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Resumen

Este articulo analiza la reaccion de la audiencia de la youtuber espafiola Verdeliss, con la
mayor comunidad de seguidoras en Espafia en ambito de la crianza y la maternidad, en relacion
a la presencia de sus hijas e hijos menores en los contenidos que publica en su canal de
YouTube. En una encuesta realizada a 1.336 seguidoras, se constaté que mas de la mitad de
las mismas se sienten incbmodas por la presencia de menores en videos en los que ademas
se promocionan marcas comerciales. Este grupo valora peor a la youtuber en casi todas las
dimensiones relacionadas con su capacidad persuasiva y ademas compra menos productos
recomendados por ella en sus videos. Asimismo, en un analisis cualitativo de 284 comentarios
en preguntas de respuesta abierta se pudo apreciar que existen varios argumentos dentro de
este grupo de seguidoras mas criticas con la youtuber, entre los que destacan su malestar por la
excesiva exposicion de los menores, un rechazo frontal a la mercantilizacion de la imagen de estos
y un llamamiento a las instituciones competentes a que protejan a los menores. A la vista de las
diferencias en la valoracién de la youtuber, los resultados sugieren que el sharenting puede producir
efectos negativos en la promocion de marcas comerciales.
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Abstract

This article analyzes the reaction of the audience of the Spanish youtuber Verdeliss, who has the
largest community of Spanish followers in the field of parenting and motherhood, to the presence of
her underage children in the contents that she publishes on YouTube. A survey made among 1.336
followers of her YouTube channel found that the majority of them feel uncomfortable because of
the presence of minors in videos where commercial brands are also promoted. This group rates the
youtuber worse in almost all dimensions related to her persuasive ability, and they also buy fewer
products recommended by her. Likewise, in a qualitative analysis of 284 comments to open-ended
questions, it was observed that there are several arguments within this group of uncomfortable
followers, among which stand out their discomfort with the excessive exposure of minors, a frontal
rejection to the commodification of their image, and a call on competent authorities to protect the
minors. Taking into account the differences in the evaluation of the youtuber, these results suggest
that sharenting could produce negative effects in the promotion of brands.

Keywords: sharenting; overexposure of minors; influencers; youtubers; advertising; brands

Resumo

Este artigo discute a reacdo da audiéncia da youtuber espanhola Verdeliss, com a maior
comunidade de seguidoras em Espanha no campo da parentalidade e da maternidade, em
relacdo a presenca das suas filhas e filhos menores nos conteudos publicados no seu canal de
YouTube. Em nossa pesquisa realizada a 1.336 seguidoras, verificou-se que a majoria deles se
sentem desconfortaveis com a presenca de menores em videos que também promovem marcas
comerciais. Este grupo availa a youtuber pior em quase todas as dimensdes relacionadas com a sua
capacidade persuasiva e também compra menos produtos recomendados por ela nos seus videos.
lgualmente, em uma analise qualitativa de 284 comentarios em questdes abertas mostrou que
existem varios argumentos dentro deste grupo de seguidoras mais criticas com a youtuber, entre
0S quais se destaca o seu mal-estar sobre a exposi¢ao excessiva de menores, uma rejeicao frontal
da mercantilizacdo da sua imagem e um apelo as instituicbes competentes para que protegem os
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menores. Tendo em conta as diferencas na avaliagdo da youtuber, os resultados sugerem que o
sharenting pode produzir efeitos negativos na promog¢ao de marcas comerciais.

Palavras-chave: sharenting; sobre-exposicao; influenciadores; youtubers; publicidade; marcas

1. Introduccion

La practica del sharenting, término acufiado para denominar la tendencia de compartir
contenidos (fotos y videos) de hijos menores de edad en redes sociales, esta muy
extendida. El término se atribuye a The Wall Street Journal, como derivado de la palabra
“oversharenting”, que contenia una mezcla de las expresiones “overshare” y “parenting”.
Muchos progenitores estan creando una huella digital de sus hijos, construida sin el
permiso de los menores, lo que conlleva su sobreexposicion en las redes sociales. Dicha
sobreexposicion puede atraer numerosos peligros. Un estudio de la AAP (American Academy
of Pediatrics) publicado en National Conference & Exhibition de San Francisco de 2016
afirmaba que el 50% de las imagenes de las webs peddfilas se obtienen a través de las
redes sociales.

Davis (2015) realizé un estudio a una muestra estadounidense con hijos entre 0 y 4
afnos que concluyd que las madres y padres que utilizan las redes sociales han visto con
frecuencia a otros progenitores publicar informacién vergonzosa sobre sus hijos (56%),
ofrecer datos personales que podrian utilizarse para identificar su localizacion (51%) o
compartir fotos inapropiadas de sus hijos (27%). Segun el mismo estudio, el 56% de las
madres y el 34% de los padres compartia contenidos relativos a la crianza. Otros trabajos
confirman que el sharenting es una practica mas extendida entre las madres que entre los
padres (Ammari et al., 2015; Duggan et al., 2015; Lazard et al., 2019).

