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Resumen

Si pensamos en el fiempo que pasan los menores
frente a las redes sociales, somos conscientes de
la necesidad de conocer y controlar al mdximo los
contenidos que estas redes presentan. Las redes
fienen un gran éxito sobre los ninos y adolescentes y
por ello los contenidos que creany perciben ejercen
un gran poder en su construccion de significados
y senfido critico. En este estudio intentaremos
conocer la representacion de género que muestran
ninos y ninas en sus canales de YouTube. Para ello
hemos seleccionado a las cinco personas menores
youtubers que gozan de mayor éxito internacional,
con el fin de analizar mediante el método de
andlisis de contenido: el formato, los estereotipos,
fipos de producto, ... buscando en ello determinar
si la creatividad que construyen nifos y ninas es
diferente entre si, fomentando asi en sus canales
desigualdades de género. Pudiendo comprobar
que efectivamente, la creacién de contenidos no
representa la igualdad, no siempre se da y no se
regula ni cuida como relevante.
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Abstract

Considering how much time minors spend on social
networks, there is an evident need to know and
control the content of these networks as much as
possible. Networks have a great impact on children
and adolescents, hence the content they create
and perceive plays a major role in their construction
of meanings and critical sense. This sfudy seeks
to discover the gender representation displayed
by boys and girls on their YouTube channels. To
this end, the five most internationally successful
minor youtubers were selected in order fo analyse,
using the content analysis method, the format,
stereotypes, types of product, etc. to determine
whether the creativity constructed by boys and girls
differs by gender, thus promoting gender inequalities
in their channels. We were able to confirm that the
creation of content does not represent equality,
it does not always occur, and it is not regulated or
regarded as relevant.
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1. Infroduccién
1.1 Los menores ante las redes sociales

Si observamos el panorama medidtico actual, podemos decir que vivimos un momento de gran
cambio, podriamos hablar de “revolucion comunicativa”, donde los medios fradicionales pierden
audiencias y el protagonismo lo acaparan los nuevos medios y plataformas digitales, principalmente
por audiencias jovenes, y nuevos hdbitos de consumo en medios. El medio ya no invade al espectador.
El espectador elige el medio y soporte.

En este momento de cambio han surgido nuevos tipos de contenidos o nuevas formas de publicarlos.
Podemos considerar que el entorno medidtico estd sometido a presiones evolutivas muy fuertes (Scolari,
2012; Scolari, 2013). Nuevas formas que por su répida aparicion estdn ain, podriamos decir, sin control.

Las nuevas tecnologias, las redes sociales y el marketing digital en general estdn revolucionando la forma
de llegar a nuestros clientes (Kotler, 2018) a nuestros oyentes o receptores y el acceso libre ala creacion.

Paralos adolescentes las tecnologias no representan nada nuevo: son parte de varios estimulos
que rodean su vida cotidiana desde siempre ... Si vemos el uso que hacen, observamos que
suelen jugar, socializar, buscar informacién, navegar en redes sociales, con mucha facilidad
para conectarse o para entrar y salir de determinados sitios. La adolescencia es una etapa
cargada de oportunidades para el crecimiento y la consolidacion de la personalidad. El valor
de las relaciones sociales y el placer que generan son muy importantes en la vida de un
adolescente. Los dispositivos electrénicos se han convertido en el medio mds elegido por
los adolescentes para una de las actividades mds importantes de esta etapa: socializar...
Pero nada de esto debe confundirnos y hacernos pensar que podemos dejarlos solos, ...es
necesario que los adultos eduquemos, orientemos y acompanemos (Unicef, 2019).

“Las industrias culturales producen material simbdlico que es la base de los demds poderes, ya que nos
ensefan a ordenar el mundo de una determinada forma™ (Berndrdez, 2018: 14). Las redes son parte de
esa industria, o al menos esa cultura social simbdlica que recibimos.

Las nuevas tecnologias tienen, como medio de comunicacién, poder educativo, pero los sistemas
educativos nunca se han caracterizado por su capacidad de adaptarse con rdpidamente a los
cambios sociales y culturales, aunque si han ido incorporando a su lenguaje nuevos términos, que en
muchos casos se han venido aplicando, sin mds, alo que ya existia con otra denominacion. (Gutiérrez,
2008) Es necesario educar a jévenes, menores, para que creen contendidos apropiados y detecten
los que no lo son.

“Los grandes principios de la educacion para los medios siguen siendo vdlidos para los nuevos modelos
de alfabetizaciéon (sea esta digital, multimedia audiovisual, informacional o ...) y que tal vez haya
llegado el momento de no seguir poniendo adjetivos excluyentes a la alfabetizacion, que no es nimds
ni menos que preparacion para la vida" (Gutiérrez, 2008: 4).

Tener sentido critico y no entender como vdlido todo cuanto nos muestra un canal debe ser crucial
en menores.

Veamos los datos que nos permiten entender la importancia del uso de internet en general y en los
jévenes y menores en particular.

Grdfica 1. Audiencia general de medios, evolucién hasta 2021
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Observamos como internet es el segundo medio mds usado, casi al mismo nivel que el lider, la television.
Si nos fijamos en el dato de los soportes mds vistos en internet, (grdfica 2), observamos que YouTube
ocupa el primer lugar, lo que le convierte en relevante objeto de estudio. Analizado en este caso para
menores que ostentan el ranking de éxito segun datos de Social Blade (2021).

Grafica 2. Datos tipologia de soportes por internet
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Como usuarios, los hombres superan a las mujeres con un 85,9% frente a un 82,3% de la mujer (AIMC,
2021) (imagen 1). En la actualidad el no acceso a la tecnologia supone, en cierto modo, exclusion
social, por cuanto ejerce como factor de inclusién social.

Imagen 1. Uso de internet, variable sexo
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Imagen 2. Porcentaje de uso de redes por variable sexo
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Podemos comprobar, como el sexo femenino no lidera el acceso a internet, pero si es principal usuario
de las redes sociales. Diferencias no muy significativas cuantitativamente (51% frente a 49%). El uso de
internet por rango de edad, (grdfica 3) vemos que es determinante.

Grdfica 3. Porcentaje de uso de internet, rango de edad
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“Los medios fradicionales, debido a la rigidez de su formato, no gozan de éxito en jovenes. Estdn
descubriendo en Internet nuevos espacios para el enfretenimiento que si conectan con sus intereses”
(Herreros, Ramos y N&; 2016: 93).

Aunqgue nuestro publico objeto de estudio es hasta 14 afos, este dato nos da informaciéon de esa
edad, lo que nos indica la alta tasa de acceso a redes sociales, también en menores.

Como vemos, la juventud y adolescencia ostentan uno de los datos de mayor acceso a internet, lo
que hace relevante el estudio de contenidos que este medio ofrece como protagonista en su vida,
sus relaciones sociales y su canal de informacion principal, su conexién con “su mundo”. Segun datos
de IAB (2021) lo que mds siguen es a personas de su entorno, a continuacion, influencers y marca.
Por ello, insistimos, en este articulo no sélo en la necesidad de: regular contenidos, formar y educar
adecuadamente, para generar mensaje apropiados, respetuosos, no sexistas, como Unica forma de
controlar a una generaciéon “creadora nata de contenidos”.

