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Resumen: Los canales de menores Youtubers han proliferado en los ultimos afios, siendo
unos productos audiovisuales muy populares con un apabullante nimero de seguidores, la
gran mayoria también menores. Estos canales forman parte de la cultura infantil y juegan
un papel relevante en el dia a dia de muchas nifias y nifios.

Asi quedd reflejado en una de las fases del proyecto Infanci@ Digit@! (RTI 2018-093397-B-
100), con menciones al interés que suscitaban, entre el publico Infantil, canales como Las
Ratitas. Estos resultados motivaron el estudio que se presenta con una doble finalidad: la
creacion de un modelo de andlisis, basado en estudios realizados sobre el fenédmeno de los
menores influencers y en las dimensiones e indicadores de la competencia mediatica; y el
analisis de una muestra de videos en el canal de Las Ratitas a partir de una metodologia de
andlisis de contenido deductiva y cualitativa.

Entre los resultados se puede destacar el papel de estas nifias influencers como
patrocinadores de marcas; el personaje de ficcién sobreactuado que representan, a la vez
que persiguen la naturalidad, cercania e intimidad; y la transmisidn contradictoria de valores
y contravalores que muestran un mundo feliz acorde con un capitalismo depredador e
injusto.

Palabras clave: Menores influencers; alfabetizacién mediatica critica; modelo de anilisis.

Abstract: Children's Youtubers channels have increased in recent years, they are among the
most popular audiovisual products with an overwhelming number of followers, most of
them also children. These channels are part of the childhood culture, and they play a
relevant role in children’s daily lifes.

This was reflected in one of the phases of the Infanci@ Digit@] project (RTI 2018-093397-B-
100), with mentions of the interest aroused among children, channels such as Las Ratitas.

These results motivated the study that is presented with a double purpose: the creation of
an analysis model, based on studies carried out on the phenomenon of kidsinfluencers and
on the dimensions and indicators of media literacy competences; and the analysis of a
sample of videos in Las Ratitas’ channel, following a deductive and qualitative content
analysis methodology.

Among the results of these analyses, we can highlight the role of these kidsfluencers as
celebrity endorsers of brands; the over-acted fictional character they represent, pretending
naturalness, closeness, and intimacy; and the contradictory transmission of values and
counter-values that show a happy world in accordance with a depredatory and unjust
capitalism.

Key Words: kidfluencers; critical media literacy; model of analysis.
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Introduccion

El fendmeno de los menores influencers ha comenzado a ser objeto de andlisis e
investigacion, ya que estas microcelebridades juegan un papel importante en la vida
cotidiana de muchas nifias y nifios de todo el mundo, formando parte de la cultura infantil
actual (Martinez & Olsson, 2019). Youtube, por ejemplo, a la vez que gana cada vez mas
protagonismo en el ocio digital infantil (Martinez & Olsson, 2019), también cuenta con un
ndmero creciente de videos y canales protagonizados por menores, que en su gran mayoria
tienen un ndmero abrumador de seguidores. En Espafia, canales como Las Ratitas’,
protagonizado por dos hermanas de 9 y 11 afios, cuenta con 24,7M de suscriptores y
9,265,590,797 visualizaciones. Estas influencers también tienen presencia en otras
plataformas, como otro canal de Youtube SANEUB; Instagram: Facebook; y TikTok.”
Ademas, intervienen en las cuentas de los padres. El afio de inicio del canal de Las Ratitas es
2015, cuando las nifias tenfan tan solo 3y 5 afos.

Las familias se debaten entre posiciones proteccionistas, limitando el tiempo y los
contenidos, y otras posturas en las que Internet se convierte en el chupete digital que
mantiene a sus hijas e hijos entretenidos (Jaakkola, 2020, p.242). Lépez-Villafranca, &
Olmedo-Salar (2019, p.1) explican que las familias los estan sobre-exponiendo a lo que se
presenta como un negocio sin regulacién publicitaria y una representacion de mundos
irreales que incita al consumismo compulsivo. Este estudio forma parte del proyecto Los
materiales diddcticos digitales en la educacién infantil. Andlisis para su uso en la escuela y el
hogar. Infanci@ Digit@! RTI2018-093397-B-100, financiado por el Ministerio de Ciencia e
Innovacion.

1.1 El fendmeno de los menores influencers

Los canales de nifias y nifios influencers han proliferado en Youtube, teniendo, en muchos
casos, mayores audiencias que los programas de television tradicionales (Jaakkola, 2020).
Estos canales, que presentan distintos tipos de géneros y formatos, unboxing, toys reviews,
vlogs, gaming, challenges, tutoriales, etc., han convertido a Youtube en una de las
plataformas mds rentables debido a la millonaria inversién publicitaria. Las nifias y nifios son
de gran interés para los anunciadores, tanto por su influencia en el consumo familiar, como
por su papel como consumidores activos y fututos consumidores (Lépez-Villafranca &
Olmedo-Salar, 2019, p. 2).

Estos menores Youtubers normalmente comienzan como creadores amateur que, con o sin
apoyo de adultos, crean videos por placer y diversidn. En ciertos casos algunos de ellos se
convierten en influencers al llegar a alcanzar un ndmero importante de subscriptores y
comenzar a ser de interés para las marcas (Tur-Vifies, NUfiez-Gdmez & Martinez-Pastor,
2019). Esta situacidon conlleva la profesionalizacion de los canales que pasan a ser

! https://www.youtube.com/c/RatitasPandilleras
* https://www.youtube.com/channel/UCoHQQI-IEfCQzKR1PK2LZvw https://www.instagram.com/las_ratitas_pandilleras/
https://www.facebook.com/Las-Ratitas-112659367082521/; https://www.tiktok.com/discover/Las-ratitas.


https://www.youtube.com/c/RatitasPandilleras
https://www.youtube.com/channel/UCoHQQI-lEfCQzKR1PK2LZvw
https://www.instagram.com/las_ratitas_pandilleras/
https://www.facebook.com/Las-Ratitas-112659367082521/
https://www.tiktok.com/discover/Las-ratitas
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gestionados por adultos, familiares y/o empresas. Estos menores influencers pasan a tener
la presidn de trabajar para publicar videos de forma regular, a la vez que deben comenzar a
seguir distintas estrategias para poder incrementar y mantener contentas a sus audiencias.
Hay que mencionar que Espafia tiene un importante nimero de menores influencers que
son globalmente exitosos (Vizcaino-Laorga, Martinez Pastor & Serrano Maillo, 2019).