En Turquia, Marasli et al. (2016) utilizaron una combinacioén de analisis de contenido
con cuestionarios a los progenitores para concluir que el fendmeno del sharenting esta
muy presente. Un estudio britanico (Nominet, 2016) descubrié que, de media, los nifios
britanicos tienen 1500 fotografias publicadas online para cuando cumplen 5 afios y en
EE.UU. el 92% de los menores de dos afios ya tienen una huella digital (Jo Sales, 2016).

La legislacion relativa a esta cuestion varia segun el pais. La ley espafiola reconoce, por
ejemplo, que "los nifios son personas titulares de derechos, como el de la propia imagen”
consagrado en el articulo 18.1 de la Constitucion. Compartir contenidos digitales sobre los
menores a tu cargo puede convertirse en un problema legal en el que entran en conflicto
tu derecho a compartir lo que consideres oportuno en relacién a tus hijos con el derecho
de los menores de entrar en la edad adulta con la capacidad de crear su propia huella
digital sin condicionamientos previos (Steinberg, 2016). Estos ultimos podrian demandar a
sus tutores si aprecian vulneracion de sus derechos, como por ejemplo la publicacion de
imagenes dafiinas para la propia imagen.
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Este conflicto doméstico toma una dimensién muy diferente cuando quien comparte
contenidos es conocido y tiene una comunidad de seguidores de gran tamafio, ya sea
una celebrity (persona previamente conocida por su actividad en la moda, el deporte, la
television...) o una influencer de nueva generacion que ha pasado de ser desconocida a
volverse popular a través de sus contenidos en las redes sociales. Y el dilema ético se
complejiza aun mas cuando los influencers son pagados por marcas comerciales para
aparecer en el mismo contenido en el que aparecen menores. La figura del menor actor
de la televisiéon lleva mucho tiempo implantada y tiene una proteccion especifica en la
legislacion, pero en las redes sociales no ocurre lo mismo.

Este articulo indaga en la reaccion de la audiencia de la youtuber Verdeliss, referente en
el ambito de la crianza y la maternidad, con respecto a la exposicién de los menores en
los contenidos con presencia de marcas comerciales. Verdeliss (http://bit.ly/3aNMxVP) es
el nombre por el que se conoce a Estefania Unzu Ripoll, madre espafiola de 7 menoresy
youtuber con mas de 2 millones de seguidores. En su canal, comparte contenidos relativos
a la maternidad y la crianza, incluyendo consejos relativos al embarazo, y momentos
privados de la vida de su familia. Su video mas visto tiene mas de 20 millones de
visualizaciones y tanto sus 7 hijos menores como su marido aparecen practicamente en
casi todos sus videos. Como influencer profesional, la apariciéon de publicidad pagada es
muy frecuente. El caso es especialmente relevante porque Verdeliss es la influencer de
maternidad y crianza con mayor numero de seguidores en Espafa.

El objetivo general de esta investigacién es averiguar si la audiencia de Verdeliss
reacciona negativamente a la presencia de menores en contenidos donde se promocionan
marcas comerciales. Dicho objetivo general se materializa en los siguientes objetivos
concretos:

1)Conocer las diferencias que puedan existir entre los seguidores de Verdeliss que
declaran haberse sentido incomodadas por la presencia de nifios en contenidos
comerciales y los que no en relacion a la capacidad persuasiva de la misma.

2)ldentificar qué cuestiones concretas incomodan a la audiencia de la popular youtuber
en relacion a la aparicion de menores.

1.1. Sharenting

El sharenting es un campo de estudio en el que convergen varios puntos de vista. Existe
toda una tradicién europea en torno a los riesgos y oportunidades de los menores en
Internet, que ha recibido impulso de redes europeas como el Proyecto EU Kids Online
(Livingstone, 2009; Livingstone, 2011), y que también ha tenido su propio desarrollo en
Espafia (Garmendia-Larrafiaga et al., 2016; Jiménez et al., 2018; Garmendia et al., 2019).
No obstante, son investigaciones que se han enfocado mas en riesgos y oportunidades
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externos a la propia familia y no tanto a los peligros que los propios padres podrian
provocar.

Otros autores que han analizado mas especificamente el sharenting han detectado voces
criticas o reflexivas entre los propios padres. Blum-Ross y Livingstone (2017) detectaron
preocupacion entre los progenitores en torno a la huella digital que genera alrededor de los
menores. Otro estudio (Brosch, 2016) confirma la preocupacién por la huella digital de los
menoresy afiade otras, como identificar los limites de los derechos de los progenitores o el
problema de los contenidos vergonzantes (fotos que incluyen, en algunos casos, desnudos
de menores).

1.2. Influencers y la colaboraciéon con marcas comerciales

Por otro lado, en el caso de Verdeliss, se afiaden al debate propio de los padres que
practican el sharenting su trabajo como influencer y los acuerdos comerciales que realiza
con las marcas para promocionar productos. Un estudio (Elorriaga y Monge, 2018) calcul6
que casi la mitad (47,6%) de los videos que publicaba la youtuber contenian referencias a
marcas comerciales y el 83% de estas corresponden a apariciones pagadas.