Grdfica 4. Uso de redes en 2021
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Grdfica 5. Valoracién de redes por usuarios

Fuente. IAB, 2021

Comprobamos como YouTube ocupa un lugar destacado entre el publico, y jévenes, por lo que la
alfabetizacién medidtica critica es necesaria (Buckingham, 2007; Gutiérrez, 2008; Jenkins, 2008; Jenkins,
Ford y Green, 2015) como una competencia importante para el siglo XXI junto con un mayor control
juridico. YouTube es a su vez, (imagen3), la red percibida como idénea audiovisual, el video. Red
sustituta del medio televisién en ese formato.

Imagen 3. Percepcién de la red social
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"El nuevo consumidor, usuario de medios y redes sociales, comparte en ellas sus vivencias, pasa horas
frente a los medios y nuevas plataformas, convirtiendo las redes sociales en parte importante de
su vida, de modo que no entiende su vida sin ellas. Son parte imprescindible de su conexién con el
entorno y sus relaciones personales” (Martin-Casado, 2018: 201).

Partimos de la profunda fransformacién que estd experimentando el ecosistema dejando “huellas”
en el texto, el contenido de los medios, con lo que cualquier andlisis debe comenzar con el texto de
los medios y avanzar hacia el conocimiento del medio en si (Scolari y Fratichelli, 2017). Por ello en este
trabajo analizaremos el contenido que nos permita entender la creacién de menores y su poder en la
construccién de igualdad de género a través de sus canales.

1.2 Menores, Influencers, youtubers y su poder frente a la igualdad

Podriamos definir un influencer como una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema
concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor
de marcas, o incluso crea su propia marca, que es la que principalmente le da valor, utilizando para
ello su imagen. Para ser influencer “el poder se halla en la capacidad de creatividad para ser visto
en las redes sociales. En sorprender en ellas y seguir manteniendo esa capacidad dia a dia” (Martin-
Casado, 2019: 241).

“Elfendmeno de los menores youtubers (Influenecers en canal YouTube) resulta fascinante como fuente
prolija de innovacion de contenidos y espacio de ensayo de nuevos y frescos estilos comunicativos,
no siempre identificados como publicitarios, aunque casi siempre de cardcter persuasivo. YouTube ha
permitido que los mds pequenos se conviertan en creadores, productores y emisores de contenidos
desde sus moviles” (Tur-Vines, NUnez-Gdémez y Gonzdlez-Rio, 2018). Menores que se convierten con
facilidad en personajes famosos en el enforno digital, influencers, con su propia marca, normalmente
basada en su persona y exponiéndose al publico.

La proteccion de datos en Internet es fundamental para proteger la dignidad del menor. De hecho, la
poblacién escolar y juvenil es seguramente el colectivo mds expuesto a los riesgos derivados del mal
uso de redes sociales (Martinez-Pastor, Vizcaino-Laorga, Nicolds, Serrano y Garcia, 2018; Serrano, 2013).

Debemos tener en cuenta que la tecnologia no es ingenua ni neutral, los medios de comunicacion
estdn estructurados de una manera que impactan en las relaciones de poder de género. Representa
relaciones de poder, maneras de actuar ante la vida, estereotipada o no, en funcién a su género,
lo cual debemos observar partiendo del poder de los medios como agente educador y creador de
imagen de género, mdxime en edades tempranas, menores, mds vulnerables.

Nifios y ninas empiezan como amateurs a crear contenidos y subir videos con la ayuda de sus padres,
como un mero entretenimiento y forma de expresarse con mds menores. Conforme van obteniendo
seguidores se van profesionalizando y van adquiriendo interés para las marcas (Lange, 2014: 18; Turiel
y Bonaga, 2016). Un entorno en el que crecerdn sin detectar los peligros, percibiendo una imagen que
no es neutral. Ya las autoras: Linares-Bahillo, Aristegui-Fradua y Beloki-Marandn en 2018 indicaron que
en YouTube “existe un sesgo de género por la preferencia de los hombres por los juegos, asi como por
la belleza y moda por parte de las mujeres” (Villacampa, Sue y Fedele, 2020: 290).

Desde todaslas perspectivas es fundamental proporcionar un entorno social y digital favorable y seguro
para los menores, potenciar sus capacidades y prevenir los riesgos para su bienestar, garantizando el
respeto a todos sus derechos, (IABy URJC, 2018).

Mds allé de lo juridico en este caso el impacto de la sociedad de las pantallas debe analizarse a la
luz del papel desempenado por diferentes mediadores y la educacion (Ortiz, Marta y Gabelas, 2019).
Serdn asi también los mayores quienes velardn por el menor, mds alld de la normativa.

Seria necesario legislar para poder garantizar la proteccién del menor. “Podria ser interesante que
cada pais estableciera un control sobre los niflos que son sus ciudadanos. Aunque, quizd esto lleve
a que se “exilien” a ofros paises mds permisivos, como ocurre con los que se inscriben en Andorra”
(Garcia Gajate, 2020). Lo que sin duda nos deja entrever la vulnerabilidad del menor ante las redes,
creador de contenidos, sin ser consciente de su poder en la construccién de significados.

Si nos preocupa en este caso la construccion de mensajes sexistas, debemos tener en cuenta datos
como “El informe anual del Consejo del Audiovisual de Cataluna” (CAC, 2020) sobre los anuncios de
juguetes emitidos durante la campana de Navidad muestra que el 77,2% de los videos de youtubers
infantiles que publicitan juguetes incluyen estereotipos de género.
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1.3 Aproximacién normativa de género y publicidad

Cuando hablamos de igualdad de género estamos hablando de unos de los objetivos fundamentales
de la ONU para su agenda 2030: el Objetivo 5: “Lograr la igualdad enfre los géneros y empoderar a
todas las mujeres y las nifnas” (ONU, 2021). Ya marcado también en la “Cuarta Conferencia Mundial
sobre la Mujer”, celebrada en Beijing en 1995, (ONU, 1995) considerdndose preocupante la constante
proyeccién de imdgenes negativas y degradantes de la mujer en su representacion medidtica”
(Martin-Casado, 2010: 163)

1.3.1 En Espana

Espafia es uno de los paises que cuenta con una amplia regulacion especifica en perspectiva de
género (Martin-Casado, 2016)

En el dmbito de la Publicidad, cuenta conlaLey 34/1988 de 11 de noviembre Ley General de Publicidad.
(Ley General de Publicidad, 1988) En su titulo II: “De la publicidad llicita y de las acciones para hacerla
cesar”, se refiere a esta en el Articulo 3 a) como:

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20,
apartado 4.

Se entenderdn incluidos en la previsibn anterior los anuncios que presenten a las mujeres de
forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes
del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien
su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de
nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Orgdnica
1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contrala Violencia de Género.

Esta ley contra la Violencia de Género, en su capitulo Il limita el tratamiento medidtico: “En el dmbito
de la publicidad y los medios de comunicacion” en articulo 10 y siguientes. Articulo 10 Publicidad
ilicita: “De acuerdo con lo establecido en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad,
se considerard filicita la publicidad que utilice la imagen de la mujer con cardcter vejatorio o
discriminatorio” (MartinCasado, 2016: 196).

1.3.2 México

En Méjico encontramos la Ley General para la Igualdad entre Mujeres y Hombres de 2006. (InMujeres,
2007) El Articulo 6 dispone que: “La igualdad entre mujeres y hombres implica la eliminacion de toda
forma de discriminacién en cualquiera de los dmbitos de la vida, que se genere por pertenecer a
cualquier sexo”. El Arficulo 42, aborda la eliminaciéon de estereotipos en funcion al sexo:

¢ Promover acciones que confribuyan a erradicar toda discriminacién, basada en estereotipos de
género;

¢ Velarpor que los medios de comunicacion fransmitan unaimagenigualitaria plural y no estereotipada
de mujeres y hombres en la sociedad, promuevan el conocimiento y la difusion del principio de
igualdad entre mujeres y hombres y eviten la utilizacién sexista del lenguaje, y

¢ Vigilar que el contenido de la publicidad gubernamental o institucional a través de la cual se
difundan las campafas a que se refiere esta Ley esté desprovisto de estereotipos establecidos en
funcion del sexo de las personas.

