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Resumen: La investigacion exploratoria aborda el tema de la Publicidad en los Canales Infantiles de
YouTube y su Influencia en nifios de 3 a 6 Aflos (Preescolar). En un entorno donde los nifios tienen un
acceso cada vez mayor a dispositivos como tabletas, mdviles y televisores inteligentes, tienen la
capacidad de seleccionar y visualizar contenido segtin sus preferencias. Este estudio se llevd a cabo
en el area metropolitana de Santo Domingo, Republica Dominicana, y se centré en un analisis de
muestra de videos procedentes de dos de los canales infantiles de YouTube con mayor cantidad de
visualizaciones, que estdn entre los 10 canales mas populares en espafol. El andlisis se enfocd en
determinar la frecuencia y naturaleza de la exposicidn de los nifios a la publicidad en estos canales.
Se utilizé una combinacién de métodos, incluyendo la observacién no participante de un grupo de 33
nifios, divididos en los cursos de prekinder, kinder, preprimario y 1er grado, mientras visualizaban una
muestra de los videos seleccionados. Ademas, se realizd una recopilacién de datos cualitativos y
cuantitativos para obtener una comprensiéon completa de las experiencias y percepciones de los
nifios. Los resultados obtenidos fueron sometidos a una triangulacion de datos, lo que permitié una
validacién cruzada entre los diferentes métodos y fuentes de informacién. Este enfoque integral
proporciona una vision mas completa de cédmo la publicidad en los canales infantiles de YouTube
afecta a los nifios en edades tempranas. Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones
importantes para comprender el impacto de la publicidad en la audiencia infantil y pueden informar
futuras investigaciones y politicas relacionadas con la regulacién de la publicidad dirigida a nifios en
plataformas en linea.

Abstract: Exploratory research addresses the topic of Advertising on YouTube Children's Channels
and its Influence on 3 to 6-Year-Old Children (Preschool). In an environment where children have
increasingly access to devices such as tablets, mobile phones, and smart TVs, they have the ability to
select and view content according to their preferences. This study was conducted in the
metropolitan area of Santo Domingo, Dominican Republic, and focused on an analysis of a sample of
videos from two of the most-viewed YouTube children's channels, which are among the top 10
channels in Spanish. The analysis aimed to determine the frequency and nature of children's
exposure to advertising on these channels. A combination of methods was used, including non-
participant observation of a group of 33 children, divided into pre-kindergarten, kindergarten, pre-
primary, and 1st grade, while they watched a sample of the selected videos. Additionally, qualitative
and quantitative data collection was conducted to gain a comprehensive understanding of the
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children's experiences and perceptions. The obtained results underwent data triangulation, allowing
for cross-validation among the different methods and sources of information. This comprehensive
approach provides a more complete insight into how advertising on YouTube children's channels
affects young children. The findings of this study have significant implications for understanding the
impact of advertising on the children's audience and can inform future research and policies related
to regulating advertising targeted at children on online platforms.

Résumé: La recherche exploratoire aborde le theme de la publicité sur les chaines YouTube pour
enfants et son influence sur les enfants de 3 a 6 ans (préscolaire). Dans un environnement ou les
enfants ont de plus en plus accés a des appareils tels que les tablettes, les téléphones mobiles et les
téléviseurs intelligents, ils ont la possibilité de sélectionner et de visualiser du contenu selon leurs
préférences. Este estudio se llevé a cabo en el drea metropolitana de Santo Domingo, Republica
Dominicana, y se centrd en un analisis de muestra de videos procedentes de dos de los canales
infantiles de YouTube con mayor cantidad de visualizaciones, que estdn entre los 10 canales mas
populares en espagnol. L'analyse s'est concentrée sur la détermination de la fréquence et de la
nature de I'exposition des enfants a la publicité sur ces chaines. Une combinaison de méthodes a été
utilisée, notamment |'observation non participante d'un groupe de 33 enfants, répartis en pré-
maternelle, maternelle, pré-primaire et 1€re année, pendant qu'ils visionnaient un échantillon des
vidéos sélectionnées. De plus, une collecte de données qualitatives et quantitatives a été menée
pour obtenir une compréhension compléte des expériences et des perceptions des enfants. Les
résultats obtenus ont été soumis a une triangulation des données, qui a permis une validation
croisée entre les différentes méthodes et sources d'information. Cette approche globale offre une
vision plus compléte de la maniére dont la publicité sur les chaines YouTube pour enfants affecte les
enfants dés leur plus jeune age. Les résultats de cette étude ont des implications importantes pour
comprendre I'impact de la publicité sur le public des enfants et peuvent éclairer les futures
recherches et politiques liées a la réglementation de la publicité destinée aux enfants sur les
plateformes en ligne.
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INTRODUCCION