La aparicion de contenidos pagados en los influencers es una tendencia en alza en Espafia
y asi lo confirman varios estudios académicos (Sanz-Marcos et al., 2019; Castell6-Martinez
etal., 2015) e, incluso, estudios realizados desde el ambito empresarial (Bandmaniac, 2018;
Socialpubli.com, 2019). Estudios que han comparado la capacidad persuasiva de celebrities
convencionales con influencers que se han hecho famosas a través de las redes sociales
(Schouten et al., 2020; Jin et al., 2019) parecen sefialar que la balanza se decanta a favor de
las segundas puesto que inspiran mayor confianza y son percibidas como mas similares.

A la hora de decidir con qué influencer realizar una promocion, el tamafio de la
comunidad de seguidores parece el factor clave a la hora de cuantificar el efecto sobre
las ventas (Zhang et al., 2018). Pero otros factores también se han estudiado en relacion
al efecto que tienen sobre la intencién de compra de la audiencia o la evaluacién del
influencer: la identificacion de la publicidad, y las caracteristicas atribuidas a la fuente
(confiabilidad, atractivo, simpatia, conocimiento experto). En relacién a la primera, varios
estudios han examinado el impacto negativo de identificar el contenido publicitario en
la intencién de compra (Evans et al., 2017; van Reijmersdal et al., 2016), en la intencion
de compartirlo (Lee et al., 2016; Wojdynski y Evans, 2016). No obstante, otros estudios
presentan indicios contrapuestos. En el estudio de Lee et al. (2016) mencionado, el impacto
negativo de identificar la publicidad no afectaba por igual a todos: los mas afectados eran
aquellos con mayor conocimiento persuasivo 0 mayor escepticismo hacia la publicidad.
En un estudio cualitativo, Jiang et al. (2017) descubrieron que algunos participantes
tenian percepciones positivas de la publicidad nativa porque la entendian util, relevante
e interesante. Carr y Hayes (2014) concluyeron que la percepcion de credibilidad del
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influencer .blogger en su caso) era mayor cuando confesaba abiertamente el interés de
terceras partes en el mensaje.

Por otro lado, en relacidon a la segunda, se ha apuntado en una serie de estudios previos
gue examinan las caracteristicas de la fuente con celebrities tradicionales (Kamins, 1990,
Kamins et al. 1994; Erdogan, 1999; Erdogan et al., 2001; Amos et al. 2008) que ciertos
factores tienen influencia sobre la capacidad persuasiva: la honestidad/confiabilidad
(trustworthiness), el conocimiento experto en un ambito concreto (expertise), el atractivo
(fisico, por similaridad o simplemente simpatia o liking), o el encaje (fit, match up) entre
recomendadory producto recomendado. Gran parte de la literatura disponible se refiere a
celebrities convencionales, aunque existen estudios mas recientes con influencers digitales
que vienen a corroborar la importancia de las mismas caracteristicas (Vijay et al., 2017;
Martensen et al., 2018; Hughes et al., 2019).

Por ultimo, existen algunos estudios relativos a la produccion de contenidos y aparicion
de marcas en canales de YouTube en los que el protagonista principal es un menor (Tur-
Vifies et al., 2018; Vozmediano et al., 2018; Lopez-Villafranca, 2019; Tur-Vifies et al., 2019).
Son los llamados youtubers menores o youtubers adolescentes como, por ejemplo: Las
ratitas (https://bit.ly/2xiXdt3), La diversion de Martina (http://bit.ly/2RYccSP) o Mikeltube (h
ttp://bit.ly/3186WjY). Los menores que aparecen en estos canales también promocionan
productos, pero la mayoria de la audiencia de estos canales es menor de edad, por lo que es
improbable que el debate que genera el sharenting exista también entre estos seguidores
o tenga cualquier efecto sobre la capacidad persuasiva de dichos youtubers. Sin embargo,
en aquellos canales dedicados a la maternidad y la crianza, donde la audiencia es adulta,
tiene potencial para generar un efecto diferente que en estos otros canales.

Por lo tanto, la literatura académica no ha explorado suficientemente el efecto que pueda
tener la aparicién de menores en videos promocionales sobre la capacidad persuasiva
de los influencers. La maternidad y la crianza, tema central de los videos de Verdeliss, no
ha sido estudiado muy en profundidad, puesto que los influencers de mas éxito trabajan
temas como los videojuegos, la tecnologia, la moda, la belleza o el humor. Por lo tanto,
no existen estudios especificos que investiguen cual es el efecto que pueda tener los
debates que surgen en torno al sharenting en la reaccién de la audiencia. Los hijos e hijas
de Verdeliss aparecen en la practica totalidad de sus videos, donde muy frecuentemente
se promocionan marcas comerciales cobrando por ello.