1.3.3 Estados Unidos

SegunTruffello (2017). Estados Unidos no regula ni prohibe la discriminacién alas mujeres, no contemplan
una expresa regulacién en la materia debido a la importante protecciéon que estos paises otorgan a
la libertad de expresion.

Estados Unidos no estd unido a otros 187 paises para ratificar la Convencién de las Naciones Unidas
sobre la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacion contra la Mujer. (EFE, 2019)

A pesar de no tenerlo recogido, si existe una propuesta de enmienda de Igualdad de Derechos (ERA),
proyecto legislativo disenado para revocar en aquel pais mds de un millar de leyes estatales que
amparan la desigualdad de género, que lleva casi un siglo tratando de salir adelante (Salvd, 2020)

El gobierno supervisa el cumplimiento de las leyes de publicidad y marketing a través de la Comision
Federal de Comercio (FTC, 2021).
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1.3.4 Reino Unido

La Oficina Gubernamental para la Igualdad de Reino Unido dirige la labor sobre politicas relativas a la
mujer, la orientacién sexual y la igualdad transgénero, ademds de encargarse del marco general de
igualdad en tfodo el Gobiermno. Se ocupa de las obligaciones internacionales del Gobierno con respecto
ala igualdad de género y es el *“mecanismo nacional para el avance de la mujer” (ONU, 2017).

Reino Unido dispone en érgano de autorregulacion. La ASA (Advertising Standards Authority), que
marca las directrices que regulan la industria y la buena praxis publicitaria, el cualredactd una guia que
marca las reglas en estereotipos. El 14 de junio de 2019 entrd en vigor la atencién a los estereotipos en
publicidad a través de la guia: “offense: use de estereotypes”, que en este caso regula los “estereotipos
de género dafninos” o aquellos que probablemente causen “delitos graves o generalizados” No les
define con exactitud, considerdndolo algo subjetivo que se debe analizar en cada caso de manera
individual. (ASA, 2019).

Un pais con frayectoria en la denuncia de estereotipos de género. En numerosas ocasiones se ha
considerado como infraccion, la representacién sexual de la mujer en publicidad. (Truffello, 2017).

1.3.5 Canadd

La situacion de la mujer en Canadd estd regulada por instituciones gubernamentales y de la sociedad
civil. (Justice Laws Website, 2021).

La agencia federal canadiense encargada de defender los derechos de las mujeres y velar por
el cumplimiento de la Ley es el “Status of Women Canada”, que encauza su accion en tres dreas:
la mejora de la autonomia econdmica y el bienestar de las mujeres, la eliminacion de la violencia
sistemdtica contra las mujeres y los nifos y el progreso de los derechos de las mujeres. (Government of
Canada, 2021).

En cuanto al Cédigo Canadiense de Estdndares Publicitarios (“Codigo”) se desarrollé para promover
la préctica profesional de la publicidad y se publicd por primera vez en 1963. Se revisa peridédicamente
para tenerlo actualizado.

El Cddigo establece los criterios para la publicidad aceptable sobre la respuesta a las quejas de
consumidores y anunciantes. La autoridad del Cédigo se aplica solo al contenido de los anuncios. En lo

que respecta a las quejas de consumidores, atiende, entre otras, las Directrices de representacion de
género respecto de las representaciones de mujeres y hombres en los anuncios (Ad Standards, 2021).

1.4 Hipétesis y objetivos

Tomando como referencia en el estudio los datos de menores de una edad igual o inferior a 14 anos
que alcanzan éxito internacional, (datos de Social Blade, 2021) youtubers de éxito, destacamos la
siguiente hipdtesis y objetivos.

Partimos como hipdtesis de que los canales de menores youtubers crean contenidos sexistas en gran
parte de las ocasiones.

Que ninos y ninas youtubers construyen mensajes y anuncian productos de diferente manera.
Que se perpetuan en YouTube los roles y estereotipos de género en la infancia y adolescencia.

Que no se controla ni limita esta forma de hacer creatividad, marcado por género, ya que se percibe
como normal y es exitosa.

Serdn asi nuestros objetivos referidos a menores youtubers:

¢ Demostrar si los youtubers mds seguidos mundialmente crean contenidos estereotipados. Lo que
demostrard que difunden esta imagen entre su publico (menores).

¢ Comprobar sila estética usada perpetia las diferencias entre nifos y nifas

* Definir que estereofipos predominan en cada caso (creaciones de nina frente a nino) y si se logra
encontrar contenidos no estereotipados.

¢ Conocer si el sexo determina diferentes formas de crear y aparecer en YouTube.

e Determinar si el género define diferentes formas de hacer publicidad, y anunciar diferentes tipos
productos en YouTube.
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¢ Determinar la necesidad de una regulacién y educacién que contribuya a la igualdad de género
en los canales de menores.

2. Metodologia de estudio

El estudio que hacemos referencia tomard como muestra los youtubers menores, edad igual o inferior
a 14 anos, que gozan de gran numero de personas seguidoras y reconocimiento a nivel internacional.
Se han tomado los 5 primeros, de rango de éxito elevado (A y B segun Social Blade, 2021) ya que esta
muestra nos permitia observar variedad de paises y, a su vez, contiene ninos y ninas.

Veamos en la tabla 1 a quienes conforman nuestra muestra y los datos que indican su origen y nivel
de éxito.

Tabla 1. Menores youtubers que conforman la muestra

Canal Cadlificacion  Seguidores  Videos Reproducciones Pais Comenzé fn?;g
El mundo de Ryan A 30,4M 2047 48,564,754,874 EE.UU. 2015 3
Las rafitas A- 23,6M 205 8,791,507,483 Espana 2015 3y4
SIS vr Bro A- 14,4 M 365 6,631,006,307 Canadd 2016 8y?9
TV Ana Emilia A- 12,4M 369 3.819,349,369 México 2014 8
EthanGamer B+ 2.88M 976 2,625,946,088 Reino Unido 2013 7

Fuente: Elaboracion propia a partir de Social Blade,2021 (https://socialblade.com/)

Se ha tomado como muestra, para el andlisis de estos influencers, videos del afo 2020 y 2021 hasta el
6 de agosto, con el fin de analizar contenidos de actualidad en su creacién. Han sido analizados 50
videos, con un total de 1.014 minutos de visualizacién, 10 videos de cada canal de YouTube, similar a
la muestra de estudios de similares caracteristicas, con los que también hemos afianzado las variables
objeto de estudio, tal como vemos a continuacién. Los videos seleccionados han sido: el Ultimo, el de
mayor numero de visitas en este periodo, y el resto tomados al azar, como muestra aleatoria.

Da cada video del canal se han tomado datos refrentes a 20 variables, de las cuales alguna tiene
hasta 32 items entre los que seleccionar, como es el caso de los estereotipos. En el siguiente punto de
exposicién del método concretamos estos aspectos.

