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Resumen. Esta investigacion analiza las pautas de comunicacion visual de los videos publicados, en castellano, por nifios y adolescentes
youtubers. Se ha estudiado el contenido de 300 videos de hasta 15 minutos de youtubers de entre 11 y 17 afios con mas de 1 milloén de
seguidores, lo que les convierte en macro influencers. El estudio confirma que el empleo de los recursos audiovisuales y la escena que
se muestra mediante la combinacion de encuadres y angulos de la toma configura el estilo de los canales, si bien los youtubers alternan
en sus canales otras producciones que se alejan de su formula habitual. También, se ha observado diferencias de género, aunque no por
edad. En definitiva, nos situamos ante un elaborado proceso de edicion con el propoésito de realizar una produccion audiovisual dindmica
con vistas a agradar al publico destinatario.
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[en] Audiovisual communication patterns in the Spanish-language channels by children youtubers

Abstract. This research analyses the visual communication patterns of videos published in Spanish by kids and adolescents youtubers.
The content of 300 videos (up to 15 minutes) by youtubers aged between 11 and 17 and with more than 1 million followers, becoming
influencers, was studied. The research confirms that the use of audiovisual resources and the scene shown through the combination of
frames and shot angles shapes the style of the channels, although the youtubers alternate other productions in their channels that deviate
from their usual format. Gender differences have also been observed, although not in terms of age. In short, it is an elaborate editing
process with the aim of making a dynamic audiovisual production in order to please the target audience.
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1. Introduccion o audiovisuales, como Instagram, Youtube o TikTok

estan en auge y su uso es continuo por parte de los

El presente trabajo de investigacion analiza las pautas
de comunicacion visual de los videos publicados, en
castellano, por youtubers de referencia menores de
edad. El proposito es conocer los codigos de comuni-
cacion de estos influencers, pues de ellos se va a nutrir
el publico que consume sus producciones audiovisua-
les, un publico menor de edad que prefiere el uso de
Internet a consumir television (Ofcom, 2021).

Las plataformas online que permiten a sus usua-
rios comunicarse mediante manifestaciones iconicas

jovenes (Lopez-de-Ayala, 2020). Incluso los menores
youtubers emplean estrategias de comunicacion inte-
gradas gestionando su marca a través de sus diferen-
tes perfiles en estas redes sociales (Ferndndez-Goémez
etal., 2021).

Los videos de la plataforma TikTok son de corta
duracion y tienden albergar un proposito humoristico
o de divertimento (si bien esta plataforma esta au-
mentando progresivamente el limite de las publica-
ciones), mientras que los youtubers elaboran videos
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que, por su duracidn y proposito, presentan unos co-
digos de comunicacion mdas elaborados (Montes-
Vozmediano et al., 2018), por lo que su analisis resul-
ta mas enriquecedor y se he definido como el objeto
del presente estudio. Cabe afiadir que un estudio de
Variety Magazine (2014) concluyo que seis de cada
diez influencers de 13 a 18 afios eran youtubers y
puesto que nuestro propoésito especifico ha sido el
analisis de las producciones elaboradas por menores,
se opto por el estudio de sus videos publicados en la
plataforma YouTube.

El anélisis de los audiovisuales alojados en la
plataforma YouTube ha concitado el interés de la co-
munidad cientifica, especialmente en los ultimos
afos (Marques & Sedefio, 2017; Burgess & Green,
2018; Muifoz-Pico, 2021; Garcia-Jiménez et al.,
2022). Este hecho no resulta sorprendente puesto que
en el siglo XXI se mantiene la tendencia, ya instaura-
da en el siglo pasado, que se define por un claro pre-
dominio de la cultura audiovisual. Sin embargo, una
de las nuevas aristas del fenomeno es la relevancia
que estan adquiriendo los kids influencers, que man-
tienen un alto grado de influencia sobre su publico
(Chamizo-Sanchez & Fernandez-Torres, 2020), al
igual que sus homonimos adultos, por lo que se anto-
japertinente conocer las pautas de su narrativa audio-
visual, que es un elemento clave para lograr dicha
sintonia entre productor y destinatario del mensaje.