Las investigaciones que analizan el fenémeno de los influencers profesionales, que pasan a
ser microcelebridades, muestran que todos ellos siguen unas tacticas similares como parte
de la cultural digital global dominante (Jaakkola, 2020; Lépez-Villafranca & Olmedo-Salar,
2019; Mardpo, Jorge & Tomaz, 2020; Sanchez-Labella Martin, 2020). Asi, por ejemplo,
centrandonos en los Youtubers, se observa la recurrencia al humor y a la dramatizacién; la
bisqueda de la espontaneidad, autenticidad e intimidad; la introduccién de publicidad
entremezclada con los contenidos; la guionizacién, con historias estructuradas en inicio,
nudo y desenlace; el uso de técnicas de post-produccidn; etc. Estos Youtubers
profesionales se convierten en personajes de ficcidn con unos rasgos de personalidad que
se caracterizan por ser dinamicos, creativos, persuasivos, activos, entusiastas, inventivos,
alegres y asertivos. Todos ellos interpretan un guion para ofrecerle a las audiencias y a las
marcas lo que demandan. En este sentido, preocupa que, en muchas ocasiones, estas
identidades de ficcion estan cargadas de estereotipos (Sdnchez-Labella Martin, 2020).

Los menores influencers ejercen cierto tipo de impacto en la socializacién de sus
seguidores, los cuales son también nifias y nifios. Viendo los videos de estas
microcelebridades aprenden actitudes, nociones, valores, creencias, comportamientos
(LSpez Pérez, 2021; Renés Arellano, Gozdlvez Pérez & Berlanga Ferndndez, 2020; Marépo,
Jorge & Tomaz, 2020; Sanchez-Labella Martin, 2020). Asi, los menores Youtubers no solo
entretienen, sino que también actian como modelos a seguir y consejeros, ejerciendo
cierta influencia en la construcciéon de identidad de sus seguidores (Aran-Ramspott, Fedele
& Tarrago, 2018). Estos seguidores desarrollan una conexién emocional con sus Youtubers
preferidos, establecen una relaciéon de amistad y se identifican con ellos (Mar6po, Jorge &
Tomaz, 2020). Este sentimiento de relacidn e influencia es alcanzado gracias a la naturalidad
en los videos y la constante interaccidn con las audiencias, bien sea en el propio contenido
o recurriendo a otras plataformas, que acaban siendo un nuevo escaparate y fuente de
ingresos (Pastor, Vizcaino y Lépez, 2022).

Preocupan ciertos aspectos asociados al fendmeno de los menores inflluencers, como la
exhibicidn, mercantilizacion y explotacién, el acopio de datos y la normalizacién de
monetizar la vida privada y la propia identidad desde edades tan tempranas (Jordan &
Klein, 2020; Livingstone, 2020). Parece que las familias de estos menores Youtubers no
tienen en cuenta los riesgos de la exposicién en este gran mercado mediatico (Lépez-
Villafranca and Olmedo-Salar, 2019, p10). Por otra parte, las familias de los menores que
consumen estos canales no parecen saber mucho sobre los Youtubers a los que siguen sus
hijas e hijos y tampoco los acompafian cuando ven los videos (Conde & Delgado Ponce,
2021, p.266). A pesar de que, distintos estudios muestran que el acompafamiento de las
nifas y niflos durante el tiempo de consumo de estos productos medidticos y las
conversaciones con la familia y educadores ayudan a desarrollar el pensamiento critico y
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pueden mitigar los posibles efectos negativos de los mensajes transmitidos (Rasmussen,
Riggs & Sauermilch, 2021).

Otros aspectos que preocupan tienen que ver con el hecho de que los menores influencers
actien como patrocinadores de marcas cuyos mensajes funcionan de forma mas efectiva
por la credibilidad que les otorgan las audiencias (Martinez & Olsson, 2019). La publicidad
de estas marcas es introducida como parte de la narrativa haciendo dificil distinguir entre
contenido y publicidad (Jaakkola, 2020; Martinez-Pastor, Ongkrutraksa & Vizcaino-Laorga,
2020; Sanchez-Labella Martin, 2020). Los videos de estos menores Youtubers estan
habitualmente basados en el emplazamiento de productos y promociones que, hasta la
reciente aprobacién de la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual,
no estaban adecuadamente indicadas, lo que tiene claros efectos persuasivos en las
audiencias. Asi estos menores influencers contribuyen a la comercializacién del dia a dia de
otras nifias y nifos (Martinez & Olsson, 2019), creando necesidades de consumo de todos
aquellos productos que publicitan. Por ultimo, debemos mencionar que también inquietan
los contravalores y reproduccidn de estereotipos que se transmiten en muchos de estos
canales (Renés Arellano, Gozalvez Pérez & Berlanga Ferndndez, 2020). Entre ellos destacan
los estereotipos sexistas, observandose contenidos muy sesgados de género, tanto en las
narrativas como en el contenido publicitario, de estos canales (Aznar Diaz et al., 2019;
Martinez-Pastor, Ongkrutraksa & Vizcaino-Laorga, 2020). Muchas nifias Youtubers se
muestran en mundos de princesas, ocupando roles de cuidadoras del hogar y de la familia,
preocupadas por la moda, la belleza, el maquillaje y orientadas al amor (Sdnchez-Labella
Martin, 2020), ademds en muchas ocasiones en sus historias parecen asumir
preocupaciones, necesidades y hasta un lenguaje propio del mundo adulto.