2.1 Método: andlisis de contenido

El andlisis de contenido surge, segun indica Smith, ya en Suiza durante el siglo XVIII, “cuando un
grupo del clero y la academia analizaron conjuntamente noventa himnos titulados Song of Zion. A
finales del siglo XIX comenzé a usarse en Estados Unidos para el andlisis de contenidos de algunos
periddicos” (Smith, 1988) y desde entonces hasta ahora ha sido utilizado en estudios del campo de la
comunicacion: mensaje periodistico, visual o audiovisual, lo que le lleva a ser el método, también, mds
usado para conocer el contenido de las redes sociales.

Este método ha sido usado con asiduidad en estudios de semejantes caracteristicas en el andlisis del
entorno virtual en menores y también referente a estereotipos (Martinez- Pastor, NUAez, y Cherigny, 2021;
Martinez-Pastor, Ongkrutraksa, y Vizcaino-Laorga,2020; Vizcaino-Laorga, Martinez-Pastor y Serrano-
Maillo, 2019; Tur-Vines, NURez-Gomez, y Gonzdlez-Rio, 2018; Nicoll y Nansen, 2017; Craig y Cunningham,
2017; Martinez-Pastor y Nicolds-Ojeda, 2016; Martin-Casado, 2012; 2016; 2019).

El andlisis de contenido del presente estudio se ha realizado mediante una ficha donde se recogen la
informacion de las principales variables de andlisis: Aspecto de la persona creadora de contenido; la
presencia de marcas en el video; la categoria de productos presentes; tipos de formatos publicitarios
y otros recursos; la identificacién de contenidos publicitarios; estereotipos que se transmiten desde
el personaje o el tipo de productos que ofrece; (siguiendo a Vizcaino-Laorga, Martinez-Pastor y
SerranoMaillo, 2019; Tur-Vifes, NUhez-Gomez, y Gonzdlez-Rio, 2018; Nicoll y Nansen, 2017; Craig y
Cunningham, 2017; Martinez-Pastor y Nicolds-Ojeda; 2016; Martin-Casado 2012; 2016; 2019).

Exponemos a continuacién las variables del presente estudio.
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Tabla 2. Variables objeto de estudio

n° de video
Youtuber
fecha del video
marca persona/personaje
Pais
n° de visitas
nombre persona/s
sexo/género
temas (socialblade y mas)
productos ofrece (publicidad)
Indumentaria
Maaquillaje
Colores
Vida privada
accién principal desarrollada
accién publicitaria
estereotipo en personaje 1
estereotipo en otro personaje 2
estereotipo en otro personaje 3

Otros /comentarios
Fuente: Elaboracién propia
Veamos los aspectos fomados en cada una de estas variables.

Tabla 3. items analizados en cada variable objeto de estudio. (A)

Marca persona/ Sexo Productos ofrece Indumentaria  Maquillaje Vida Accién principal
personaje (publicidad) a ! privada P P
1 persona 1 Masculino 1 Juegos | Destacada, 1Si 1Si | venia de
show producto
2 personaje 2 Femenino 2 Vidjes ic/]&”zorlenuo 2 No 2 No 2 Show
3 ambos 3 Ropa, . 3 Otros/ 3 Dudoso 3 Show humor
accesorios dudoso
4 otro 4 Videojuegos 4. Fscena dela
vida
. 5 Comentario
5 Tecnologia . .
videojuegos
6 Libros 6. E>.<pI|cc1<:|on
viajes
7 MUsica 7 Cocinar
8 Magquillaje 8 Contar historias
9 Bebidas/comida 9 Mostrar juegos
10 Ofros 10 Mostrar retos
11 Ninguno 11 Otros

Fuente: elaboracion propia
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Marca Perona/personaje: Entendemos que la persona que crea un canal, y se hace famosa con
él, crea a su vez una marca, (ejemplo: Ryan,S world), que puede ser de dos tipos, marca basada
en la persona, su fisico, su apariencia, su realidad, ... “marca persona” o aquellos canales o redes
gue no apoyan su imagen de marca en la persona real, sino es una imagen ficticia, esto seria la
“marca personaje”, la ventaja de esta Ultima es que no es efimera, ... (Martin- Casado, 2019).
En este caso las personas que conforman la muestra son “marca persona”, con lo que su marca
“caducard” en breve al tener como referente su rostro real, apoyado en su nifez.

Variable sexo: Contemplamos el referido al protagonista del canal, si es claro. En caso de ser
protagonista un nifno y una nifa, contemplamos la opcién ambos, y en caso de no pertenecer a
estos pondremos otro. (Martin-Casado, 2010; Vizcaino, Martinez y Serrano, 2019).

N.° de veces ha sido visto el contenido, serdn las referidas al nimero de vistas de cada video
objeto de estudio. (Tur-Vines, NUnez-Gdmez y Gonzdlez-Rio, 2018; Martin-Casado, 2016).

Temas: se han extraido desde los marcados por Social Blade como tales, unido a los autores que
hemos citado anferiormente por ser fomados como como referencia en las variables. (Social
Blade, 2021).

Productos ofrece; accidn principal y publicitaria, se han obtenido de las autorias citadas (Vizcaino-
Laorga, Martinez y Serrano, 2019).

Indumentaria, maquillaje, colores. Se han incluido de libre creacién, al observarse como relevante,
por aportar informaciéon pertinente, con respecto a diferencias de la variable género.

La variable vida privada asociada a lo femenino y vida publica y profesional a lo masculino ya se
determind por Rouseau, manteniéndose arraigado en la actualidad (Puleo, 2000; Amords, 2000;
De Miguel, 2021).

Oftros: tomamos nota de aspectos que pudieran ser relevantes como: “todo el video es una
campana publicitaria”, o “altamente sexista™ por todo lo observado.

Seguimos exponiendo los items del resto de variables.

Tabla 3. items analizados en cada variable. (B)

Accién publicitaria Temas (socialblade y mads) Colores Otros
1 Juego con producto 1 Automéviles 1 Azul
2 Unboxing 2 Humor 2 Rojo
3 Revisiones 3 Educacion 3 Negro
4 Explicacién y caracter 4 Entretenimiento 4 Blanco
5 Retos 5 Cine 5 Amairillo
6 Muestra marca 6 Juegos 6 Rosa
7 Otros 7 Moda y estilo 7 Verde
8 No 8 MUsica 8 Otros

9 Noticias y politica

10 Activismo

11 Gente y blogs

12 Animales, mascotas
13 Ciencia, tecnologia
14 Shows

15 Deportes

16 Viajes

17 Videojuegos

18 Vida privada (escena)

19 Ofros

Fuente: elaboracion propia.



Imagen 4. Muestra de recogida de datos e items en variables

marca nombre Temas
VIDEO Fecha youtuber persona/ pais sexo N° visitas (socialblade y
. persona/s M
aje mas)
video Ryan,S 1 1 4
1 0¢-ago world. persona USA Ryan Masculino 848.608 Entretenimiento
video Ryan,S 1 1 4
2 07/07/2020 world. persona USA Ryan masculino 10.454.223 Entretenimiento
video Ryan,S 1 1 13 Ciencia,
3 03/07/2021 world. persona USA Ryan Masculino 3.328.694 tecnologia
video Ryan,S 1 Emma 2
4 14/04/2021 world. persona USA Kate Femenino 3.023.764 19 Otros
video  yg08/2000 RYONS 1 USA Ryan I gegessy S Clencia
5 world. persona Masculino tecnologia
video  5307/0000 RYONS ] USA Ryan ! 14000820 [3Ciencia
6 world. persona Masculino tecnologia
video
7
video . 1 ~ Claudiay 2 4
8 07/01/2021  las rafitas persona Espana Gisele Femenino  20.559.765 Entretenimiento
video  o0/03/2021  las ratitas | Epoia  Sovdiay 2 3708783 7 Moday estio
9 persona Gisele Femenino
video . 1 ~ Claudiay 2
10 17/12/2020 las ratitas persona Espana Gisele Fernenino 9.330.987 6 Juegos
video  63/10/2020  lasratitas | Epafia  Sldudiay 2 ) 18.494.772 6 Juegos
11 persona Gisele Femenino
video 04/'9/2020 las ratitas ! Espana Claudiay 2 2.318.337 6 Juegos

12 persona Gisele Femenino

video
13

Fuente: elaboracion propia.