Puesto que en esta investigacion se han analizado
los videos de menores cuyas edades oscilan entre 11
y 17 afios, cabe aclarar que emplearemos indistinta-
mente los términos adolescentes y menores cuando
nos refiramos a estos influencers, cuyas producciones
audiovisuales son el objeto de estudio.

2. Antecedentes
2.1. Influencia de los youtubers

Los diferentes estudios que han procurado determi-
nar el grado de influencia que los youtubers pueden
lograr, especialmente entre el publico joven, han ob-
tenido resultados dispares, si bien todos reconocen
cierto grado de ascendencia. Mientras que algunos
estudios consideran que la influencia que ejercen los
nifios youtubers sobre otros menores es muy elevada
(Aznar et al., 2019), convirtiéndose los primeros en
modelos a seguir y con cierta relevancia en la cons-
truccion de la identidad del menor (Lovelock, 2017),
otros estudios realizados entre un publico preadoles-
cente, como el de Aran-Ramspott et al. (2018), no
confieren a los youtubers un papel especialmente
preponderante en la configuracion de la identidad del
menor.

Un ambito en el que esta capacidad de influencia
de los youtubers infantiles no ha pasado desapercibi-
da es el publicitario. Las marcas que contactan con
estos menores para que publiciten sus marcas o apa-
rezcan en sus videos usando sus productos, pues son
conocedoras de los réditos que logran con estas apa-

riciones (Marsh, 2016). Actualmente, las opiniones y
experiencias personales se han convertido en unos
indicadores valiosos que ayudan a los usuarios en su
proceso de toma de decisiones de compra (Chua &
Banerjee, 2015). Cabe resaltar que son los propios
menores seguidores de los influencers adolescentes
los que manifiestan que, entre los motivos por los que
consumen sus videos y les siguen, estd conocer los
productos que emplean o promocionan (Montes-
Vozmediano et al., 2020), lo que ha propiciado la
consolidacion de nuevas herramientas de promocion
que enfatizan la experiencia de usuario, como el un-
boxing, que inciden en los hébitos de consumo de los
menores (Nansen & Nicoll, 2017).

La presencia de menores efectuando acciones
promocionales y publicitarias en entornos y platafor-
mas audiovisuales relativamente recientes conlleva
que se estén estudiando los vacios normativos (Rami-
rez-Plascencia et al., 2022), los casos en que pueda
estar presente una incitacion al consumo mediante
acciones que no indican a la audiencia que se esta
ante una promocion pagada (Nufiez-Cansado et al.,
2021; Lopez et al., 2022) y que se esté analizando la
opinién de las audiencias, que expone su malestar por
lo que considera una excesiva exposicion de los me-
nores y transmite un rechazo a la mercantilizacion de
la imagen de estos (Elorriaga Illera et al., 2022).

2.2. Canales de youtubers menores

El fenomeno de los nifios youtubers puede conside-
rarse relativamente reciente en Espafia ya que la ma-
yoria de los canales de referencia son posteriores a
2014 (Aznar et al., 2019). La optica desde la que se
han investigado los mensajes audiovisuales de estos
youtubers infantiles es muy diferente. Martinez-Pas-
tor et al. (2020a) analizaron la presencia de las mar-
cas y productos asi como los formatos publicitarios
empleados por los menores youtubers tailandeses,
encontrando faltas de coherencia entre lo publicitado
y el perfil de la audiencia que tienen estos menores, y
que no siempre se identificaban los videos como pu-
blicitarios a pesar de los indicios de esta indole loca-
lizados en los videos. Una constatacion presente en
otras investigaciones que alertan del negocio de e-
commerce que suponen ciertas producciones de You-
Tube (Suarez-Alvarez y Garcia-Jiménez, 2020), an-
tojandose necesaria la remodelacion de una
legislacion que, actualmente, no protege a los meno-
res (Tur-Vifies et al., 2018; Martinez, 2019).