Método

Este estudio es una investigacién descriptiva e interpretativa basada en la metodologia de
andlisis de contenido deductivo y cualitativo (Schreier, 2014). A partir de la revisién de
distintas investigaciones en las que se analiza el fendmeno de los menores influencers y el
contenido de sus canales y partiendo de las dimensiones e indicadores que Ferrés y Piscitelli
(2012) recogen como definitorias de la competencia medidtica, se elabora un modelo de
analisis para examinar el contenido de una serie de videos del canal de Las Ratitas. Este
modelo de andlisis pretende ser, tanto un instrumento de investigacion, como una guia que
permita que los docentes puedan introducir dindmicas de reflexién critica en sus aulas
sobre estos productos consumidos por los estudiantes.

El canal de Las Ratitas fue seleccionado por dos motivos: primero por su popularidad,
estando en quinto lugar de los Youtubers mds populares en Espafia por nimero de
subscriptores’; segundo, porque fue el canal mas mencionado por las familias participantes
en el proyecto Infanci@ Digit@I. Para este estudio se formulan las siguientes preguntas de
investigacion:

3 https://socialblade.com/youtube/top/country/es/mostsubscribed


https://socialblade.com/youtube/top/country/es/mostsubscribed
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P1. ;Cudles son las principales caracteristicas del canal y de una seleccidn de videos
populares y publicados en distintos afios por Las Ratitas?

P2 ¢Cémo son los procesos de produccion, el lenguaje, la ideologia y los procesos de
interaccion que se reflejan en el contenido de esta seleccidon de videos populares y de
distintos afos publicados por Las Ratitas?

2.1 Recogida de datos

Se selecciond una muestra de 30 videos del canal de Youtube Las Ratitas, tras el visionado
de 150 videos. Los criterios de seleccién fueron los siguientes: los videos mds populares en
tres franjas de afos (2015-2017; 2018-2020; 2021-2022); videos representativos de una
variedad de tematicas y formatos. Se utilizardn en el analisis tanto unidades visuales como
auditivas y texto escrito. La descripcion de los videos analizados se puede ver en la Tabla1.

Tabla 1. Recogida de datos. Fuente: Elaboracién propia.

Cédigo Descripcién

Video 1 V1A PATROL PAW-PATRULLA CANINA PLAY DOH https://www.youtube.com/watch?v=YTGB3J7i_rl
Visualizaciones: 4.721.582 (2016)

Video 2 V2A HUEVOS DE PASCUA https://www.youtube.com/watch?v=mWeHaLyvW34 Visualizaciones 2,3M (2016)

Video 3 V3A Magiki Delfines del Arcorires (cambian de color)
https://www.youtube.com/watch?v=NNXDQ8sFT6I Visualizaciones 693.767 (2016)

Video 4 V2A MUNECA NENUCO 5 SONIDOS https://www.youtube.com/watch?v=V22kIHBFKUo0 Visualizaciones 2,7M
(2016)

Video 5 V5A MORNING ROUTINE - LAVAR DIENTES COMER Y JUGAR

https://www.youtube.com/watch?v=LqFyWd3fWNY Visualizaciones: 298.838.495 (2017)

Video 6 V6A ABRIMOS REGALOS de la QUEDADA MAD RACER en TOYSRUS de MALAGA!!
https://www.youtube.com/watch?v=NC8K8RmtVec Visualizaciones: 7.276.712 (2017)

Video 7 V7A FIESTA PIJAMAS!! TALLER CUPCAKES & TIPIS!! Las Ratitas
https://www.youtube.com/watch?v=yzH81GD5elJl Visualizaciones: 16.699.643 (2017)

Video 8 V8A McDonalds CON MI COCHE DRIVE THRU https://www.youtube.com/watch?v=pJLjueapaVw
Visualizaciones 799M (2017)

Video 9 VoA JUGANDO en el PARQUE con su bebé https://www.youtube.com/watch?v=jiQeq31DL6I Visualizaciones
170M (2017)

Video 10 V10A CASTILLO MAGICO PRINCESAS DISFRACES https://www.youtube.com/watch?v=NEWFp9Ch408
Visualizaciones 24M (2017)

Video 11 V1B LOS REGALOS DE NAVIDAD DE FAMOSA!! NENUCO PINYPON NANCY!! Las Ratitas

https://www.youtube.com/watch?v=WEcciKsD3el Visualizaciones: 2.182.653 (2018)
Video 12 V2B Las Ratitas aprende colores con agua mégica Learn colors with magic water!!
https://youtu.be/mIpMSZgS6pU Visualizaciones 246.541.941 (2018)

Video 13 V3B Las Ratitas juega con su nuevo juguete Nenuco happy https://youtu.be/qNVXEng4qFQ

Visualizaciones: 182.227.565 (2018)
Video 14 V4B Las Ratitas se Maquillan con los colores de Navidad Make Up with Christmas Colors
https://youtu.be/zBjtYz2Cp_In Visualizaciones 1.479.611 (2018)

Video 15 V5B YO NUNCA NUNCA EN EL COLEGIO!!! Las Ratitas https://www.youtube.com/watch?v=0a8uFrSPmzZw
Visualizaciones: 11.566.861 (2018)

Video 16 V6B Las ratitas encuentran huevos gigantes de colores https://www.youtube.com/watch?v=pilKuebVfPE
Visualizaciones 407M (2019)


https://www.youtube.com/watch?v=YTGB3J7i_rI
https://www.youtube.com/watch?v=mWeHaLyvW34
https://www.youtube.com/watch?v=NNXDQ8sFT6I
https://www.youtube.com/watch?v=V22klHBFKU0
https://www.youtube.com/watch?v=LqFyWd3fWNY
https://www.youtube.com/watch?v=NC8K8RmtVec
https://www.youtube.com/watch?v=yzH8IGD5eJI
https://www.youtube.com/watch?v=pJLjueapaVw
https://www.youtube.com/watch?v=jiQeq31DL6I
https://www.youtube.com/watch?v=NEWFp9Ch408
https://www.youtube.com/watch?v=WEcciKsD3eI
https://youtu.be/mIpMSZgS6pU
https://youtu.be/zBjtYz2Cp_I
https://www.youtube.com/watch?v=Oa8uFrSPmZw
https://www.youtube.com/watch?v=piIKuebVfPE

Pdgina 7 de 19

Revista de Educaciéon Medidtica y TIC, 2023, 12(1)
Digdn Regueiro, P., Rodriguez Guimerans, A., & Castro Rodriguez, M. M.