En consecuencia, cabe preguntarse, en este caso... Jexiste una reaccion negativa por
parte de la audiencia ante la aparicién de menores en videos en los que se promocionan
marcas comerciales? Para resolver esta cuestion, se plantean la siguiente hipoétesis:

Hipodtesis 1: La mayoria de la audiencia de esta influencer se siente incbmoda con la
apariciéon de menores en los videos en los que se promocionan productos.

6 Icono14 | Enero-Junio 2022 Volumen 20 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: https://doi.org/10.7195/ri14.v20i1.1752


https://bit.ly/2xiXdt3
http://bit.ly/2RYccSP
http://bit.ly/3186WjY
http://bit.ly/3186WjY

La apariciéon de menores en contenidos comerciales y su efecto negativo en la audiencia: el
sharenting y la youtuber Verdeliss

Por otro lado, aunque los seguidores de Verdeliss se sientan molestos, eso no
necesariamente tiene por qué tener una repercusién negativa sobre su persona o las
marcas que promociona. ;Cudl es el efecto que tiene el rechazo (de existir) de la audiencia
a la aparicion de menores en contenidos comerciales?

Hipdtesis 2: Aquellas que sefialan negativamente la exposicién de los menores
valoran peor la capacidad persuasiva de la influencer y se ven menos influidas a
comprar productos promocionados.

Finalmente, ¢cuales son las fuentes de preocupaciéon de la audiencia que rechaza esta
practica? Una cuestion que se ha debatido en la literatura estudiada es la huella digital de
los menores y cdmo en un futuro cercano dichos menores podrian sentirse molestos con
la imagen que se ha generado sobre ellos.

Hipdtesis 3: La huella digital de los menores es el principal argumento critico en la
audiencia de esta influencer.

2. Material y Métodos

Los datos fueron recogidos mediante un cuestionario auto-administrado que
permanecio abierto entre el 20 de febrero de 2018 y 31 de marzo de 2018. Las participantes
del estudio fueron contactadas a través del foro denominado cotilleando.com, que tiene
un hilo especifico sobre Verdeliss que en aquel momento tenia mas de 1000 paginas (hoy
en dia son mas de 6000). Los administradores del foro accedieron a distribuir la llamada
a la participacion y el Unico incentivo que se ofreci6 a los participantes fue compartir los
resultados del cuestionario en ese mismo foro.

Serecibieron 1.336 respuestas validas alo largo de esos 40 dias (se eliminaron respuestas
sospechosas de haber sido rellenadas al azar o respuestas de personas que decian que
nunca habian visto un video de la youtuber). Aunque normalmente este tipo de encuestas
no permanecen abiertas en un periodo tan prolongado, se decidié mantenerla abierta por
ese periodo extendido para recoger el maximo de respuestas en las preguntas abiertas y
poder contar con mayor numero de puntos de vista para el analisis cualitativo.

Durante la exploracion preliminar de las respuestas abiertas de la encuesta, se
detecté una fuerte presencia de comentarios contrarios a la aparicion de menores en
contenidos con productos patrocinados. Este articulo realiza un analisis cualitativo de
dichos comentarios y lo complementa con un analisis cuantitativo de la percepcion
diferencial que tienen dos grupos dentro de esta audiencia: aquellas que se declaran
incomodadas con la presencia de menores en esos contenidos y aquellas que no lo hacen.
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En relacién a los materiales y métodos empleados, las respuestas se recogieron
mediante un cuestionario de Google Forms. Los datos fueron procesados mediante el
programa SPSS de IBM. Para comprobar si existia diferencia significativa entre los dos
grupos (encuestadas molestas y no molestas), se emplearon pruebas t de Student para
muestras independientes para averiguar si las diferencias en la medias entre dos casos
eran significativas, y pruebas de Chi-cuadrado de Pearson, una prueba no paramétrica
que se utiliza para probar la independencia de dos variables entre si mediante tablas de
contingencia (los valores p se ofrecen en las tablas correspondientes y una diferencia se
considera significativa cuando el p-valor es inferior a 0,05).

En relacion a las caracteristicas demograficas de la muestra, las encuestadas tienen
una media de 30+7,7 afios (mediana 29, minimo 16, maximo 60), son mujeres (99,6%), y
espafiolas (95,6%). El 37,5% son madres, un 6,3% estan en proceso de serlo, y la mayoria
no tiene hijos (56,2%). Esta distribucion deja claro que los contenidos sobre maternidad
no interesan solo a madres, sino también a aquellas que podrian serlo en el futuro o
incluso simplemente a aquellas con curiosidad sobre la vida de la youtuber. El 57,6% tiene
un empleo en el momento de realizar la encuesta (42,4% no lo tiene, lo que sugiere por
la edad que sean estudiantes). El 36,5% visiona casi todos los videos, el 10,6% al menos
la mitad, el 6,4% al menos un cuarto, y el 20, 5% solo algun video suelto. También hay
un porcentaje considerable (25,9%) que ha dejado de ver sus videos, aunque los vio en
algin momento. Se desestimaron las respuestas de aquellas que declararon no haber visto
nunca un video suyo. Cuando se les pregunta por su posicién hacia la youtuber, el 21,6%
se declara detractora de Verdeliss, un 5,7% defensora de ella, mientras que un 47,1% se
considera neutral y un 25,6% no se lo ha planteado.