En la era digital actual, el acceso y consumo de contenido medidtico por parte de los nifios
ha experimentado una transformacién radical. Plataformas como YouTube han emergido
como fuentes primarias de entretenimiento y aprendizaje para nifios en edad preescolar,
ofreciéndoles acceso a una amplia gama de canales disefiados especificamente para ellos.
Sin embargo, esta expansion del acceso digital también ha suscitado preocupaciones
significativas sobre el impacto de la publicidad en estos canales infantiles de YouTube y su
influencia en la mente y el comportamiento de los nifios.

Se han llevado a cabo numerosos estudios sobre el uso de las redes sociales y su impacto en
los nifios, con un enfoque particular en YouTube, especialmente con el notable aumento en
su uso durante el confinamiento y la pandemia del Covid-19. Algunos de estos estudios
realizados inciden en los riesgos ante el consumo infantil de esta red social (Gil-Quintana &
Cantillo, 2020; Fuente-Alba & Veloso-Bergara, 2021; Lozano Blasco, 2022; Barreto Filho et dl,

2023); y la importancia de la prevencidn, bien a través de la regulacién legistativa (Andrelo
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& Pachioni-Brumatti, 2019) o la mediacién parental en el consumo de la produccién de la red
social (Fernandez-Gémez et al, 2022; Palazi-Amorin et al, 2023). Otra linea de trabajo incide
en las estrategias de comunicaciéon de canales You Tube (Costa-Sanchez, 2016; Renés-
Arellano et al, 2020) y la utilizacién de los youtubers infantiles como estrategias para incitar
al consumo (Aznar-Diaz et al, 2019; Beltran et al., 2020; Sdnchez-Labella Martin, 2020; Feijoo
& Fernandez-Gémez, 2021; Lépez Bolas et al., 2022).

Sin embargo, queda mucho por investigar en cuanto al impacto y las regulaciones
relacionadas con la publicidad dirigida a los nifios. Este vacio ha sido identificado en otras
investigaciones que examinan los anuncios entre videos, juegos y fotos, asi como el
impacto publicitario que los nifos experimentan a través de dispositivos mdviles (Feijod &
Pavez-Reyes, 2019; Feijoo-Ferndndez et al., 2020; Tur-Vifies & Castellé-Martinez, 2021; Neira
& Visiers, 2024).

El aumento en la popularidad de YouTube entre los nifios ha dado lugar a una proliferacién
de contenido disefiado especificamente para este grupo demografico. Los canales infantiles
de YouTube ofrecen una amplia variedad de contenido, desde programas educativos hasta
videos de entretenimiento, y a menudo estdn monetizados mediante la inclusién de
publicidad. Esta publicidad puede adoptar diversas formas, desde anuncios tradicionales
hasta la integracién de productos dentro del contenido. A este ultimo se le denomina
"publicity" en la narrativa de los videos. Ademas, los nifos también estan expuestos a la
publicidad antes, durante o después de ver videos, asi como a los anuncios que aparecen
alrededor de la pantalla de reproduccién o superpuestos, especialmente en dispositivos
mdviles.

IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

Comprender el impacto de la publicidad en los canales infantiles de YouTube es crucial
debido al papel fundamental que juegan estos medios en la vida cotidiana de los nifios en
edad preescolar. La publicidad en linea puede influir en las percepciones, actitudes y
comportamientos de los nifios, y es fundamental examinar cdmo esta publicidad se
presentay se percibe en el contexto especifico de los canales infantiles de YouTube.

La investigacion sobre el andlisis de la publicidad consumida a través de dispositivos mdviles
sigue siendo un area de estudio de gran relevancia. El mdvil se ha consolidado como la
principal puerta de acceso a Internet para este grupo demogréfico (Sddaba-Chalezquer,
2018; Mascheroni & Olafsson, 2014).