Video 17

Video 18

Video 19

Video 20

Video 21

Video 22

Video 23

Video 24

Video 25

Video 26

Video 27

Video 28

Video 29

Video 30

V7B

V8B

V9B

VioB

ViC

V2aC

V3C

V4C

V5C

\e

Vv7C

v8cC

VoC

V1ioC

Las Ratitas se pintan las ufias en colores pretend play shoppin nail polish for kids
https://youtu.be/dSksDgpUzMc Visualizaciones: 232.654.148 (2019)

Las ratitas quieren los mismos juguetes en la playa https://www.youtube.com/watch?v=Uzj6leHmTYo
Visualizaciones 270M (2019)

Claudia pretend ser bebé y Gisele su mama Las ratitas
https://www.youtube.com/watch?v=sTEudEaYKM4 Visualizaciones 244 M (2019)

Las ratitas con su nueva casa de princesas se visten con vestidos
https://www.youtube.com/watch?v=mSmugWKxno4 Visualizaciones 215M (2019)

Gisele y Claudia no comparten sus juguetes Las Ratitas for kids
https://www.youtube.com/watch?v=I0dbUtnKnro Visualizaciones 87.512.901 (2020)

Gisele y Claudia son sirenas de mar https://www.youtube.com/watch?v=fu63JGnFspo
Visualizaciones 28.564.538 (2020)

Gisele y Claudia se cuidan para no resfriarse Las Ratitas
https://www.youtube.com/watch?v=ywVhUgoARPQ Visualizaciones: 23.450.812 (2020)

Convierto mi casa en un Restaurante de Las Ratitas https://www.youtube.com/watch?v=YIZ_QFcAFdA
Visualizaciones: 28.279.624 (2021)

Gisele y Claudia ensefian buena conducta Las Ratitas https://www.youtube.com/watch?v=VdIQMH60swA
Visualizaciones: 4.667.531(2021)

Gisela ensefa a Claudia que la oscuridad es divertida https://www.youtube.com/watch?v=3U8nS96g3ac
Visualizaciones 25M (2021)

AMONG US En la vida real con Las Ratitas https://www.youtube.com/watch?v=Uiz_avJ51SY
Visualizaciones 10M (2021)

LAS RATITAS GISELE Y CLAUDIA ESTAN HIPNOTIZADAS
https://www.youtube.com/watch?v=BgFmj5520NA Visualizaciones 2,5M (2022)

Gisele y Claudia aprenden a peinar Las Ratitas https://www.youtube.com/watch?v=VfrrCPcxSyo
Visualizaciones 2M (2022)

Gisele y Claudia encuentran un cerdito https://www.youtube.com/watch?v=OmwrIGJWhZs

Visualizaciones 2M (2022)

2.2 Andlisis de datos

De forma deductiva, descriptiva e interpretativa se analizaron los videos seleccionados.

siguiendo los ftems del modelo de andlisis elaborado (ver Tabla 2). En la Tabla 3 se muestran

ejemplos del andlisis de los datos.


https://youtu.be/dSk5D9pUzMc
https://www.youtube.com/watch?v=Uzj6IeHmTYo
https://www.youtube.com/watch?v=sTEudEaYKM4
https://www.youtube.com/watch?v=mSmugWKxn04
https://www.youtube.com/watch?v=lOdbUtnKnr0
https://www.youtube.com/watch?v=fu63JGnFsp0
https://www.youtube.com/watch?v=ywVhUgoARPQ
https://www.youtube.com/watch?v=YIZ_QFcAFdA
https://www.youtube.com/watch?v=VdIQMH6OswA
https://www.youtube.com/watch?v=3U8nS96g3ac
https://www.youtube.com/watch?v=Uiz_avJ51SY
https://www.youtube.com/watch?v=BgFmj5s2ONA
https://www.youtube.com/watch?v=VfrrCPcxSy0
https://www.youtube.com/watch?v=OmwrIGJWhZs
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Tabla 2. Modelo de andlisis. Fuente: Elaboracidn propia.

Modelo de analisis: preguntas

Procesos de produccién y diseminaciéon

- ¢Quiénes son las personas y/o empresas creadoras del video?

- (Cudles son las fuentes de financiacién (merchandizing, patrocinios, anuncios anteriores,

durante y posteriores,...?
- ¢(Hay publicidad? ;De qué tipo?

Lenguaje y estética

- (Cémo se utiliza el lenguaje audiovisual (textos, imagen, sonido, corporal, verbal) para la

creacion de significados?

- ¢Qué tipo de técnicas de edicidn se utilizan?

- ¢Cémo es el guion?
Ideologia y valores:

- ¢Qué valores se transmiten?
- ¢Qué contravalores se transmiten?
- ¢Qué visién del mundo se presenta?

Interaccidn y audiencias

- (Quéinteraccidn existe con las audiencias (comentarios, foros, me gusta/no me gusta,

guion video?

- ¢(Quétipo de interaccién se promueve?
- ¢Cémo se promueve ese tipo de interaccién?

Tabla 3. Analisis de datos. Fuente: Elaboracidn propia.

Categorias Subcategorias Cédigo Muestras de datos

Procesos de ¢Cudles son las v4C El video recrea un McDonald por lo que parece claro el
produccién y fuentes de patrocinio de esta empresa a pesar de que en ningtn
diseminacién financiacién momento se advierte de forma clara de que es un

(merchandizing,
patrocinios,
anuncios
anteriores,
durantey
posteriores,...?2

Lenguajey ¢Coémo se utiliza el V5C
estética lenguaje
audiovisual

(textos, imagen,
sonido, corporal,
verbal) para la
creacién de

contenido publicitario. También se observa colocacién
de productos, en este caso de bebidas azucaradas de la
marca Coca Cola como Coca Cola, Fanta o Acuarios, y
productos de Reborn (mufieco bebé y accesorios).
Como en otros videos hay colocacién de productos de
merchandizing (libros Las ratitas) y en esta ocasién este
merchandizing, el libro de las Ratitas, cobra
protagonismo como parte de la historia.

