YouTube: Estudio de caso.

incitacidon al consumismo, justicia, amistad, seguridad vial y otros (n=408).

P2. Se aprecian diferencias de valores asociadas a las categorias de juguetes en dos
niveles: en primer lugar, atendiendo al nimero total de apariciones por categoria, pero
también con respecto a la ratio valor categoria en cuanto al total de apariciones de
ese valor en cada categoria de juguetes. Por su constante presencia cabe hablar de
las situaciones de juego asociadas a la categoria vehiculos grandes (27% del total de
los juguetes). Estas se presentan asociadas a una gran variedad de valores. Debido a
la diferencia porcentual de al menos un 10% con respecto a la siguiente categoria de
juguetes, es la tipologia mas habitual en valores tales como el consumismo, la
solidaridad, la competitividad, los cuidados, los estereotipos de género o la diversion.
Si nos detenemos a revisar la ratio valor categoria, los vehiculos grandes se vinculan
en un 20% de las situaciones con la solidaridad y en un 13% con la violencia.

La categoria vehiculos a escala destaca por ser la mas frecuente en los videos con
advertencia de patrocinio (36%). Los vehiculos a escala son los juguetes que estan
mas asociados a la diversidn. Pero si revisamos la ratio valor categoria, el valor que
con mas frecuencia se les asocia es con la violencia, en un 34% de las ocasiones, al
igual que las figuras de accidon cuyo porcentaje asciende al 62,5%. También los
juguetes electronicos se asocian principalmente a la violencia (33,33%). Las mufiecas
y accesorios, en un 35,5%, y las manualidades, un 33,33%, aparecen en situaciones
de juego que refuerzan los estereotipos de género. Los superhéroes se muestran en
situaciones solidarias (40%), los juegos educativos estan enfocados a desarrollar la
profesionalidad (50%) y los animales precisan de cuidados (40%).

Si el analisis se centra en las marcas, la Patrulla Canina es la marca que aparece mas
frecuentemente en situaciones de juego vinculados a la solidaridad (8 -88,88% de sus
apariciones), Hot Wheels a la violencia (20 -30% de sus apariciones) y a la diversion
(17 = 25,75% de sus apariciones), Mattel es la que mas refuerza los estereotipos de
género (8-24,24% de sus apariciones) y Marvel es la que mas se vincula a los cuidados
(5-21,73% de sus apariciones).

P3. En las apariciones de juguetes asociadas a valores, se duplican los porcentajes de
juguetes que aparecen representando el papel principal con respecto a la media
general del 13,64% al 25,98%, ya que todos los juguetes que participan de ese papel
lo hacen mostrando algun tipo de valor, mientras que en el caso de los que aparecen
en un papel secundario, mas de la mitad (54%), no estan vinculados a ninguno.

Ese incremento en la atencion también incentiva que aumente las situaciones en las
que aparecen los juguetes junto a informacion del producto (del 9,5% al 18,14%), y
el que los niflos muestren emociones (26,25% al 40,69%). El porcentaje de juguetes
que aparecen en videos identificados como patrocinados es también significativamente
mayor (del 37,75% al 46,39%).

P4. Al revisar el impacto que tienen los contenidos con sefializacién de patrocinio en
la dimensidn que atafie a los valores, cabe senalar que hay un total de 20 videos lo
que representan el 13,79% (n=145). Existe una diferencia notable con respecto a los
valores presentes en los videos no identificados como tales y los que si, tanto en
porcentaje de presencia, como en relaciéon con la tipologia de valores. Un 95,93% de
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los videos identificados como patrocinados contienen juguetes con valores (n=21), lo
que supone un aumento del 42,16% con respecto a los videos no. Las empresas
patrocinadoras son las siguientes: Hot Wheels (8), Mattel (5), Vlad y Niki (2), Spin
Master (2), Sharper Image (1), Fisher Price (1) y Merch Source - Discovery
#Mindblown (1). También existen diferencias importantes con respecto a la tipologia
de valores. Destaca especialmente el contraste con respecto a las situaciones de juego
que incluyen violencia, mientras que en el caso de los videos patrocinados su valor
asciende al 35%, en los que no lo son este valor representa el 7% de las situaciones
de juego con valores. Otro cambio importante se da con respecto a las situaciones de
cuidado, que en el caso de los videos no patrocinados, se muestran en un 12% de las
ocasiones, en el caso de los que si solo en un 1%. Las situaciones en las que se
refuerzan los estereotipos de género aparecen en mayor medida en los videos no
patrocinados (un 8% mas -9%).

P5. Si bien se puede distinguir una doble dimension, que diferencia entre la vertiente
mas general que hace referencia a los valores presentes en la “historia” y las
situaciones especificas de juego; estas categorias estan interconectadas la una con la
otra. El canal evoluciona desde unos contenidos donde no sélo la solidaridad tenia
mucha presencia, sino también los cuidados. En abril de 2019, consiguen su primer
millon de seguidores y se aprecian dos cambios: un aumento sustancial de la presencia
de juguetes y la desaparicion de los contenidos vinculados con los cuidados que se
sustituyen por valores que refuerzan los estereotipos de género. A pesar de ese
aumento significativo de la presencia de juguetes, los videos identificados como
patrocinados no aparecen hasta diciembre de 2019. Esta tipologia de videos, como se
ha sefalado, afiade bastantes situaciones de violencia al canal.