Los estudios revelan que muchos padres reconocen carecer de pautas claras en cuanto al
uso de Internet, redes sociales y dispositivos mdviles por parte de sus hijos (Condeza et al.,

2019; Lépez-De-Ayala et al., 2019). Los mdviles y sus caracteristicas, como la naturaleza
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personalizada de su uso, su omnipresencia, movilidad y tamafio, contribuyen a una
sensacion de intimidad que puede generar una relacion significativamente distinta con el
contenido consumido a través de él, resultando en una transferencia emocional positiva de
la pantalla (Vanwesenbeck et al., 2017).
En el contexto de los canales de youtubers, la falta de regulacién se ve acentuada por una
alta presencia de productos promocionados y la exposicidon de aspectos privados, lo que
genera una conexién emocional mds intensa y una sensaciéon de proximidad (Ldpez-
Villafranca & Olmedo-Salar, 2019).
Es pertinente mencionar COPPA, que es la Ley de Proteccidn de la Privacidad en Linea de los
Nifios (Children's Online Privacy Protection Act, por sus siglas en inglés), una legislacién de
los Estados Unidos que fue promulgada en 1998. Esta ley estd disefiada para proteger la
privacidad en linea de los nifios menores de 13 afios.
El crecimiento de la influencia de los medios de informacién y comunicacién, asi como de
las herramientas destinadas a la formacién mediatica de la sociedad, va cobrando dia a dia
una gran relevancia y una mayor presencia en la esfera educativa de los individuos,
(Marin Diaz, 2017; Segovia & Pavdn, 2017), es por esta la razén de esta investigacion, pues la
realidad nos llama y no podemos quedar indiferentes a su reclamo (Truijillo et al., 2015). La
forma en la que aprendiamos, ya no es la misma de nuestros hijos, el uso del YouTube como
un entretenimiento y herramienta de aprendizaje es una realidad.
YouTube comenzé a implementar medidas para cumplir con la Ley COPPA en septiembre de
2019, luego de iniciada esta investigacién. En esa fecha, la plataforma anuncié cambios
significativos en sus politicas y practicas relacionadas con la recopilacién de datos de
usuarios menores de 13 afos, en respuesta a una demanda de la Comisién Federal de
Comercio de Estados Unidos (FTC, por sus siglas en inglés) por presuntas violaciones de la
COPPA. Estas medidas incluyeron la introduccién de nuevas herramientas para que los
creadores de contenido declaren si sus videos estan dirigidos a nifios y la desactivacién de
ciertas caracteristicas de personalizacién de anuncios y recopilaciéon de datos en videos
identificados como dirigidos a nifios.
Objetivo de investigacion
El objetivo principal de esta investigacidn es analizar la publicidad en los canales infantiles
de YouTube y su influencia en nifios de 3 a 6 afios, es decir, en etapa preescolar.
Preguntas de investigacion
Las siguientes preguntas de investigacion guian este analisis:

P|1: ¢:Qué tipo de productos y servicios tienen pauta publicitaria en los canales

infantiles de YouTube?
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P|2: ¢ En qué formatos se visualiza la publicidad de los canales infantiles de YouTube?
P|3: ¢Cdmo reaccionan los niflos cuando aparecen estas pautas publicitarias o

“publicity” en el contenido de los videos infantiles de YouTube?

METODO

Para dar respuesta a la primera y segunda pregunta de investigacion anteriormente
propuestas y de conformidad con el objetivo de investigacion planteado, en el presente
analisis para el levantamiento de datos de esta investigacion se utilizé la observacién digital
de los canales dirigidos a infantes en idioma espafiol, de origen estadounidense, con al
menos 10,000 visitas y mds de 100,000 suscriptores, segun los pardmetros planteados por
Pérez, Pastor y Abarrou (2018).
Se escogi6 el canal Like Nastia ESP (32.1 M suscriptores) y Diana Kids Show ESP (24.2 M
suscriptores). Canales que se encuentran en los listados de los canales de YouTube
infantiles con mayor cantidad de seguidores (YouTube Kids: los 7 canales para chicos con
mas seguidores, 2021). Cabe destacar que estos canales tienen una versién en inglés de
mayor antigtiedad.
En cuanto a su contenido, estos canales cuentan historias de nifios reales e influyentes bajo
diferentes categorias tematicas. Es decir, no son dibujos animados, se trata de contenido
grabado con nifios reales.
Para el tratamiento del registro de los videos objeto de estudio, se consideraron los
primeros 10 videos de los dos canales con mas de 500 mil vistas o reproducciones al
momento de realizarse el estudio. Se realizé un andlisis de contenido desde un enfoque
descriptivo y exploratorio para poder contabilizar la cantidad y tipo de publicidad a la que
se exponen los nifios al ver los canales de YouTube. Esto se materializd en una matriz de
elaboracidn propia compuesta por las siguientes variables de clasificacién:
1.Titulo del video
2. Cantidad de visitas del video
3. Identificacidn si contiene publicidad o no
4.Tipo de publicidad:
-Visual, que solo se visualiza en el contenido
-Interactiva: si se puede omitir la publicidad o darle clic e ir al sitio web de Ia
publicidad
5. Tiempo de duracidn de la exposicion publicidad o marca