El escenario es la habitacidn de las nifias. Predominan
planos de corta duracién que imprimen velocidad a la
accion. Ademds, también predominan los planos medios
y cortos que transmiten intimidad. En cuanto a los
movimientos de la cdmara prevalece la cdmara fijay
también hay algun travelling de acercamiento y
panordmica de acompafiamiento. Las posiciones y
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significados?

Ideologia ({Qué valoresy V5A
contravalores se
transmiten?

Interacciény ({Cémo se V6A
audiencias promueve ese tipo
de interaccién?

angulos de la cdmara son diversos (normal, picados,
contrapicados, dorsales, laterales, subjetivos). Los
colores predominantes son rosas, malvas y rojos La
iluminacién es intensa, uniforme y artificial. En cuanto al
sonido hay narradores internos, musica y efectos
sonoros. En cuanto a la existencia de textos sélo se
observan al final de video cuando se menciona con
palabras e iconos que se subscriban a sus canales Las
ratitas y Saneub y que le den a like. El lenguaje corporal
es afectado en cuanto a gesticulaciones, expresiones y
oralidad. El lenguaje oral es poco elaborado con errores
gramaticales. El video estd editado y guionizado. Se
monta la secuencia de planos, se introducen efectos
sonoros y visuales, y musica, asi como texto e iconos.

Se observa la intencidn de transmitir ciertos valores,
como los habitos de higiene bucodental, que aparecen
en el titulo del video, con el objetivo de dotar de
caracter educativo o didactico a lo que se muestra. Sin
embargo, pese a dicha conducta favorable para el diaa
dia de las nifias y nifios, se muestran muchas otras que
dejan ver una visién del mundo bastante distorsionada.
Se promociona el video como una rutina seguida por las
nifas cada mafana, lo que al parecer implica desayunar
junto a una Tablet que interacciona con ellas y repetir
todas las acciones que esta les indica, llegando incluso a
realizar alguna que otra travesura como tirar el papel
higiénico al suelo, desperdiciando todo el rollo. Todo
esto deja como contravalor claro la dependencia de las
tecnologias en el dia a dia, el malgasto de recursos, el
rechazo a la interaccién social, entre otras.

La interaccidn con la audiencia es constante puesto que
se trata de un video abriendo sus propios regalos. Dicha
interaccion es directa, pues se dirigen a ellos en
numerosas ocasiones agradeciendo los regalos,
haciéndoles participes del video, pidiéndoles que no
gasten dinero sino que acudan a manualidades o cartas,
etc. Finalmente, como es costumbre terminan el video
despidiéndose al unisono y pidiendo que den “like” y se
suscriban para que ellas puedan seguir subiendo
contenido para todos. En la descripcidn del video dejan
enlaces directos a sus otros canales en la plataforma
Youtube y a sus cuentas en otras plataformas.

RESULTADOS

3.1 Procesos de produccion

En ninguno de los videos analizados es posible averiguar quién estd detrds de su creaciény

produccidon. Por prensa se puede saber que los padres de las nifias son los principales

creadores del canal, pero no se puede saber si hay otras empresas involucradas en su

produccién. Lo que si es evidente es el patrocinio de numerosas marcas a través de

promociones y emplazamiento de productos sin ningun tipo de sefializacién de este

contenido publicitario. Lo que se puede observar en todos los videos desde el inicio del
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canal. Entre las marcas patrocinadoras de los videos analizados estan Feber, Disney,
Famosa, Portaventura, Reborn, McDonald, Play-doh, Kenzo, ThinkGizmos, Dulce hogar,
Juguetes Goick, Coca-Cola, Mulecas Rainbow, Glitter Obsession, Play-Doh, Talking app,
entre otras. Por otra parte, en los videos también se observa el emplazamiento de los
productos de merchandizing de Las Ratitas, como sus libros, su otro canal Saneub y su
marca de ropa. Ademas, hay publicidad de Youtube antes y durante el video con anuncios
dirigidos a la franja de edad de las audiencias, y con posterior personalizaciéon de Ia
publicidad cuando se repiten las visitas al canal. Se observd que se anunciaban productos
de moda infantil, apps Iddicas y juguetes. Junto con estos anuncios también se observan
banners publicitarios de distintos productos para menores y para adultos. Hay que destacar
que resulta evidente que muchas de las historias estan creadas Unicamente para anunciar
determinados productos.

Imagen 1 https://www.youtube.com/watch?v=I0dbUtnKnro

En este video la historia que, pretendidamente trata sobre los problemas entre las
hermanas por no querer compartir los juguetes, es una clara excusa para anunciar el
juguete que se muestra en laimagen. (V1C)

Lenguajes

Comenzando por los géneros y formatos de los videos analizados se puede observar que
estos encajan en dos categorias frecuentes en los canales de menores influencers,
unboxing y estilos de vida. Por otra parte, también se observan dos categorias en relacién a
las técnicas de grabacidn utilizadas, videos grabados con cdmara en mano, dando la imagen
de video casero, y transmitiendo una sensacidon de naturalidad, intimidad y cercania; y
videos con camara fija. En todos ellos hay una clara guionizacién y edicién, que implican
procesos de pre y post-produccion llevados a cabo por adultos. Con todo, se pueden
observar diferencias entre los videos mds antiguos y los mas recientes, mostrando estos
ultimos una mayor calidad audiovisual y alcanzando un mayor ndimero de visualizaciones de
forma mas rapida. También se observa que, en los videos de los ultimos anos, las historias
tienen un ritmo de accion mas rdpido que mantienen a las audiencias mas atentas y
aseguran el visionado completo. Los planos tienen menor duracién, cambian rdpidamente,
hay mas movimientos de cdmara, etc. Aun asi, en este canal ya desde el inicio se observa
una sofisticacion técnica que indica la intervencién de adultos con conocimientos de
produccién audiovisual.