¢ Mostramos la variable estereotipos con los 32 items que nos permiten su estudio, ofreciéndonos
una informacién exhaustiva de la actitud e imagen que transmite la persona que se presenta en
el contenido. Hemos tomado los estereotipos seguidamente, sin discernir en su observacion entre
femenino y masculino, sino que todos se presentan sin clasificar en el estudio, sin diferenciar el sexo,
para sélo tomar nota de lo observado; pero, hemos mostrado el cuadro inicial de estereotipos “tipicos”
de lo masculino o femenino por si en los resultados podemos comprobar existe alguna coincidencia
y se detecta, por tanto, tratamiento diferenciado por género en los nifios frente a nifas. De cada
personaje se toman los 5 estereotipos mds destacados, como mdximo, observados claramente en
cada persona, hasta un mdximo 3 intervinientes en el contenido. (tabla 5)
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Tabla 5. Estereotipos objeto de estudio

Estereotipo masculino Estereotipo femenino
1.Estabilidad emocional 2.Inestabilidad emocional
3.Autocontrol 4.Falta de control
5.Dinamismo 6.Pasividad
7.Agresividad 8.Ternura
9.Tendencia al dominio 10.Sumisién
11.Afirmacién de yo 12.Dependencia
12.Cualidades y aptitudes intelectuales 14.Poco desarrollo intelectual
15.Aspecto afectivo poco definido 16.Aspecto afectivo muy marcado
17 .Racionalidad 18. Irracionalidad
19.Franqueza 20.Frivolidad
21.Valentia 22.Miedo
23.Amor al riesgo 24.Debilidad
25.Eficiencia Incoherencia
27 .Objetividad 26.Subjetividad
29.Espacio publico y profesional 28.Espacio doméstico y familiar
31. Objeto sexual. Fuerte y musculoso 32. Objeto sexual. Bellezay cuerpo.

Fuente: elaboracion propia a partir de Martin-Casado, 2012; 2016 y Vietna, 2003.

3. Resultados
3.1 Perfil de cada canal, resumen

Los cinco canales son de entretenimiento. Aunque en alguna ocasidon son una campana publicitaria,
sin anunciarlo como tal.

Los canales analizados son cinco, por ello las marcas construidas como youtubers son cinco también.
Dos de estos canales son protagonizados por ninos, dos por ninas y el que queda de una pareja de
hermanos: nino y nina, tal como hemos indicado en la muestra. Estos Influencers internacionales, de
habla hispana o inglesa, son, como podemos comprobar, los que ocupan el ranking de éxito segun
Social Blade.

Asi los resultados serdn referentes a los canales: Ryan,S world, cuyo protagonista es Ryan, un nifo
estadounidense que con 3 anos abrid su canal en el aio 2015, en el que aparecen también personajes
animados y sus hermanas: Emma y Kate. No destaca por un perfil especialmente sexista, pero sus
hermanas, cuando aparecen, lo hacen vestidas de princesas, normalmente, aungue sus acciones
suelen ser retos, relacionados con cocina y casa. Retos en los que participan los tres.

El canal, por su cardcter nivel internacional, crea videos también en idioma espanol, doblando las
voces. La imagen de presentacién y su color nos permite observar ya el perfil mds o menos neutro
o sexista de cada canal. Ryan tiene un perfil colorido, con predominio de colores claros y suaves,
coincidente con los canales de ninas, rompiendo con lo esperado masculino.

Imagen 5. Imagen de presentacion, canal de YouTube: “Ryan,S world”

Fuente: Ryan,S Worls (YouTube)
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Las ratitas. Dos hermanas espanolas que comenzaron con 3y 4 anos: Claudiay Gisele, respectivamente,
en el ano 2015, quienes siempre protagonizan sus videos de entretenimiento y juguetes, en decorados
de predominio rosa vy brillos, ofreciendo productos y juguetes para nifias, mostrando también actitudes
de cuidado del bebe y cocina, por encima de otras mds neutras. Sus contenidos tienen un perfil sexista
y publicitario con sus juguetes. Su presentacion es colorida con predominio en rosas y corazones, muy
caracteristico de nifias, siendo asi sexista en este sentido. Un canal infantil y femenino.

Imagen 6. Imagen de presentacién, canal de YouTube: “Las ratitas”

)

[l
—‘IL!L

Fuente: Las Ratitas. (YouTube)

Sis vr Bro. Es un canal de dos hermanos canadienses que comenzaron con 8 y 9 anos en 2016. Ronald
y Karina. Normalmente hacen retos juntos y es ella quien toma la iniciativa y protagonismo, rompiendo
los estereotipos propios de lo masculino. Destaca un video en el que Karina “ya adolescente” se
disfraza con la ayuda de su hermano y por su mandato del personaje “Kelye Jenner”, maquilldndose
y vistiéndose como una joven "objeto de belleza”, encasilldndose en la estereotipia femenina. En los
demds videos se muestra natural o con ligero maquillaje, destacando su cardcter decisivo vy lider.
Muestran videos cuyo contenido es publicidad de marca, al completo, simulando entretenimiento.
Estos los presenta principalmente Karina o su padre, como lideres. Sus videos estdn subtitulados también
en espanol, lo que les da mayor cardcter internacional. Vemos el predominio de azul, color asociado a
lo masculino, donde Karina rompe vistiendo de blando y fresas, mientras su hermano, varén, mantiene
el azul de vestimenta de nino.

Imagen 7. Imagen de presentacion del canal de YouTube de “Sis vr Bro”

Fuente: Sis vr Bro (YouTube)

TV Ana Emilia. En enero de 2016, Ana Emilia, una nifia Mejicana de 8 afos que se convirtid en la
Reina Infantil del Carnaval de Mazatlén con 55 mil 120 votos, momento en el que decidié que queria
ser una youtuber de éxito, actualmente cuenta con tres canales: TV Ana Emilia, Ana Emilia Vida y
AnaNanaToys. (Urbaneja, 2020) Su canal en 2020 muestra una nina infantil, que hace retos y cuenta
cosas del colegio, sin perfil sexista, pero en 2021 se convierte en un canal que muestra escenas de vida
amorosa, similar al formato de una telenovela, donde el galdn es “altamente dominador y fruhan” ella
sumisa y delicada. Podemos decir la adolescencia la ha hecho cambiar los contenidos del canal a
un formato diferente y sexista. Este contenido de adolescente “objeto de belleza” y vida privada es
diferente a los anteriores videos y el resto de canales.

Imagen 8. Imagen de presentacion de canal de YouTube de “TV Ana Emilia”

@ WsTAGRAM  § ¥

Fuente: TV Ana Emilia (YouTube)

EtahnGamer. El pequeno Ethan, escocés, comenzé subiendo un video el 29 de septiembre de 2013.
Los primeros videos que trataban de gameplays en videojuegos para dispositivos moviles. Su contenido
es referente a videojuegos. Es gamer (comentarista de videojuegos mientras juega). Comienza, en
ocasiones, mostrando publicidad de juegos, videojuegos, o revistas relacionadas con el sector.
Normalmente indica que es contenido patrocinado. Sus contenidos son tipicos de canales de ninos y
no ninas, donde el sexo masculino destaca claramente por encima del femenino. Predomina el rojo
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y la simplicidad en los disefios, con color agresivo, tipico masculino y rostro alegre propio de infancia,
predominante en todos los canales.