3. Resultados

Para comprobar las hipétesis de este articulo, se dividié la muestra entre aquellas
seguidoras que declararon sentirse cdmodas con los contenidos en los que aparecian
menores y aquellas que declararon su incomodidad al respecto. Para realizar dicha
divisién, se utilizaron dos preguntas de la encuesta. La primera de ellas cuestionaba si
se habian sentido incbmodas alguna vez viendo videos en los que aparecian marcas
comerciales (“;Te has sentido en alguna ocasion incobmoda viendo los videos de Verdeliss
en los que aparecen marcas comerciales?”). El 77,5% respondié afirmativamente. Después
de responder esta primera pregunta, se preguntaban los motivos de tal incomodidad,
y el 67,3% de aquellas que se habian sentido incbmodas estaba de acuerdo (4) o
completamente de acuerdo (5) con que no deberian aparecer menores en los videos en los
que aparecian marcas comerciales. En total, si se toma la muestra al completo, un 52,2%
se declara incbmoda porque aparezcan conjuntamente menores y marcas comerciales,
mientras que el otro 47,8% no muestra esta misma incomodidad por esa cuestion concreta.
Esos son los dos grupos de encuestadas, que hemos denominado posteriormente como
“molestas” y “no molestas”, respectivamente.
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Esto permite confirmar la primera hipétesis, “La mayoria de la audiencia de esta
influencer se siente molesta con la aparicién de menores en los videos en los que se
promocionan productos”, si bien por un estrecho margen de 52,2% contra 47,8%. La
audiencia de Verdeliss se encuentra polarizada en relacion a este temay, como veremos a
continuacién, esa polarizacién hace que perciban a la youtuber de manera diferente.

La Tabla 1 muestra las diferencias en las caracteristicas entre estos dos grupos (p-
valor menor que 0,05 es significativo en la prueba correspondiente, sea t de Student o
Chi-cuadrado). Aunque aparecen diferencias significativas por el tamafio de la muestra,
las diferencias de edad son muy pequefias. Aquellas que se declaran incomodas con la
presencia de los menores son apenas un afilo mayores que las que no (30,58 afos frente
a 29,46). No existen diferencias significativas en la proporcion de madres (se observa
también en la Tabla 1) ni tampoco en otras variables que no estan incluidas en la tabla,
como el empleo o el sexo (ya hemos declarado que el 99,6% son mujeres). Por supuesto,
todas las que estan molestas por la presencia de menores y marcas se han declarado
“incdbmodas” con la publicidad, ya que era precisamente el factor de seleccién. Sin embargo,
en el grupo de las que no se declaran incobmodas por la cuestiéon de los menores, hay un
53% que muestra incomodidad con la publicidad presente en los contenidos por otros
motivos no relacionados con los menores, como pueden ser la excesiva presencia de
publicidad, la aparicién forzada de productos, o la poca relacién de los productos con la
experiencia de la youtuber.
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Tabla 1. Diferencias entre molestas y no molestas con la
presencia de videos en los que aparecen menores y marcas

Molestas No molestas | ¢ Significativo?
(p-valor)

Muestra 698 (52.2%) | 638 (47,8%) /2

Fdad 30,58479 2946476 S (0,008)

;Es madre? SilEn | 38,4%/6,3%/55,3% | 36,5%/6,3%/57,2% |  No (0,89)
proceso/No

;Se ha sentido
incomoda alguna vez 100% 53% n/a
con los videos que
incorporan marcas
comerciales?

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta

No obstante, cuando se revisan en la Tabla 2 las valoraciones que otorgan a Verdeliss en
varias dimensiones relacionadas con su capacidad persuasiva (similaridad, atractivo fisico,
liking, respeto, honestidad y su credibilidad recomendando la practica totalidad de los
productos), se observa que aquellas seguidoras molestas con el uso que hace de sus hijos
valoran significativamente peor a la youtuber en todas las categorias (utilizando una prueba
t para muestras independientes). Se trata de un efecto robusto, que se mantiene en todas
las dimensiones de la evaluacion excepto en la familiaridad con la youtuber. En ese caso
particular, también existe diferencia significativa, pero el grupo que se declara incobmodo
con la aparicion de menores responde tener mayor grado de conocimiento sobre la vida de
la influencer (mayor familiaridad, 3,41 vs 3,09) que el grupo no incobmodo por esta cuestion.
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Tabla 2. Diferencias en la evaluacién de caracteristicas de la fuente Verdeliss (en
una escala 1-5) entre aquellas molestas (se declaran “incémodas”) y aquellas no
molestas con la aparicion de menores en los videos que promocionan marcas

a su audiencia (honestidad)