El cuidado y profesionalizaciéon de estos procesos de produccién audiovisual, se puede ver
en el uso de una variedad de planos, generales y medios, que ayudan a presentar el
escenario de la historia y las acciones de las protagonistas; y planos cortos, primero planos
y planos detalle que nos acercan a las protagonistas, a sus sentimientos y pensamientos,
favoreciendo los procesos de identificacion de las audiencias y las relaciones de intimidad
que se pretenden crear para conseguir su fidelizacidon. Estos planos cortos destacan
también cuando se presentan los productos que se anuncian. Ademas, hay diversos dngulos


https://www.youtube.com/watch?v=lOdbUtnKnr0
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de camara, desde angulos normales mas descriptivos, hasta picados y contrapicados con los
que se consiguen diversos efectos. En cuanto a los movimientos de cdmara, como se dijo
antes, se observa, tanto lo que parece indicar que la cdmara esta en mano, como lo que
parece mostrar una cdmara en tripode y eje con panordmicas y travellings de
acompafiamiento, acercamiento, descriptivos, etc. La profesionalidad de estos videos
también se observa en los procesos de edicién, con el uso de diversos efectos sonoros y
visuales. Esta edicién queda ademas reflejada en el uso de técnicas engafiosas que otorgan
a algunos productos caracteristicas que no tienen y que confunden a las audiencias.

Imagen 2* https://www.youtube.com/watch?v=LqFyWd3fWNY

* En estos videos se utilizan efectos engafiosos como simular que el aire del secador que usa el personaje de la app les llega
también a las nifias (V5A); o mostrar que el producto utilizado en el agua de la piscina la tifie de dos colores sin apenas llegar a
mezclarse y haciendo una divisién perfecta de cada zona (V2B).

El principal escenario de los videos analizados es la casa de las protagonistas, centrando las
historias en el interior y en el exterior de la vivienda. En el interior se escoge la habitacion de
las nifias, el saldén, la cocina y el cuarto de bafio. Se observa que es una casa de alto valor
econdémico, espaciosa, con jardin y piscina y con numerosos objetos y juguetes caros. La
habitacién de las nifias esta decorada respondiendo a unos marcados sesgos de género con
colores rosas y juguetes también sesgados (bebé, castillo de princesa, unicornio, cocina)
Queremos recalcar que la guionizacion es clara en todos los videos, sélo en algunos de los
mas antiguos se muestran determinadas escenas que parecen menos guionizadas y mas
improvisadas. Con todo, las niflas se comportan siempre de forma claramente
predeterminada, a pesar de que a la vez se quiera dar una imagen de espontaneidad. Sus
gestos, lenguaje corporal y oral es siempre afectado y artificial. Por Gltimo, en relacién con
los titulos, decir que a menudo pretenden trasladar un mensaje positivo como, por ejemplo,
lavarse los dientes, ocultado el principal fin del video, que es la exposicidn de productos de
las marcas patrocinadoras.

Ideologia


https://www.youtube.com/watch?v=LqFyWd3fWNY
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Los videos del canal de Youtube que analizamos introducen tematicas y valores, que a
priori, pueden ser atractivos para los destinatarios y sus familias. Las nifias juegan,
comparten juguetes, muestran algunos habitos saludables, ensefian buena conducta o
aprovechan sus juegos para practicar inglés. Sin embargo, estos videos también introducen
una gran cantidad de contravalores que minimizan o tergiversan las intenciones o
apariencias iniciales. Gisela y Claudia presentan un mundo perfecto, donde todo lo que se
transmite estd centrado en el juego, un juego siempre asociado al consumo de productos
de alto valor adquisitivo. Los guiones reflejan una vida sin problemas ni preocupaciones y si
hay algunos, estos se solucionan con algin juguete o con monitores que amenizan
cualquier actividad. Incluso se juega con la desinformacién o la tergiversacion de
informacion cientifica, banalizando una situacién de crisis mundial como la Covid 19.

Imagen 4 https://www.youtube.com/watch?v=ywVhUgoARPQ

En este video se asocia el contagio del virus a no estar abrigadas o no cerrar las
puertas para evitar corrientes. Informacidn falsa que a su vez se mezcla con otra
correcta, como la necesidad de uso de las mascarillas (V3C).

Como se dijo antes, el escenario de todos sus videos es su casa, muy moderna, su jardin,
una gran piscina, y también, espacios comerciales y parques tematicos donde el acceso esta
condicionado por el pago. Son escenarios que se relacionan con ambientes de alto poder
adquisitivo, que se unen a una presencia de juguetes caros y poco accesibles para una parte
importante de la poblacidn. Se genera la sensacién de que lo “comun”, lo “habitual” es vivir
en esas condiciones, ocultando que posiblemente su situacién econdmica derive del
ejercicio publicitario, por el cual reciben ingentes cantidades de dinero.

Valores y contravalores se mezclan en muchos de los videos, supuestamente promoviendo
la higiene bucodental, cuando realmente se incita al consumo excesivo de pantallas;
hablando de comida sana, a la vez que se consume comida basura y chucherias; o
mostrando situaciones de juego cooperativo entre las hermanas a la vez que se refleja una
fuerte competitividad entre ellas, especialmente en relacidn con la posesidn de productos.
Se genera asi un espacio de informacién contradictoria, que puede confundir a los menores.

Imagen 5 https://www.youtube.com/watch?v=YIZ_QFcAFdA

En este video se promociona la cadena de comida rdpida de McDonalds a la vez que
se habla de la importancia de comer fruta y verduras (V4C).

Imagen 6 https://www.youtube.com/watch?v=I0dbUtnKnro
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En este video las hermanas pelean por un juguete (V1C).