6. Sefializacidn de publicidad o no
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7. Marca expuesta
8. Categoria de publicidad:

-Autopromocion

-Alimentos o bebidas

-Viajes o turismo

-Trasportes

-Musical

-Juguetes

-Juegos online

-Apps

-Moda

-Entretenimiento

-Cultura

-Belleza
Se considerd contenido comercial toda marca identificada en el contenido catalogada o no
como promocién (Feijéo & Pavez, 2019; Feijéo & Garcia, 2020), independientemente de la
relacién previa entre el youtuber y la marca a publicitarse.
Para dar respuesta a la tercera pregunta de investigacién se empled la metodologia de
observacidn digital no participante por parte de la investigadora. Para el levantamiento de
los datos, se realizd la observacidn no participativa, midiendo las reacciones de los nifios al
ser expuestos ante una muestra de los videos de los canales de YouTube que fueron objeto
de estudio en esta investigacion. Estos canales de YouTube fueron: Like Nastia ESP y Diana
Kids Show ESP. La muestra de videos fueron los primeros 3 videos objeto de andlisis de
cada canal, con mayor nimero de reproducciones al momento de la recogida de
informacién.
Fueron realizadas cuatro secciones de 30 minutos cada una durante su horario de ver
materiales audiovisuales en las aulas de cada curso de un colegio de Santo Domingo,
Republica Dominicana, de clase media a media alta. Para ello se solicitd autorizacién por
escrito a las autoridades del colegio, explicando la metodologia del estudio. Tras aceptar, se
hicieron dos visitas al colegio para concluir el estudio. Pudo tomarse fotografias de las
reacciones de los nifios de Prekinder, Kinder, Preprimario y 1er grado. Este material se usé
para comprobar el primer andlisis de observacién y para fines de evidencia de la
investigaciéon. Mas no para su difusion masiva para cuidar la identidad de los nifios. La
investigadora observd también en tiempo real las reacciones, adoptando una postura no

participativa. Los nifios se encontraban acompafiados de sus profesores sin tener
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participacidon durante el estudio. Estaban sentados en circulo alrededor de la pantalla de
una computadora.
En total se contabilizaron 33 nifios, de los 4 grados escolares mencionados en el parrafo
anterior, con edades entre los 3 y los 6 afios, 40% nifias y 60% niflos. El tiempo de
reproduccién de los videos fue de dos horas.
Para el tratamiento de los datos se abordé el andlisis descriptivo cualitativo.
En cada seccién se planted levantar las variables de andlisis con la siguiente matriz de
elaboracidn propia:

-Cantidad de nifios y nifias:

-Tipo de reaccidn de los nifios y nifias:

-Risas

-Asombro

-Movimiento

-Comunicarse de alguna manera con su compafiero

-Expresar a alguien que quieren ese producto

-Comunicarle a alguno de sus compafieros o profesora que tienen ese producto

que es usado en casa.

-Disgusto

-Distraccidn

-lgnorar el video

-Otras

-Cudl entre todos los productos publicitarios del video, produjo mayores

reacciones en los nifios.
En la revision de referencias de otras investigaciones este método se ha empleado
extensamente por investigadores en temas relacionados con la inclusién digital y la
apropiacion de internet en un entorno “natural” (Bakardjieva, 2005; Leung, 2005; Miller &
Slater, 2000). Se llama método de la etnografia digital. La etnografia digital consiste en una
adaptacion al estudio de las comunidades online (Hine, 2004). En el disefio etnografico, se
investigan colectividades que comparten una cultura: El investigador selecciona el lugar,
detecta los participantes y, por ultimo, recolecta y analiza los datos (Herndndez-Sampieri &
Mendoza, 2018)
Para validar ambos instrumentos de recogida de informacidn se hizo una prueba de la
validez de las variables analizando los primeros 5 videos y la observacién de dos de los nifios

mientras eran expuestos a la publicidad de la muestra. Se llegd a la conclusiéon de que las
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variables a recoger eran satisfactorias para este estudio, luego de ser sometidas a juicio de

doctores en metodologia de la investigacion.