P6. Los videos con juguetes asociados a valores tienen un 16,29% menos
visualizaciones que la media (4.610.392,517). De igual manera se penalizan los “me
gusta” (-20,41%, 18.730,48). La respuesta negativa de la audiencia es especialmente
acusada en los videos que incluyen situaciones de juego violentas. El publico mantiene
una actitud neutra o incluso cierta preferencia hacia los videos que incluyen juguetes
asociados a valores solidarios. Cabe destacar, que la Unica categoria de valores que
obtiene una clara respuesta positiva es la relacionada con la reafirmacion de los
estereotipos de género.
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Figura 1
Ejemplo de situacion de juego asociada al refuerzo de los estereotipos de género.

pero es para ninas tenemos mejores para
ninos

Vlad y Nikita juegan con Giant Eggs Surprise

o5 1827 G NOMEGUSTA D COMPARTIR =4 GUARDAR

D e

Gigante Sorpresa Juguetes Huevos PJ Mascaras VS LOL

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=5WKDcdOKLaU.

5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

En los contenidos analizados del canal de Vlad y Niki en espanol los juguetes parecen
desempefiar un rol importante tanto por su constante y abultada presencia, como por
su intervenciéon como desencadenantes de reacciones y conductas en los nifios.
También lo recoge asi la investigacién de Montoya (2007), en la que ademas se habla
de la vulnerabilidad de este colectivo. La mayoria de los episodios del canal cuentan
historias acerca de como los hermanos se entretienen con juguetes y apenas muestran
mas aspectos de su vida.

La presencia de juguetes en situaciones de juego con valores puede mostrar una
correlacion con los distintos elementos analizados en el estudio. Valores como la
diversion, la solidaridad o la violencia se muestran en las dindmicas de juego de forma
puntual, pero terminan por incidir en los contenidos generales del canal. También se
encuentra un cierto vinculo entre determinado tipo de valores y las categorias de
juguetes y algunas marcas, en especial aquellas que patrocinan contenidos.

Ademas, esta presencia de valores podria estar asociada a la aparicion de otras
caracteristicas como puede ser el protagonismo, el acompanamiento de informacién,
las emociones relacionadas. Las audiencias, de forma general, reaccionan penalizando
los contenidos con valores, fundamentalmente aquellos que incluyen violencia. Estos
resultados parecen oponerse a los del estudio de Klinger et a/. (2001) que apuntaban
gue no se notaba un rechazo a este tipo de contenidos. Las investigaciones de Garrido-
Lora (2010) y Liceras (2014) muestran su preocupacion por este tipo de situaciones
de violencia. Por otra parte, cabe sefalar que los videos que incluyen situaciones
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relacionadas con la solidaridad o con el refuerzo de los estereotipos de género las
audiencias parecen mostrar preferencia. Este gusto por los contenidos con sesgo de
género es preocupante si atendemos al estudio de Diaz-Campo y Fernandez-Gémez
(2017) que afirma la influencia que tienen este tipo de contenidos en los menores.

Ante los resultados obtenidos y debido a la gran vulnerabilidad del publico objetivo al
que se dirigen, cabe recomendar a las compafiias jugueteras que se adhieran a alguno
de los cddigos de conducta sobre comunicacidn promocional de su sector. Esta
necesidad de mejorar la regulacién y el control de su cumplimiento también la
proponen Craig y Cunningham (2017); Martinez et al. (2017), y Coates et al. (2020).
Ademas, corresponde que las instituciones promotoras de dichos acuerdos habiliten
sistemas de control que monitoricen el cumplimiento, ya que se ha detectado que
alguna marca que ha firmado el Cddigo de Conducta de Influencers en la Publicidad
de Autocontrol no siempre respetan las recomendaciones que se recogen en este
cédigo. Ademas, seria aconsejable que en los premios del sector se exigiera que todas
las empresas que optan a ellos se hayan comprometido a respetar alguno de los
distintos cddigos. Al analizar las marcas de juguetes que en el aio 2021 se presentaron
al Premio al Mejor Juguete de la AEF] (Asociacién Espafiola de Fabricantes de
Juguetes) se ha detectado que, de un total de treinta, sélo catorce estaban adheridas
al codigo de conducta mencionado.

Plantear un estudio de caso supone una serie de limitaciones relacionadas con la
generalizacién de las conclusiones al ambito de las redes sociales, en general, y
YouTube en particular. Sin embargo, permite conocer en profundidad las estrategias
de los gestores de un canal (Vlad y Niki) con respecto a la creacién de unos contenidos
que son especialmente sensibles debido a los millones de seguidores que tienen y a la
edad de su audiencia. La revisidon de una muestra significativa de contenidos ha
posibilitado detectar qué valores aparecen vinculados a juguetes, dinamicas que
representan la mayor parte de los videos del canal. Conocer los valores que se les esta
transmitiendo a los nifios/as en YouTube, un soporte que apenas tiene un control de
contenidos, es fundamental ya que tanto familias como instituciones publicas deberian
conocer qué tipo de socializacion en valores se esta realizando a través de este medio.
Seria pertinente plantear futuras investigaciones en las que se analicen otros canales
de YouTube con similar publico objetivo tanto de ambito nacional como internacional
y en la que los protagonistas no sélo fueran nifios, si no también nifias o grupos mixtos
con el objetivo de comparar los resultados.
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