Juguetes y juegos representan una familia donde la mujer se muestra en el papel de madre
cuidadora y donde no se reflejan muchas situaciones de simulacidn que indiquen que puede
desarrollar una profesién fuera de su hogar. Se muestra a una mujer muy preocupada por
su imagen, ociosa y con habitos de consumo caros. Las nifias se comportan como princesas
en un mundo idilico y los sesgos de género se refuerzan incluso de forma explicita con
comentarios de las propias nifias (“mira este azul de chico y el rosa de chica” V1B).

Imagen 7 https://www.youtube.com/watch?v=fu63JGnFspo

En este video las hermanas son sirenas y se pone el foco
en su belleza (V20).

El consumo estad presente a lo largo de todos los videos de muiltiples formas. Especialmente
con la presentacidn masiva y excesiva de juguetes. Unos juguetes que, como se comento
antes, con frecuencia se usan de forma engafiosa. En relacién con este consumo, también
se observa una actitud poco respetuosa con el medioambiente. Se priorizan los productos
comprados a los de elaboracidén artesanal o préxima. Resulta dificil encontrar una historia
donde los juguetes no aparezcan con grandes cantidades de envoltorios de plastico y papel,
0 se muestren productos hechos con materiales poco respetuosos con el medio ambiente
(por ejemplo: pajitas de plastico y todo tipo de juguetes de plastico).

Imagen 8 https://www.youtube.com/watch?v=WEcciKsD3el

En este video vemos a las nifias rodeadas de una ingente cantidad de juguetes (V1B).

Procesos de interaccion

Los procesos de interaccidén con las audiencias buscan crear un sentimiento de confianza,
objetivo que logran a través de diferentes métodos. En primer lugar, como vimos, destaca
el empleo de recursos de grabacién y edicidn para crear una sensacion naturalidad,
mostrando cercania con sus seguidores. Son frecuentes las grabaciones en las que las
propias nifias parecen sujetar la cdmara mientras se graban a si mismas, o que incluso la
dirigen como si se tratase de una persona externa a la que estan invitando a la actividad que
realizan. Asimismo, los escenarios mostrados en los videos forman parte de su propia casa,
lo que promueve un clima de intimidad, cercania y confianza al mostrarnos parte de su vida
real, de su entorno y su privacidad.


https://www.youtube.com/watch?v=fu63JGnFsp0
https://www.youtube.com/watch?v=WEcciKsD3eI
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El lenguaje empleado por parte de las nifias persigue el objetivo de crear una relacién de
amistad para fidelizar a la audiencia. Es por ello por lo que ambas protagonistas se dirigen
directamente a la cdmara cada vez que hablan, interaccionando directamente con ella en
numerosas ocasiones. Es frecuente que lancen preguntas a sus seguidores o que hagan
alusiones a estos, ayudando a mantener la atencién en lo que estan mostrando en ese
preciso instante. Las interacciones directas con el espectador suelen aparecer en tres
momentos concretos: al inicio del video, con un saludo e introduccién a la historia; durante
el video, mediante referencias a cdmara, preguntas, llamadas de atencidn, entre otros; y
por ultimo en la despedida al final del video, donde toda la interaccién posible estd centrada
en el propio beneficio de las nifias, que piden nuevos suscriptores y que le den al “me
gusta”. En relacién con estos procesos de interaccidon también destaca un video en el que
las nifias abren regalos que sus suscriptores les han enviado en quedadas reales llevadas a
cabo en espacios publicos como jugueterias, centros comerciales, parques, etc. En este tipo
de publicaciones las referencias a los espectadores son mds constantes y directas,
incluyendo numerosos agradecimientos por su compromiso.

Imagen 9 https://www.youtube.com/watch?v=dSk5D9pUzMc

Despedida habitual en los videos pidiendo la subscripcién al canal (V7B).

Video donde muestra los regalos recibidos por sus seguidores (V6A).

Se observa que a lo largo de los afios ha habido una evolucién con respecto a las
interacciones. En los primeros videos analizados, las nifias hacian referencia a la posibilidad
de dejar comentarios en la plataforma, los cuales actualmente aparecen desactivados para
todas sus publicaciones, pero se han ido incorporando nuevas plataformas y cuentas para
contactar con los seguidores (Instagram, TikTok, Facebook). Por ejemplo, en su cuenta de
Instagram, hay una actualizacion de contenido mas frecuente y es posible interaccionar con
las protagonistas a través del ya conocido “me gusta”, pero también con comentarios y
respuestas directas a todo el contenido que suben. Cabe destacar una forma de interaccion
frecuente en el mundo de los influencers, los sorteos. Estos se muestran como una
publicacién de Instagram en la que se sortea un producto procedente de un patrocinio. Los
requisitos para participar son seguir a las nifias en sus diferentes cuentas y seguir a aquellas
marcas o entidades que estan detrds de dicho producto. Asimismo, suele ser requisito
indispensable el compartir la publicacién a través de la misma red social, lo que facilita el
alcance del perfil a una comunidad cada vez mayor. Finalmente, cabe destacar la presencia
de hastags tematicos en todas las publicaciones en redes sociales, recurso que permite
incrementar el alcance que tiene un post, logrando asi llegar a un publico mucho mas


https://www.youtube.com/watch?v=dSk5D9pUzMc
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amplio y diverso, por lo que, pese a que no se trata de una forma de interaccién con la
audiencia, estamos ante una interaccion con las propias redes para lograr el objetivo de
captar nuevos seguidores y seguir manteniendo su status.

DISCUSION/CONCLUSIONES

Youtube como un medio abierto y «gratuito» ha pasado de ser un espacio de participacion a
convertirse en una plataforma orientada al consumo que contribuye a la transmisién del
pensamiento Unico (Aparici Marino, Diéz & Tucho Fernandez, 2007). Los mas conocidos y
populares Youtubers nos presentan unas realidades ficticias de vidas perfectas, no
afectadas por las problematicas actuales y con escasa representacién de la diversidad social
existente. En este trabajo se ha analizado el canal de unas nifias Youtubers, Las Ratitas, que,
con unas cifras de mas de 24 millones de seguidores, lideran los puestos de los Youtubers
mas populares en Espafa.