RESULTADOS

De los canales de YouTube escogidos como muestras se tomaron los ultimos 10 videos con

mads de 500 mil vistas en cada uno, para un total de tiempo en video analizado de 2 horas y

10 minutos. Estos videos han tenido 15, 712,156 millones de visualizaciones al momento del

estudio. Para tabular los datos se empled Excel para Mac de 2019 y para los diagramas,

Presentaciones de Google. Los titulos de los videos analizados, tiempo de reproduccién y

cantidad de visualizacion de cada uno se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Titulos de los videos analizados, cantidad de tiempo de reproduccién de videos y cantidad de visualizaciones al
momento del estudio. Fuente: Elaboracién propia.

Video analizados Tiempo de Visualizacién
reproduccién

Nastya va a Los Angeles y el tour de la habitacién del hotel 4:02 1,161,931
Nastya escribe una carta a Papa Noel 9:22 1,522,703
Nastya y papa divirtiéndose en la fiesta de limo, serie para .

ninos 3:39 1,052,451
Nastya y papd estdn aprendiendo a ser responsables para no .

llegar tarde a la escuela. 537 1,230,420
Nastya y papd siguen las reglas de conducta en el parque. 6:44 3,398,360
Nastya y papd en un viaje navidefio para conocer a Papa Noel 3:37 1,123,815
Nastya y sus amigos pasteles y dulces de bricolaje 2:33 1,402,619
Nastya y el cumpleafios de su amiga Evelyn 7:52 1,200,100
Nastya decora Magdalenas para Hallowee 4:08 1,500,000
Nastya y su amiga aprenden a limpiar la casa y se ayudan 318

mutuamente 2,000,000
Diana y Roma Fin de semana divertido con los padres en el .

parque tematico Ferrari World en Abu Dhabi 3:04 1,300,000
Diana y Roma Las profesiones para nifios 19:45 2,000,000
Diana Roma y un tiempo divertido en Warner Bros. World .

Abu Dhabi 431 800,000
Diana aprende a nadar con seguridad con la supervisién de .

sus padres 309 1,200,000
Diana y Roma pretenden viajar por continentes y ayudar a los .

animales a encontrar su hogar 507 500,000
Diana y Roma hacen tarjetas de corazones y salvan el dia de .

San Valentin 3:36 2,450,000
Cuentos de princesas y sirenas | Diana y Roma en espafiol 23:30 5,000,000
Diana y Roma en el Parque Acudtico - Dia de diversién familiar 3:41 1,400,000
Diana y Roma Encuentran los Numeros Perdidos Dibujos .

animados 414 2,000,125
Diana y Roma reventar globos y aprenden el alfabeto inglés 9:17 3,540,000
Total de videos analizados: Tlemp'o’ de Total de vista:
20 reproduccidn total: 15,712,156

2:10:46 e
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El total de seguidores al momento de concluir este estudio fue de 39, 800,000 millones en
el canal Like Nastya en espafiol y 33, 900, 000 millones en el canal de Diana and Roma en
espafnol. Para un total de 73, 700, 000 millones de suscriptores en ambos canales. Esto se

muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Canal de YouTube y total de seguidores al momento de finalizar el estudio (afio 2024). Fuente: Elaboracion propia.

Canal verificado Total de seguidores
Like Nastya en espaiiol 39,800,000
Diana and Roma en espafiol 33,900,000
Total 73,700,000

En esta muestra el 75% de los videos contenian publicidad y tan solo el 25% de ellos no tenfan

ningun tipo de publicidad, como se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Porciento de presencia publicitaria en la muestra. Fuente: Elaboracién propia.