La presencia de estos canales de youtubers meno-
res se trata, pues, de un fenémeno generalizado en
aquellos paises en los que la plataforma YouTube esta
consolidada. El estudio elaborado por Martinez-Pastor
et al. (2020b, p. 80) que analiz6 diversos canales de
kids youtubers en Espaia, Estados Unidos y Reino
Unido constato la tendencia hacia la profesionaliza-
cion en hechos como la dedicacién semanal y la fre-
cuencia de subida de videos. En donde se situa el pro-
medio semanal de grabacion en de 39.57, sin contar
con las tomas que se deben realizar o su preparacion.
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2.3. Narratividad audiovisual del youtuber

Configurarse como un youtuber de referencia no re-
sulta una tarea sencilla y la imagen de espontaneidad
y frescura que pueden transmitir los youtubers infan-
tiles en sus primeras producciones debe amoldarse a
las exigencias de un medio competitivo. Segun San-
chez-Labella (2020, p. 265), el comportamiento y
actitud de los youtubers infantiles en realidad encajan
con los personajes de ficcion. Lo que, en muchos ca-
sos, empieza como mero entretenimiento precisa
después de un alto grado de profesionalizacion (Lan-
ge, 2014), ya que para mantenerse en una posicion de
referencia se antoja necesario trabajar con una for-
mula narrativa que funcione y propicie la identifica-
cion de los menores que consumen los videos con el
youtuber o personaje que los lanza.

Esta conexion entre pares se sustenta no solo en
los intereses o las tematicas comunes que tratan los
kids inflencers en sus videos, sino también en otros
factores como compartir un mismo lenguaje (Wes-
tenberg, 2016). Algunos estudios ya han concluido
que ciertas técnicas como la del storytelling son de
uso recurrente entre los youtubers infantiles para
transmitir sus mensajes (Chamizo-Sanchez & Fer-
nandez-Torres, 2020) e incluso el storytelling se
considera adecuada en la elaboracion de videos, tam-
bién en el ambito educativo, cuando el destinatario
del mismo es el publico infantil (Sanchez-Vera et al.,
2019). En una investigacion centrada en el estudio de
influencers creadores de contenido en YouTube e
Instagram, cuya edad fuera inferior a los 15 afios, se
concluyé que la combinacion de factores como la
creatividad y el storytelling permite a los youtubers
menores conectar con su audiencia (Fernandez Go-
mez et al., 2022).

Otro condicionante que limita la espontaneidad de
los mensajes y que influye en la narrativa audiovisual
es que la promocién de productos o marcas se plani-
fica hasta tal punto que las agencias publicitarias
emplean con estos kids youtubers el clasico brief o se
dispone del asesoramiento de los managers (Marti-
nez-Pastor et al., 2020b). No obstante, los menores
aportan un estilo de comunicacion (Leon, 2018, p.
134) que les permite mantener la conexién con su
audiencia, en gran medida apropiandose de materia-
les graficos, como pueden ser los memes o los emojis,
procedentes de otros videos.

3. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo de este estudio es determinar qué recursos
comunicativos, especificos del ambito audiovisual,
emplean los menores youtubers. Los hallazgos de
investigaciones previas indican que se tiende a una
profesionalizacion, lo que deberia verse reflejado en
el propio video a tenor de la escenografia, los encua-
dres empleados o los recursos incorporados en la
postproduccion, entre otros factores. Puesto que no
se han localizado estudios que se ocupen de analizar

como se configura la estrategia tangible de la narrati-
va audiovisual de estos menores influencers, la pre-
sente investigacion pretende cubrir esta laguna.

Se trataran de identificar si existen rasgos propios
que sugieran un estilo de comunicacion en los cana-
les de los adolescentes youtubers, lo que pondria de
manifiesto la existencia de una estrategia de presenta-
cion previa de un producto audiovisual. De igual
modo, se testara la existencia o no de ciertas diferen-
cias en la comunicacion en relacion con el género o la
edad de los menores. Partimos de las siguientes pre-
guntas de investigacion:

P1. ;Los patrones de empleo de los recursos graficos
audiovisuales evidencian que las producciones de
los menores youtubers conllevan un proceso de
postproduccion pseudo profesional?