Caracteristica evaluada Molestas | No ¢ Significativo?
molestas | (p-valor)

Considero que Verdeliss es similarami | 1,74+0,81 | 2,24+1,01 | Si (0,000)

en muchos aspectos (similaridad)

Considero que Verdeliss es una mujer | 2,60+1,06 | 3,06+1,07 | Si (0,000)

atractiva fisicamente (atractivo fisico)

Considero que tengo un alto gradode | 3,41+1,18 | 3,09+1,15 | Si (0,000)

conocimiento sobre la vida de Verdeliss

(familiaridad)

Considero que Verdeliss es una de mis | 1,89+0,94 | 2,67+1,23 | Si (0,000)

favoritas (liking)

Considero que Verdeliss merece todo | 2,67+1,18 | 3,44+1,24 | Si (0,000)

mi respeto (respeto)

Verdeliss no tiene motivos para mentir | 2,35+1,24 | 2,92+1,35 | Si (0,000)

Para mi, Verdeliss conoce y resulta
creible recomendando productos de:
(Credibilidad)
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-Alimentacion 1,70+0,91 | 2,68+1,20 | Si (0,000)
-Limpieza 1,90+0,97 | 2,79+1,16 | Si (0,000)
-Libros 1,94+0,99 | 2,85+1,27 | Si (0,000)
-Juguetes 2,31+1,13 | 3,18+1,19 | Si (0,000)
-Cosmética 1,40+0,72 | 2,16+1,09 | Si (0,000)
-Destinos Vacacionales 1,67+0,89 | 2,49+1,17 | Si (0,000)
-Farmacia 1,77+0,93 | 2,59+1,18 | Si (0,000)
-ONGs 1,64+0,93 | 2,66+1,29 | Si (0,000)
-Moda 1,46+0,73 | 2,28+1,12 | Si (0,000)
-Decoracién 1,56+0,82 | 2,47+1,15 | Si (0,000)
-Aplicaciones/webs 1,50+0,77 | 2,32+1,14 | Si (0,000)
-Productos Infantiles 3,20+1,27 | 3,89+1,02 | Si (0,000)

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta

Ademas de la peor valoracion de la figura de la youtuber que nos muestra la Tabla 2, existe
diferencia significativa (Chi-cuadrado de Pearson) también en el porcentaje de ellas que
declara haber comprado alguin producto recomendado: un 7% entre aquellas seguidoras
molestas por la aparicion de menores con marcas comerciales frente a un 16% de las no
molestas (Tabla 3).
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Tabla 3. Porcentaje de las encuestadas que declara haber comprado
productos en funcion de si se declaran incomodas (“molestas”) con la
aparicion de menores en publicaciones con presencia de marcas comerciales

Molestas | No molestas | ; Significativo?
(p-valor)

Ha comprado productos 1% 16% Si(0,000)
recomendados por Verdeliss

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

Con las evaluaciones de Verdeliss (Tabla 2) y los porcentajes de compra de productos
(Tabla 3), se puede confirmar que la segunda hipotesis también se cumple: “aquellas que
sefialan negativamente la exposicidn de los menores valoran peor la capacidad persuasiva
de la influencer y se ven menos influidas a comprar productos promocionados”. La Unica
excepcion al cumplimiento de esta hipotesis se produce en la dimensién familiaridad: las
seguidoras molestas declaran conocer mas a fondo la vida de la youtuber que aquellas no
molestas.

Por ultimo, para resolver la tercera hipdtesis es necesario revisar las respuestas a las dos
preguntas abiertas de la encuesta. La primera la podian responder aquellas seguidoras
gue se habian sentido molestas con la aparicion de marcas comerciales y querian aclarar
algo mas al respecto. La segunda era una pregunta abierta al final de la encuesta, en la
que se preguntaba si habia algo que no se le hubiera preguntado sobre lo que quisiera
comentar algo.

En total, se recibieron 284 comentarios diferentes (teniendo en cuenta ambas preguntas
abiertas). De entre ellos, 147 (51,7% del total) expresaron malestar con la publicidad
clandestina de la youtuber, con la falta de credibilidad y con la presencia excesiva de
publicidad, cada una de ellas con un numero similar de opiniones. Los comentarios
positivos son una excepcion: 15 testimonios (5,3% del total) alaban el trabajo de la youtuber
sin atisbo de critica.