Cantidad Porcentaje
Contienen Publicidad 15 75.00%
No contienen publicidad 5 25.00%
Total 20 100.00%

Tipologia de las pautas publicitarias

En cuanto al tipo de productos y servicios tienen pauta publicitaria en los canales infantiles
de YouTube pudo constatarse que son del tipo visual en un 60%, que solo se pueden ver en
el contenido del guion del video, en el momento del estudio. Esto puede variar de acuerdo a
la temporada y la segmentacidn cuando se realiza la pauta publicitaria. Por otro lado, el 25%
de los videos analizados tenian publicidad del tipo interactiva, que se puede omitir o dar clic
encima y lleva al usuario a una pagina web para realizar algun tipo de accidn para captar el

cliente. El 15% de los videos no tenian ningun tipo de publicidad. Esto se muestra en la tabla

4.

Tabla 4. Porciento de publicidad que aparece en la muestra. Fuente: Elaboracién propia.

Tipo de interaccidn publicitaria Cantidad  Porcentaje
Visual (Solo se visualiza en en el contenido) 12 60.00%
Interactiva: si se puede omitir la publicidad o darle cliceiral 5 25.00%
sitio web de la publicidad

Sin publicidad 3 15.00%
Total 20 100.00%
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Formatos en los que se insertan las pautas publicitarias y su duracion

Como se visualiza en la tabla 5, la publicidad se muestra en dos formatos fundamentales: en

el contenido o guion del video y en formato interactivo, es decir alrededor de la pantalla de

reproduccidn, antes o después del video, de manera que el infante puede interactuar con el

anuncio pinchando encimay yendo a la pagina web del anunciante.

Tabla 5. Momentos en los que sale la publicidad, marcas que han pautado, minutos en los que se inserta la publicidad y
formatos en que se muestra la publicidad (columna Tipo). Fuente: Elaboracién propia.

Momento en la Marca Minuto en el que se Tipo
interacién inserta la publicidad
Al finalizar el video Altice Dominicana 0:53 Interactiva
Al finalizar el video Fun Math Game 4:34 Interactiva
Al inicio Santa Spetacular 0:20 Contenido
Al inicio Banco Popular o Interactiva
Al inicio F.A.O SCHAWARZ 1:25 Contenido
Alinicio Celebration in the o0.32 Contenido
kitchen
Al inicio Ferrari World 0:15 Contenido
Al inicio Bahia principe 0 Interactiva
Al inicio Warner Bros. World Abu  0:10 Contenido
Dhabi
Al inicio Cute case 0:04 Contenido
Al inicio Yas waterworld 0:01 Contenido
Al inicio Pocketehash Diana 1:21 Contenido

Esta publicidad puede salir al final o al inicio del video, cuando es interactiva, mientras que

cuando es de contenido estd presente durante todo el video o en cualquier minuto del

mismo.

El tiempo que dura la exposicién de la publicidad o marca frente a los nifios es en un 35%

durante todo el video, un 20% de 1 minuto a 2 minutos, un 15% de 10 a 30 segundos y un 5%

de 40 segundos a un minuto. El 25% no tiene publicidad. Como se muestra en la tabla 6.

Tabla 6. Porciento de duracion de la publicidad en el video. Fuente: Elaboracién propia

Tiempo de duracidn de la exposicién publicidad o marca  Datos Porcentaje
De 10 a 30 segundos 15.00%

De 30 a 40 segundos 0 0.00%

De 40 segundos a 60 segundos 1 5.00%

De 1 minuto a 2 minutos 4 20.00%
Durante todo el video 7 35.00%

Sin publicidad 5 25.00%

20 100.00%
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Con relacion a las categorias temdticas de la publicidad insertada esta relacionado con
viajes o turismo, asi como autopromocion del youtuber con un 16.67% de los casos. La
siguiente categoria encontrada en el andlisis fue la musical, con un 10%. Mientras que
alimentos y bebidas, asi como entretenimiento se encontrd en un 6.67 % de los casos. Las
demds categorias se encontraron en un 3.33% de los casos. En el instrumento disefiado
hubo algunas categorias que no se encontraron en la publicidad. Llama la atencién que en
ninguno de los videos hubo publicidad de juguetes, sino mas bien de tiendas o de juegos

online. Esto se puede visualizar en la tabla 7.

Tabla 7. Categorias teméticas de la publicidad insertada en la muestra. Fuente: Elaboracién propia.