Imagen 9. Imagen de presentacién del canal de YouTube de “Ethangamer”

@ Ethan GamerLand (5

Fuente: Etfangamer (Youtube)

3.2 Resultado de las variables objeto de estudio

Veremos los resultados de las variables objeto de estudio intentfando dar respuesta a los objetivos
planteados. Comprobando si existe un tratamiento igualitario respecto a género en cada variable vy si
se lleva a cabo un uso no sexista de la publicidad.

e Temas del canal. Mostramos primeramente los resultados respecto a los temas de contenidos de
cada canal de youtube, (grdafica 7).

Grdfica 7. Temas de canal de YouTube

m Ryan,S world.
mlas ratitas
m SIS vr Bro
u TV Ana Emilia

m EthanGamer

Fuente: elaboracion propia

Observamos como en el canal de Ryan,S worl, canal masculino, predominan los temas de
enfretenimiento y ciencia. Mientras en Las ratitas, femenino, predomina: enfretenimiento, juegos,
moda y estilo. En el comentario otros, respecto ajuegos, las ratitas muestran “de nina a nina” munecas,
cocinitas, maquillaje.

En el canal de Sis vr Pro destaca el entretenimiento, aunque también ofrece: juegos, moda y estilo,
destacando el video en que Karina se disfraza de Kelye Jenner entrando en temas “propios femeninos”.

En Tv Ana Emilia construye con el tema la vida privada entretenimiento en su canal, junto a moda y
estilo.

EthanGamer destaca en videojuegos y algo de entretenimiento, como vemos diferente a las ninas.
Observamos, asi como la vida privada, moda y estilo, son temas que fratan los canales de ninas, o
Karina en el canal mixto. Mientras que ciencia y videojuegos son temas que se dan en exclusiva en los
canales de ninos.

e Productos que ofrece: en esta variable analizamos el tipo de productos que ofrecen mediante

la publicidad, bien sea licita o ilicitamente. Pretendemos observar si los productos que ofrecen los
canales de nifas frente a ninos son diferentes, o no (grdfica 8).
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Grdfico 8. Tipo de productos que ofrecen en publicidad

m Ryan.$ world.
mlas ratitas

m SIS vr Bro

u TV Ana Emilia

m EthanGamer

Fuente: elaboracion propia.

En el canal Ryan,S worl predominan: comidas, bebidas y ofros, que suelen ser elementos del hogar.
Su publicidad normalmente se ve poco. Mientras que Las ratitas ofrecen marcas de juguetes de nina,
a veces adecuadamente: “patrocinado por”, como es el caso de las munecas famosa, (imagen 4)
en cuanto a normativa comercial, pero no adecuado en normativa de igualdad, al ser sus productos
enfocados a ninas y cargados de estereotipos sexistas como veremos.

Vemos claramente que es necesario regular no sélo la existencia de publicidad, sino el contenido de
ésta. Generalmente muestran la publicidad como parte del contenido sin anunciarlo claramente. Es el
canal mds claramente sexista en cuanto al tipo de productos que ofrece.

Imagen 10. Imagen tomada de “las ratitas”

~ ¥ ¥ ¥

Fuente: Canal de las Ratitas (20/7/2021)

En el canal de Sis Vr Bro destaca la publicidad de bebidas y comida: Encontramos videos enteros
patrocinados por marcas como: starback o subway, donde no siempre se indica con claridad el
patrocinio. Sélo un video muestra ropa y accesorios, ofros son de autopromociéon de sus canales, o de
apertura, protagonizada por suhermana pequena, de un ano. Su contenido publicitario no destaca
por sexista.

Tv Ana Emilia es la que ofrece menos contenido publicitario. Presenta publicidad de maquillaje y sobre
todo de profesionales que colaboran en la produccién de su canal.

EthanGamer hace promocioén de videojuegos, juegos (como el cubo de Ruby) o revistas que fratan de
videojuegos, de manera clara. El resto hace publicidad de videojuegos jugando a ellos, sin reconocer
el contenido publicitario.

Comprobamos asi como en magquillaje, ropa y juegos, destacan los canales de ninas (juegos “de

ninas” en las rafitas) Mientras que en los canales de ninos destacan: videojuegos, bebidas y comida,
libros, u otros. Siendo asi los “productos ofrecen” un indicador de sexismo.
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e Indumentaria (grdfica 9). Dato que relevante al observar que son las nifas las que utilizan en exclusiva
ropas de apariencia de show y con colores vistosos, mientras que los ninos no. Asi el uso de disfraz, o
adorno especial, marca una aparicién diferente de nifios frente a nifas.

Grdfica 9. Variable indumentaria de los personajes en escena

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0.00%

m | Destacada, show

u 2 Apariencia calle

= 3 Otros/dudoso

Fuente: elaboracion propia.

Observamos que todos los canales, excepto el de EthanGamer, tienen un porcentaje de apariencia de
show, pues bien, indicamos que dicho dato lo aportan siempre los personajes femeninos. Las hermanas
de Ryan son quienes aparecen disfrazadas en el canal, las ratitas lo hacen en el 80% de sus videos y
Karina es quien se viste “de show" en Sis vs Bro, mientras que Ana Emilia lo hace también en un 20% de

los casos. Por lo que es un dato muy relevante y diferenciador entre los contenidos de ninas y ninos,
100% decisivo de género en este caso. Veamos cémo lo hace Karina en la imagen 5.

Imagen 11. Karina, Sis vr Bro, con indumentaria de show

Fuente: Canal de Sis vr Bro (YouTube) (21/12/20)

* Maquillje: Variable que, igualmente, nos permite comprobar la diferencia existente entre canales
de ninos y ninas. El 100% de los personajes que utilizan maquillaje han sido las ninas. Ellos aparecen con
aspecto natural y si llevan maguillaje es buscando una apariencia normal (gréfical).

Grdfica 10. Variable uso de magquillaje por los personajes de cada canal de YouTube

100,00%
40.00%
20,00% mlSi
0,00%
=2 No
é\f—; m 3 Dudoso
@

Fuente: elaboracién propia
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¢ Variable colores. Esta variable se ha tenido en cuenta ya que igualmente en la cultura se observa
como el uso del color ha sido diferente para nifnos y ninas, para sus juguetes o ropas, por ello queremos
comprobar si también este uso sexista o diferenciado del color por sexo, se mantiene en los canales

de ninos y ninas. Tomamos como referencia la apariencia de los personajes relevantes en sus ropas e
indumentarias (grdfica 11).

Grdfica 11. Variable colores en la indumentaria de los personagjes.

100,00%

m1 Azul

86((])%((])‘_2 u2 Rojo
40,00% u 3 Negro

20,00%
0,00% m 4 Blanco
O & u 5 Amarillo
26
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5 LK & & =6 Rosa
R A e o
a) < 'S u7 Verde
QT
< =8 Otros

Fuente: elaboracion propia

Vemos como los colores: azul, rojo y negro predominan en los videos de ninos, mientras que en los
videos de nifias predominan el: blanco, rosa, o incluso amarillo (imagen 12). Observdndose, asi como
los colores siguen marcando diferencias de sexo y asocidndose mds a un sexo o a otro. El item "“Otros”
en Ethan se refiere al color gris, asi se tomd de referencia en los datos de notas.