Para confirmar o desmentir la tercera hipdtesis debemos revisar el resto de
comentarios, 137 (48,2% del total), que hacen referencia a los menores en los videos de
Verdeliss, expresando diferentes tipos de quejas que podemos clasificar en cuatro lineas
argumentales (algunos de los comentarios se clasifican en mas de una linea argumental):
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La primera de estas lineas argumentales (70 comentarios, el 51% de los 137) la componen
los comentarios que aluden a la mercantilizacion de la que son objeto los menores. Los
comentarios describen una nueva forma de explotacién infantil encubierta, disfrazada de
cotidianidad, que consiste en lucrarse de la exhibicion de la privacidad de los menores:
“Me parece lamentable tener hijos para usarlos como mercancia y vender sus vidas para ganar
dinero y que los padres no tengan que trabajar. Basta de esta nueva explotacion infantil
encubierta”. La audiencia considera que sus hijos son utilizados para crear contenidos:
“Hace que sus hijos formen parte de un guion para vender productos o ponerlos en situaciones
que den pie a publicitar uno”, incluso obligados: “Me parece muy triste ver a unos nifios forzar
una sonrisa solo porque su madre lo exige para ganar dinero”. Les expone incluso cuando el
producto anunciado nada tiene que ver con ellos: “El problema es la utilizacion de menores
para conseguir dinero de las marcas, por ejemplo, publica en instagram una foto de dos nifias
menores de 2 afios con un jamon”. Los comentarios describen la practica habitual de la
youtuber de servirse de sus descendientes como reclamo para atraer visitas y la acusan de
convertir la vida de estos en un negocio: “Sigo viéndolos porque los crios son un encanto, pero
estan completamente vendidos”.

Relacionada con la anteriory con un nimero de opiniones muy proximo (66 comentarios,
el 48,2% de los 137), la segunda linea argumental hace referencia a la sobreexposicién de los
menores. Se alude a la exhibicién irresponsable de los mismos sin ningun tipo de control o
de razén: “Sobre todo me preocupa la exposicion de sus hijos tan aleatoria, tan constante, tan
porque si... Creo que es lo que mas preocupa a las lectoras de este foro”. A su juicio, se trata de
una exposicion constante, excesiva, de las vidas de sus hijos: “Con lo que mds en desacuerdo
estoy es con que exponga la vida de sus hijos de esa manera.” No aparece reflexion alguna
sobre las consecuencias futuras de esta actividad: “Creo que el tema de los nifios se le fue
un poco de las manos, no tiene en cuenta que quiza ellos a la larga no se sientan cémodos con
toda su vida intima expuesta {(...)".

La tercera linea argumental hace referencia a la exposicién de los menores en posiciones
de vulnerabilidad (con 28 opiniones, el 20,4% de los 137). En sus comentarios, la pregunta
gue emerge tiene que ver con donde queda la privacidad, la intimidad y el recelo de las
personas que se aman. Esta parte de la audiencia describe a la influencer como una madre
gue no sabe o no quiere proteger a sus hijos e hijas: “Deberia de controlar mads cuanto
ensefia de sus hijos”. De alguna manera, manifiestan que Verdeliss vende sus vidas, les
arrebata algo que les pertenece: “Utiliza la intimidad de sus hijos menores para lucrarse”
y “Estad ganando dinero a base de dejar a sus nifios sin privacidad alguna”. Esta exposicion
de la intimidad, en algunos casos, presenta contenidos, a juicio de las entrevistadas,
vergonzantes y escenas o situaciones en las que los menores aparecen comprometidos:
“Sobreexpone a los nifios especialmente en el barfio, sin ropa, sabiendo que es peligroso...”
o “Ensefia a sus hijos comiendo, durmiendo, bafidndose, jugando desnudos, las caidas, los
vomitos”. La audiencia es sensible a la vulnerabilidad de los mismos: “.. que cualquier mal
parido puede usarlo como pornografia infantil, nunca sabes quien esta al otro lado de la
pantalla”. En esta linea, una preocupacidon que emerge, aunque no es mayoritaria, es la
relativa a la huella digital y las consecuencias futuras de la misma en los menores: “..no
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respeta su intimidad, hecho que puede causarles algtin mal en el futuro, tanto en sus relaciones
personales como laborales” o “Exhibe a sus hijos sin importarle como salgan y no tiene en cuenta
que a ellos el dia de mafiana no les guste que toda su vida esté en internet”,

La cuarta linea argumental explicita que los menores tienen derechos que sus
progenitores a veces olvidan, y una parte no despreciable de los que han dejado
comentarios molestos reclama que esos derechos se hagan valer. Lo que se observa
en esta linea argumental es un llamamiento a las instituciones para que protejan a
los menores (21 opiniones, el 15,3% de los 137). Las encuestadas buscan autoridades
competentes que puedan intervenir en la situacion: “(...) si los propios padres no saben o no
quieren protegerlos por el hecho de utilizarlos para fines econémicos (...) la ley es la que debe
protegerlos”. Demandan que la legislacién se adecue a los nuevos tiempos e interpretan la
situacion de los hijos de Verdeliss como similar a la que tienen los nifios actores (que si que
cuentan con legislacién especifica): “Proteccion al menor en youtube. Son nifios actores que
sus padres se estdn aprovechando de ellos econémicamente (...).”