Categoria de publicidad = Datos Porcentaje

Autopromocion 5 16.67%
Alimentos o bebidas 2 6.67%
Viajes o turismo 5 16.67%
Transportes 1 3.33%
Tecnologia 0 0.00%
Educativo 1 3.33%
Decoracion o] 0.00%
Musical 3 10.00%
Juguetes (o] 0.00%
Juegos online 1 3.33%
Moda 3 10.00%
Entretenimiento 2 6.67%
Cultura 1 3.33%
Belleza 1 3.33%
Estilo de vida 1 3.33%
Deportes 1 3.33%
articulos tecnoldgicos 1 3.33%
como celulary reloj

Estilo de vida 1 3.33%
Economia 1 3.33%
Total 30 100.00%

Observacidn de las reacciones de los nifios
Los resultados sobre las reacciones de los productos y servicios que visualizaban los nifios
antes, durante y después del video, con publicidad interactiva o de contenido se muestran

en el siguiente diagrama de relacidn, figura 1.
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Figura 1. Frases con las que reaccionaron los nifios ante la publicidad. Fuente: Elaboracién propia.

Prekinder Nutella: ;Uhh! Qué rico! A mi me encanta la Nutella

Kinder Ferrari: Ese es mi carro

Preprimario Ferrari: yo voy a ir con mi papi y mi mami

1er grado Nutella: Que ricooo a mi me encanta

Los nifios de Prekinder mostraron risas, otros ignoraron el video y otros exprezaron el

deseo de adquirir el producto que salia en la publicidad. Estos nifios fueron muy
concentrados en el contenido, mas que mostrar alguna reaccién. Hubo partes de los videos

en los que no mostraron interés.

Figura 2. Reacciones de los nifios de Prekinder. Fuente: Elaboracién propia.

Expresar que
quieren ese
producto

Los nifios de Kinder mostraron risas, otros ignoran el video, se comunicaron con su
compafiero diciendo que se parece el youtuber a uno de los compafieros y otros expresan
el deseo de adquirir el producto que sale en la publicidad. En este caso los nifios se notan
mucho mds maduros a la hora de ver un video y emitir comentarios al respecto de manera

espontdnea. Esto lo observamos en el diagrama de la figura 3.
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Figura 3. Reacciones de los nifios de Kinder. Fuente: Elaboracién propia.

Distraccion

Comunicarse
de alguna Expresar que
Manera £on su quieren ese
compariery producto

Los nifios de preprimario expresaron conocer a los youtuber contemplados en este estudio.
Compararon al YouTuber con uno de sus compaferos, diciendo que se parecen. Se rieron,
dijeron que iban a ir al parque de diversiones en el que se desarrolla el video. Se
asombraron cuando mostraron algin producto que ellos tienen en casa. Sefialaron cuando
salfa algo que les parecia interesante. Estuvieron muy concentrados, aunque inquietos y en
movimiento, porque siempre tenian un comentario o reaccion. Esto se muestra en la figura

4.

Figura 4. Reacciones de los nifios de Preprimario. Fuente: Elaboracién propia.

Identificar un
nino del video
como si fuera

Asombro

su compafiero

Expresar que quieren

Preprimario e
ese producto Movimiento

Los nifios de primer grado fueron muy parecidos a los nifios de preprimario. Fueron muy
concentrados, pero a la vez inquietos, reaccionando constantemente a los estimulos del
video. Se rieron, compararon, identificaron los productos que mostraba la publicidad y

hasta se sabian la letra de los comerciales, tal como se muestra en el diagrama de la figura

5.
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Figura 5. Reacciones de los nifios de primer grado. Fuente: Elaboracion propia.

Asombro
Expresar que Movimiento
quieren ese

producto

6 NINOS

Comunicarle

1er grado aalguno de

. sus
Comunicarse

de alguna
manera con su

companeros
o profesora

combanero

DISCUSION

El impacto de la publicidad en los canales de YouTube en nifios de 3 a 6 afios es un
fenédmeno complejo que involucra multiples factores psicoldgicos, cognitivos y sociales.
Comprender estos aspectos es fundamental para abordar de manera efectiva los desafios y
riesgos asociados con la exposicion de los nifios a la publicidad en linea.

Los videos infantiles de YouTube tienen una muy alta cantidad de visualizacién. Ambos
canales cuentan con un total de 73, 700, 000 millones de suscriptores y de la muestra de
videos analizados, al momento de concluir el estudio, estos tenian 15,712,156 millones de
visualizaciones en total.