Imagen 12: Indumentaria de SiS vr Bro en escena

Fuente: Sis Vr Bro Canal de YouTube (26/08/20)

¢ Vida privada: Esta variable se tiene en cuenta ya que las mujeres normalmente estdn mds asociadas
a la vida privada, y de los cuidados; el hombre siempre ha estado relegado al dmbito de lo pUblico
(indicado en variables). Comprobamos como esta variable es determinante por género (grdfica 12).
Siendo el “si “referido a mostrar en el video la vida privada y “no” a mostrar sélo vida publica.

Grdfica 12. Variable vida privada en escena
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Fuente: elaboracion propia
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El tema “escenas de vida privada” los muestran: Ana Emilia, Sis vr BRo y algo Ryan. Ryan nos muestra
juegos y escenas familiares de la mano de sus hermanas: Emma y Kate. Karina nos muestra su casa
junto a su hermano, u otras dependencias de su hogar o habitacion. Ana Emilia, en los videos de 2021,
muestra situaciones de una aparente realidad con su pareja. Observamos, asi como igualmente el
porcentaje mds alto de apariciones en escena privadas lo dan los personajes femeninos. Destaca
como las ratitas siéndolo, no muestran su vida privada, lo cual es positivo y no sexista, en este caso.

* Variable “accién principal”. Pretendemos observar la accidon que se desarrolla en el video, para con

este fin de determinar si las acciones que nos presentan ninos y ninas se diferencian por sexo, o por el
conftrario este es un factor poco relevante (gréfica 13).

Grdfica 13. Accién principal en cada youtuber

- = Ryan,S world.
== T EthanGamer
S

m Las ratitas
== " SISvrBro
-

mSISvrBro
== | Ryan$ world. TV Ana Emilia

B EthanGamer

Fuente. Elaboracién propia

Observamos como Ryan,S world y Sis vs Bro, basan sus contenidos en retos y juegos fundamentalmente.
Las ratitas en juegos. Ana Emilia en vida privada y retos. Ethan en videojuegos y juegos. Esta variable no
indica datos relevantes novedosos por género en los canales.

« Variables accion publicitaria: Accion publicitaria desarrollada en el video para poder determinar si
ninos y ninas son “utilizados” igualmente por las marcas publicitarias y si estas lo indican. En este tan
sélo un 25% de los videos anunciaban su cardcter publicitario. Laimagen 13 es una clara campaiad, no
reconocida somo tal. Lo cual determina la desobediencia a las normativas de control de la publicidad
en los canales infantiles y también de medidas éticas frente a la igualdad de género (gréfica 14).

Imagen 13. Imagen de las ratitas en clara campana de Mcdonals

Fuente: Las Ratitas (YouTube, 17/01/2021)

Observamos los datos en la grdfica 14.
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Grdfica 14. Accién publicitaria en cada canal
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Son las ratitas el canal que mds publicidad presenta, apareciendo los personajes con asiduidad,
80% de los casos, con los juguetes de la marca que anuncian, bien de manera manifiesta, o de
manera encubierta. También lo hace EthanGamer, que suele comunicarlo. El canal de Rian,S world
normalmente muestra imagen de marca solo con aparicién en escena. Es Tv Ana Emilia quien hace
un menor uso de la publicidad en el contenido expreso del canal. No se observa diferenciaciéon en la
legitimidad del uso de marca relacionado con género. Si observamos que no se regula y esto deberia

ser necesario, méxime en canales de menores. Destacan las ratitas con alto nivel de publicidad sin ser
noftificada y sexista.

¢ Llegamos asi a una de la variable mds importante de este estudio, y que normalmente arroja mayor
grado de diferencia enfre sexos, la variable estereotipos, donde se foman los observados en cada
canal en el personaje principal, el segundo personaje, y tercero relevante, sile hay, en cada video.

Mostramos los gréficos concernientes a los estereotipos observados en cada canal. Comenzamos por
el influencer nimero uno: Ryan,S worl (gréfica 15).
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Grdfica 15. Estereotipos el canal Ryan, S world
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Fuente: elaboracién propia

El personaje uno es Ryan, quien observamos se representa en estereotipos de: estabilidad, autocontrol,
dinamismo, poca ternura, cualidades intelectuales, racional, eficiente y espacio publico. Como vemos
predomina en estereotipos impares, los que eran inicialmente propios del género masculino, los que
transmite a quienes ven el canal a través de su persona.

Los estereotipos que representan los personajes femeninos, sus hermanas Kate y Emma, destacan en:
ternura, dependencia, aspecto afectivo, y espacio doméstico, diferente a Ryan, lo que las sitGa en una
imagen estereotipada en lo femenino (estereotipos pares), como vemos en el cuadro, as u vez reflejo
de la cultura. Con lo que la imagen que transmite, asi, estereotipos sexistas. El personaje masculino que
aparece en segundo y tercer lugar igualmente representa estereotipos asociados al liderazgo y poder.
Vemos, asi como en este canal las ninas y ninos que aparecen transmiten una imagen diferenciada a
su publico, ninos y ninas, que les toman como referentes. Por ello es importante insistir en la creaciéon de
una imagen igualitaria al fratarse de personas influencers, influyentes en quien les sigue.

La gréfica 16, referida a los estereotipos concernientes al canal de las ratitas. Serdn los representados
por Claudia y Gisele, las nifnas protagonistas del canal.

Grdfica 16. Estereotipos en el canal las ratitas
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Fuente: elaboracién propia

Observamos como los estereotipos en la primera ratita, Claudia, son: estabilidad, e inestabilidad,
dinamismo y afirmacion del yo; ternura en el 100% de los casos, aspecto afectivo, eficiencia y belleza
en el 20% de los casos. Se dan asi estereotipos propios del género masculino, pero predomina la
ternura. Son ninas fuertes y decididas, pero sin perder el aspecto afectivo, la ternura y la importancia
y valor de “estar bella”, reclamo muy femenino en la cultura publicitaria, y reflejado en estas ninas.
Estereotipos que coinciden prdcticamente con su hermana Gisele, que se muestra algo menos tierna,
pero mds incoherente e inestable, dando también importancia a la belleza, presentdndose ain mds
en estereotipos pares, propios de lo femenino, como podemos comprobar. Muestran asi estas nifas,
referentes para quienes las ven, una imagen valiente y amorosa a la vez. Muestran estereotipos “de
nino”, sin perder “los de nina”, muy destacados en la apariencia fisica mds que en su comportamiento.

Veamos los datos referidos a los estereotipos observados en el canal de los hermanos SiS vr Bro. Nino y
nina (grdfica 17).

272



Grdfica 17. Estereotipos en el canal Sis vr Bro
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso el personaje uno es Karina, la nina representada en: estabilidad emocional y autocontrol
(en el 100% de los videos), dindmica, dominante y franca. Solo resalta ligeramente en estereotipos
femeninos en un 20% de los casos, en que aparece represenfada como “objeto de belleza”. Videos en
que se maquilla y da relevancia a su aspecto. Presenta, en general, una imagen empoderada y fuerte
como referente de ofras ninas. Su hermano destaca en: estabilidad emocional y autocontrol, pero
es referente de pasividad, dependencia y sumisién en algunos casos, lo que le situa en una imagen
menos relevante que la de su hermana. En este caso este canal invierte los estereotipos. Aunque el de
belleza sigue estando ligado a la mujer.