Por lo tanto, a la vista de la revisidn cualitativa de estos comentarios, se observa que la
tercera hipotesis, “La huella digital de los menores es el principal argumento critico en la
audiencia de esta influencer”, se cumple solo parcialmente. Aunque la preocupacién por la
huella digital, es decir, por la cantidad de contenidos que quedan disponibles enlared alo
largo del tiempo con la imagen de esos menores, existe, esta aparece marginalmente por
detras de otras preocupaciones con mayor presencia: la mercantilizacién de los menores
(obtencion de rentas a partir de su imagen), la sobreexposicion de estos, la vulneraciéon
de su intimidad, y el lamamiento a la intervencion por parte de las autoridades. La huella
digital es una preocupacidn que aparece con fuerza en la literatura cientifica, pero aparece
eclipsada por otras cuestiones en el discurso de su audiencia.

4. Conclusiones y discusion

Los resultados muestran que la audiencia de Verdeliss esta dividida entre quienes se
declaran incbmodas con la aparicién de marcas comerciales en contenidos en los que
aparecen menoresy quienes no tienen problemas con ello (grupos que se han denominado
“molestas” y “no molestas” a lo largo del texto). El primer grupo valora a la youtuber
significativamente peor en casi todas las dimensiones relacionadas con su capacidad
persuasiva (similaridad, honestidad, atractivo, competencia, etc.). Ademas, un porcentaje
mucho menor (inferior a la mitad que en el grupo no molesto) declaré haber comprado
productos recomendados por Verdeliss. Los argumentos principales que justifican esta
percepcion menos amable de la youtuber estan relacionados con considerar esta forma
de sharenting como una mercantilizacién de los hijos menores, con entender que no se
protege suficientemente la intimidad de los mismos y con reclamar accion por parte de las
instituciones competentes.
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Los resultados de este estudio demuestran que la aparicién de menores en contenidos
comerciales puede concitar rechazo de una parte de la audiencia. Este hecho deberia ser
tenido en cuenta por las marcas que colaboran con influencers, puesto que pueden ver
mermado el efecto de sus campafias por ese efecto rechazo. Rechazo que por otra parte
conecta con una tendencia social de creciente preocupacion con la exposicion de menores
en redes sociales por parte de sus progenitores (sharenting). Un ejemplo claro de esta
tendencia en negativo es la peticion en la plataforma change.org que contiene una foto de
Verdeliss, sumarido y sus descendientes: “No a la explotacion de menores en YouTube” (ht
tps://www.change.org/p/protegeles-no-a-la-explotaci%C3%B3n-de-menores-en-youtube).

Pero la interseccion entre el sharenting y la promocién de marcas es un fenémeno que
no solo afecta a influencers con descendientes sino también a progenitores con hijos
influencers, y asi se ha observado en la revision de la literatura que describe varios casos de
menores como generadores de contenido digital con promociones de marcas (Tur-Vifies et
al., 2018; Vozmediano et al., 2018; Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019; Tur-Vifies et al.,
2019). Puesto que en estos casos las audiencias las forman mayoritariamente menores, es
posible que el efecto negativo que vemos en la audiencia de Verdeliss no se reproduzca
en la de estos otros youtuber. Pero las empresas que se promocionan en estos canales
deberian como minimo considerar que es una posibilidad. Ademas, la audiencia de estos
influencers menores podria ser también objeto de una investigacion futura que describiera
las diferencias con los resultados presentados en este articulo.

En cualquier caso, las instituciones deberian concienciar a la sociedad de los peligros y
problemas éticos que supone el sharenting. También deberian proponer buenas practicas
gue traten dichos problemas de una manera adecuada. Otros ambitos con responsabilidad
gue podrian declararse al respecto son las asociaciones profesionales de la comunicacion
y los sistemas de autorregulaciéon del sistema publicitario como Autocontrol. Estas
asociaciones podrian establecer guias de buenas practicas al respecto. En la legislacion
espafiola, por ejemplo, existen limitaciones muy claras sobre la participacién de menores
en el rodaje de anuncios publicitarios y peliculas de cine. No obstante, cuando el productor
de contenido es también progenitor del menor, parece que las barreras se difuminany
desaparecen los limites legales.

A la vista de las diferencias en la valoracién de la youtuber y en el porcentaje de
productos comprados, detectar otras fuentes similares de rechazo en las audiencias puede
resultar sumamente interesante para las marcas que practican el marketing de influencers.
Identificar reacciones criticas similares en las audiencias de los influencers con los que
trabajan permitiria realizar inversiones publicitarias mas adecuadas y efectivas.

Por ultimo, los resultados descritos en este articulo tienen la limitacion de corresponder
aunsolo caso. Seria interesante ampliar los estudios de caso a otros influencers, de ambitos
distintos a la maternidad y crianza, para descubrir si existen algunos otros factores ocultos
que puedan estar polarizando su audiencia. Por otro lado, padres y madres an6nimos
podrian estar generando reacciones negativas similares a los observados en la audiencia
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de Verdeliss al compartir contenidos de sus hijos e hijas, aunque no exista mercantilizacion
alguna. Las reacciones de estos padres y madres al sharenting de conocidos o amigos
serian, por lo tanto, otro objeto de estudio interesante con el que comparar.
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