Dando respuesta a la primera pregunta objeto de esta investigacidon encontramos que los
tipos de productos o servicios con reservas para hacer publicidad en los canales infantiles es
variado y amplio: servicios de telefonia mdvil, juegos digitales para descargar, tiendas
comerciales, bancos, tres parques de diversiones (dos de ellos de los mas lujosos del
mundo), hotel vacacional y objetos promocionales que vende el youtuber en plataformas
como Amazon.

Dentro de las categorias que mas se visualizan estdn viajes y turismo, autopromocion del
youtuber, tanto para ser reconocido como para adquirir los productos que vende en alguna
pagina externa o de tienda de comercializacion masiva. Otras categorias son la musical, en
ambos canales los youtuber han empezado a lanzarse como cantantes. También se incluyen

productos de entretenimientos como videojuegos.
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En ninguno de los casos se presenta publicidad de algtn juguete, lo que resulta otra futura
linea de estudio, ya que entre los 3 y los 6 afios los nifios necesitan el estimulo de Ia
imaginacion, que se consigue a través de los juguetes.

Con relacidn al tiempo en que los nifios son expuestos a la publicidad, esta investigacion
tuvo el hallazgo de que el 35% de ella sucede durante todo el video, el 20% va de un minuto a
dos y otro 20% restante va de 1 minuto a 10 segundos.

La investigacion da respuesta a nuestra segunda interrogante, ya que encontramos que los
formatos visualizados de publicidad de los canales infantiles de YouTube son muchas veces
inadvertidos, donde el 75% de estos videos contenian publicidad de algun tipo. De ellos 60%
contenida en los videos como parte del guion y el 25% interactiva, donde los nifios son
expuestos a un mensaje publicitario, pudiendo interactuar con esta publicidad si hacen uso
de tabletas o mdviles, ya que pueden tocar encima del anuncio y este los lleva a una pagina
del anunciante.

Esta investigacion comprueba como respuesta a su tercera interrogante que los nifios
reaccionan de manera natural a la publicidad a la que son expuestos. De manera
espontdnea comentan sobre el producto, afirmando si les gusta o no.

Los niflos de 3 a 6 afios son receptivos a las aventuras y estilo de vida que se proyecta en
estos videos, identifican los parques tematicos y comentan que aspiran a ir con sus padres.
Los infantes cantan los anuncios o tararean la musica de los anuncios comerciales que salen
antes, durante o después del video, sobre todo los que tienen mucha repeticion.

Por igual los nifios reconocen perfectamente al youtuber, ya que los han visto de manera
constante, tanto en los videos que ven en casa, como en la autopromocién que contiene
estos videos. También asocian los modelos sociales compardndolo con alguno de sus

amigos o compafieros de aula.

CONCLUSIONES

La publicidad en los canales de YouTube representa un desafio significativo para los padres,
educadores y responsables de formular politicas. Es fundamental promover la
alfabetizacion medidtica entre los nifios desde una edad temprana para ayudarles a
comprender y evaluar criticamente la publicidad en linea. Ademas, se necesitan politicas y
regulaciones mds estrictas para proteger a los nifios de la publicidad engafiosa y
potencialmente perjudicial en los medios digitales.

Una limitacion identificada en este estudio es la variabilidad constante en las estadisticas de

los videos analizados, asi como en la cantidad de publicidad que se presenta en YouTube. Esto
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implica que cada vez que se realice la medicidn de los hallazgos, es posible encontrar cifras
actualizadas.

Préximas lineas de investigacion

Este estudio sienta las bases para una tercera etapa que abordara la evaluacién de los
padres sobre la influencia de la publicidad en los canales infantiles de YouTube. Ademas, se
tiene previsto investigar la presencia de advertencias en los videos para identificar si su
contenido incluye promocién de productos o servicios pagados. También debe ser
estudiada la relacién de la alta cantidad de vistas de los videos con los gustos y preferencias
de los nifios y la cantidad de veces que los nifios vuelven a ver el mismo contenido. Otra
investigacion importante puede ser el fenédmeno de que los nifios juegan menos con
juguetes hoy dia debido a lo que aprenden en la pantalla de su tableta o0 mdvil y sobre el
comportamiento consumista por imitacion. Es conveniente profundizar mds en los
formatos de publicidad existente en los canales de YouTube y la reaccién directa de los

nifos cuando usan el maévil como medio de consumo.
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