Vemos a continuacion una de las imdgenes mds estereotipadas de Karina, maquillada y cuidando de
su hermana (imagen 14).

Imagen 14. Karina con su hermana pequeina y maquillada

Fuente: Sis vr Bro, Canal de YouTube (21/12/2020)

El siguiente canal es el que nos indica los estereotipos de la youtuber Ana Emilia, Tv Ana Emilia. Veremos
que estereotipos representa y en qué porcentaje en la grdfica 18.

Grdfica 18. Estereotipos en el canal TV Ana Emilia
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Fuente: Elaboracion propia

Ana Emilia se muestra representada como con: estabilidad emocional y autocontrol principalmente,
seguido de: dinamismo, fernura, objeto sexualy aspecto afectivo marcado, enun 65% de los casos. Estos
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Ultimos son estereotipos propios del género femenino. Muestra una imagen de nina con sentimientos
y emociones, predominando frente a dureza y valentia. El personaje 2, es Claudia, su amiga; muestra:
autocontrol, dinamismo, pero también: ternura, racionalidad, y en mds de un 60% de los casos, da
importancia a aspectos belleza y objeto sexual. Los contenidos de estos videos (observado en la
variable otros datos) son de cardcter sexista, donde la imagen de la mujer, en el formato vida privada,
es poco valiente y sumisa, relegada a segundo plano de poder. No muestra una imagen de nina
empoderada. En cuanto al personaje masculino, su novio, se muestra con estereotipos masculinos,
aparece con control y dominio en la escena (estabilidad, autocontrol, dinamismo, tendencia al
dominio, cualidades y aptitudes intelectuales), claramente como “el listo” frente a la buena y “casi
tonta™.

El Ultimo canal en el que hemos analizado los estereotipos es el de EthanGamer. Un niflo que aparece
solo en su canal, sin mds personajes (grafica 19).

Grdfica 19. Estereotipos en el canal EthanGamer
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Fuente: elaboracion propia

Ethan se representa en estereotipos como: autocontrol y tendencia al dominio en su forma de jugar
en el 100% de los videos, también con estabilidad emocional, dinamismo, aspecto afectivo poco
marcado, valiente y amor al riesgo. Se muestra “jugando a ganar” en el videojuego, lo que fransmite
estereotipos de poder, propios del sexo masculino, (como vimos en la variable), que en este tipo de
canales y personajes, gamer, predominan. Mostramos la imagen 15, en la Ethan muestra un producto
promocionado.

Imagen 15. Ethan en su canal de YouTube
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Fuente: Canal EthanGamer en YouTube 26/09/2020

Observamos en los resultados como efectivamente nifos y ninas muestran diferencias en sus
representaciones de estereotipos. Ellas han entrado en el dmbito masculino pero los nifos no parecen
entrar en el dmbito de lo privado y de sentimientos de la misma forma. Asi ninos y ninas muestran una
imagen estereotipada en sus representaciones tal como hemos visto en cada una de las variables
analizadas en resultados.

4. Discusion

Este trabajo nos ha permitido determinar el sexismo existente en las creaciones de confenidos de
ninos y ninas. Lo cual nos hace pensar que, desde su infancia, fienen arraigados roles y estereotipos
diferentes en funcion al género, tal y como podemos comprobar en sus representaciones; lo cual
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implica que no pueden comunicar igualdad en sus canales si representan desigualdad de contenidos.
Asi, desde su infancia son representantes del sexismo y educadores en sexismo.

Urge supervisar la creacién de contenidos del menor frente a la igualdad. Educar frente a ello, tanto
a emisores y receptores, por el gran poder, de quien emite en quien recibe, sobre la construccién del
significado de género e igualdad en menores.

Podemos preguntarnos: zestd preparado el menor y la menor en valores de igualdad para crear
contenidos como influencer? 3Esta labor tiene tanto poder en el receptor que no se deberia permitir al
menor generar contenidos? 3No son los padres y madres garantes de la “buena” del menor? 3Deben
formarse padres y madres?

Es necesaria una formacién en los progenitores en el dmbito mercantil, pero también en lo referente a su
formaciéon en igualdad, como garantia de una correcta supervision ante las redes sociales y el entorno
virtual, imprescindible para la educacién del menor como comunicador o receptor de mensajes.

Si la sociedad admite estos contenidos como normales y apropiados queda mucho por hacer para
alcanzar la igualdad.

5. Conclusiones

Las hipotesis planteadas se cumplen y los objetivos pretendidos también. Podemos asi decir que los y las
menores tienen una creacion sexista en sus canales, utilizando estereotipos sexistas en sus contenidos
y publicidad.

Las creaciones sexistas se dan en fodos los canales, -a pesar de las normativas infernacionales y
nacionales expuestas de los paises de influencers tomados en el estudio-, que supuestamente velan por
la igualdad en publicidad y género (excepto EEUU que no trata la igualdad de género directamente,
por prevalecer la libertad de expresion).

La igualdad y la imagen que transmiten como refrentes estos menores, a otfros y ofras, puede no ser la
adecuada, pero el poder de lo mercantil se demuestra prevalece por encima del poder de la éticay
el cuidado de la infancia.

Los nifios y nifas no crean del mismo modo sus contenidos. En esta creacién se dan significados
diferenciados por género, y estos significados se transmiten desde su infancia, siendo asi los canales
de influencers elaborados por menores un espacio de creacidon que representa, en muchos casos,
desigualdad de género y con ello la enfatiza.

Los productos que muestran nifos y ninas son diferenciados y tfambién el modo en que los presentan.
Las ninas aparecen con colores e indumentarias diferentes en los canales a como lo hacen los ninos. En
ellas predomina el rosa y la vestimenta de show, mientras que en ellos la vestimenta de calle.

Ellos no muestran su vida privada, solo se relegan al espacio de lo pUblico. Las ninas son las que exponen
escenas de su espacio privado. Creaciones que tienen éxito en la audiencia. Hecho que corrobora
que la cultura que se muestra para ninos y ninas, aunque es diferente, se percibe como normal, no con
mirada critica. Los ninos, ninas, padres y madres lo admiten,” triunfa”. No se reniega de esta forma de
crear y representar.

Los estereotipos observados muestran una representacién de las ninas asociada a: los cuidaos, la
ternura, el valor de la belleza y el objeto sexual, en mayor medida que los nifos; quienes en ningln caso
mostraban ningun interés en su apariencia fisica, quizd también porque su edad es menor y el cuidado
del cuerpo les interesa a edades mds avanzadas. Lo cierto es que las ninas receptoras perciben estos
estereotipos como referentes, tomando estos ejemplos como refrentes desde su infancia, al igual que
los ninos, quienes perciben otros significados.

Seria necesario formar a los y las menores como grandes consumidores y creadores de contenido.
Deben tener sentido critico en el momento de crear y de recibir mensajes. No todo es vdlido, Es asi
necesaria la formacién de nifios y ninas ante los mensajes que reciben a fravés de sus “idolos” pues no
son mds importantes nirelevantes que ellos o ellas mismas.

Serdinteresante poderlegislar enigualdad de género frente almenor. No ser consciente de la necesidad
de regulacién y ética de los canales creados y vistos por nifios y nifas es un riesgo que puede tener
consecuencias para su futuro, nuestro futuro. Formarles y regularlo podria ser muy beneficioso no sélo
para cada personad, nino o nina, sino para el conjunto de la sociedad y su avance frente la igualdad
y otros valores éticos. Sin intervencién no se conseguird una sociedad justa e igualitaria, ni la defensa
del menor.
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