Como otros canales de menores Youtubers, detrds del canal y los videos de Las Ratitas
estdn adultos, en este caso, los padres de las dos nifias protagonistas. Desde su inicio
observamos que los videos presentan una buena calidad audiovisual, indicando
conocimientos de produccién audiovisual. Ademas, y a medida que avanzamos en el
tiempo, se puede observar cdmo se van introduciendo mas estrategias y técnicas que
ayudan a monetizar el producto asegurando, por ejemplo, que cada video se vea completo;
el objetivo es atrapar la atencién de las audiencias acorde con el modelo de negocio de
estas plataformas basado en la economia de la atencién (Patino, 2017). No se puede saber si
detras de la gestion del canal estan también empresas especializadas en el marketing de
influencers, aunque se puede intuir que es asi. Lo que si se ve con claridad, y desde el inicio
del canal, es el patrocinio de marcas (como Famosa o McDonnals entre otras), en todos los
videos analizados la publicidad de estas marcas se introduce como parte de la narrativa, lo
que dificulta que se pueda distinguir entre contenido y publicidad (Jaakkola, 2020;
Martinez-Pastor, Ongkrutraksa & Vizcaino-Laorga, 2020; Sdnchez-Labella Martin, 2020). Es,
ademas, una publicidad engafiosa dado que, no sdlo no estd sefializada, sino que se utilizan
trucos publicitarios que confunden a las audiencias. En muchos de los videos analizados
resulta evidente que las historias han sido creadas para anunciar determinados productos,
siendo por tanto simples cebos publicitarios. Analizando algunos videos mas recientes se
observa cémo, obligados a cumplir con las recientes regulaciones, se indican los
patrocinios, aunque se mantiene el emplazamiento de producto (practica ilegal desde la Ley
General de la Comunicacién Audiovisual del 2010 en productos audiovisuales dirigidos a
menores).

Este canal se muestra claramente como parte de un negocio familiar centrado en la
creacion de contenidos en las redes sociales, como dijimos, los padres de las nifias, como
principales propietarios, gestionan numerosos espacios en distintas plataformas. La
presencia de las niflas en estas plataformas ha ido aumentando, asi como la variedad de
perfiles e identidades que representan para adaptarse a las distintas audiencias. Todo esto
nos hace preguntarnos cudntas horas dedican las nifias a este trabajo, y recalcamos trabajo
que no juego o placer, lo que apunta a la explotacién de estas menores (Jordan & Klein,
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2020; Livingstone, 2020). Esta situacion de instrumentalizacién de las nifas, asi como el
hecho de que en este canal se promuevan estereotipos sexistas, ha sido denunciada por
Save the Children, por el exdefensor del Menor de la Comunidad de Madrid y por el Consejo
Audiovisual de Catalufa*. En estos videos, estas influencers utilizan las mismas estrategias
que siguen muchos otros personajes de las redes para atraer a sus seguidores: recurrencia
al humor y a la dramatizacién, bisqueda de la espontaneidad, autenticidad e intimidad,
guionizacidn muy marcada, uso de técnicas de pre y post-produccidn; etc. Las audiencias se
familiarizan con estos cédigos de los influencers (posturas, tonos de voz, frases, gestos,
movimientos, etc.) y, modo de identidades corporativas, los influencers crean su marca a la
vez que patrocinan otras. Las protagonistas de este canal, Gisele y Claudia, convertidas en
personajes de ficcién, se muestran como unas nifias dindmicas, creativas, persuasivas,
divertidas, emotivas, entusiastas, alegres y asertivas, que viven en un mundo feliz, perfecto,
marcado por el materialismo y tremendamente estereotipado (Sédnchez-Labella Martin,
2020). Sus juegos son muy dirigidos y siempre condicionados por un juguete vertebrador
que limita la creatividad. Presentan un mundo engafioso donde se busca la fidelizacién y
complicidad de las audiencias, compartiendo escenarios intimos, buscando la cercania al
interactuar con sus seguidores, siempre con el Unico fin de incitar al consumo y vender
productos. Reflejan ademas un mundo confuso donde valores como la higiene, Ila
alimentacién sana, el compartir, el control del uso de pantallas, se entremezclan con
contravalores como la comida basura, el dafio como recurso humoristico, la desigualdad de
género, la informacidn falsa, el abuso de pantallas, etc. Un mundo donde problematicas
sociales urgentes como el cambio climatico y la contaminacidn, no sélo se ignoran, sino que
se presentan actitudes irresponsables ante ellas. Un mundo artificial y feliz donde las
necesidades se cubren con objetos materiales y los problemas se resuelven también gracias
a ellos. Un mundo donde la mujer ocupa un papel acorde con los valores de la sociedad
patriarcal, preocupada por la belleza, orientada al amor y en el papel de cuidadora
(Sanchez-Labella Martin, 2020). Un mundo, en definitiva, donde se estandarizan ciertos
estilos de vida acordes con un capitalismo depredador e injusto.

Por todo ello, la introduccién de estos productos medidticos como objeto de estudio en las
aulas es urgente (Lépez Pérez, 2021). A partir del modelo del andlisis creado se pueden
poner en marcha dindmicas que favorezcan los procesos de reflexién y de pensamiento
critico de los estudiantes, ya que muchos de ellos consumen este tipo de contenidos y son
seguidores de influencers en las redes sociales de forma habitual y desde edades
tempranas. Por este motivo, la alfabetizacién medidtica debe de ser parte del curriculo de la
escuela en todos los niveles educativos.

Contribucion de los autores

Patricia Digén Regueiro ha realizado la introduccién; Ana Rodriguez Guimerdns el método y M?
Montserrat Castro Rodriguez la discusidn. Las tres autoras han revisado el articulo en su integridad.

4 https://www.huffingtonpost.es/2019/02/19/denuncian-a-un-canal-de-youtube-de-dos-ninas-por-promover-estereotipos-de-
genero_a 23672662/
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