P2. ;Los videos de los menores youtubers son el resul-
tado de una elaborada planificacion de la esceno-
grafia con pautas comunicativas identificativas de
cada canal?

P3. (Existen diferencias en las estrategias de comuni-
cacion audiovisual en los menores youtubers en
términos de edad y de género?

4. Metodologia
4.1. Procedimiento de analisis

Se realiza una investigacion exploratoria-descriptiva
a través de la técnica cuantitativa de andlisis de con-
tenido que permite estudiar las magnitudes observa-
das de manera objetiva y sistematica mediante la co-
dificacion cuantitativa de las unidades de analisis
compendiadas (Neuendorf, 2018; Sampieri, 2018). El
estudio de la incorporacion de diferentes procesos
audiovisuales de los youtubers se fundamenta en los
trabajos que abordan la narrativa audiovisual para
lograr la organizacion estratégica del rodaje de Frei-
tas y Castro (2010) con las tecnologias interactivas,
de Jauregui y Ortega (2020) que trabajan las narrati-
vas transmediaticas en el marco de las TIC y de Go-
mez y Mora-Fernandez (2020) que estudian lenguaje
técnico audiovisual en la construccion narrativa del
contenido audiovisual interactivo de cuentas de You-
Tube de viajes y eventos.

La investigacion se dividio en tres etapas diferen-
ciadas. En la primera fase se elaboro y disefio un do-
cumento de codificacion de variables que se estructu-
r6 en dos partes. En la primera se registré el nombre
del canal, el nimero de suscriptores, la edad, el enla-
cey el titulo del video y la fecha de publicacion, y en
la segunda se observaron las variables de género y
edad que se confirmaron a través de las propias cuen-
tas de los menores, de los buscadores Google y Bing
y de la pagina web https://es.famousbirthdays.com,
que ofrece bibliografias actualizadas de nuevas cele-
bridades digitales. La segunda etapa de la investiga-
cion se centrd en la visualizacion de todos los videos
y la tercera en el estudio cuantitativo de las variables
exploradas.
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4.2. Criterios de seleccion de la muestra

Para el analisis de contenido se han visualizado 300
videos de hasta 15 minutos de youtubers adolescen-
tes de entre 11 y 17 afios con mas de 1 millon de se-
guidores, lo que les convierte en macro influencers
cuando superan el millon de seguidores o top influen-
cers. Es el caso de Adexe y Nau, que superan los 10
millones de seguidores en esta red social (Interactive
Advertising Bureau, IAB, 2019). Para obtener el nu-
mero de seguidores se utilizo la propia cuenta de los
adolescentes, cifras que se confirmaron con la herra-

mienta de analisis socialblade.com que permite la
clasificacion y filtro de cuentas digitales. El trabajo
de campo se realiz6 desde el 13 de marzo al 21 de
junio de 2020, y el nimero de seguidores y de visua-
lizaciones de los videos, que presentan continuas os-
cilaciones por la incesante actividad de las cuentas
analizadas, se registraron el ultimo dia del analisis.
Asimismo, los usuarios seleccionados no debian ser
conocidos por otras profesiones sino por su actividad
en redes sociales, y cada video debia presentar por lo
menos mil visualizaciones para ratificar el interés de
la audiencia (Tabla 1).

Tabla 1. Youtubers analizados

Nombre de usuario Edad Sexo Subsc.r ipciones/ N° videos analizados
millones
Adexe y Nau 15y 17 Chico 10,90 16
La Diversion de Martina 15 Chica 4,01 10
Ariann Music 14 Chica 3,96 14
The Crazy Haacks 15,14y 11 2 chicos y 1 chica 3,66 29
Sparta356 16 Chico 3,51 4
Alexity 11 Chica 3,49 19
Karina y Marina 12 Chica 3,12 26
TeamNico 11 Chico 2,77 4
Jugando con Aby 11 Chica 2,71 1
El Mundo de Clodett 11 Chica 2,60 12
AleGame22 YT 17 Chico 2,59 8
Annie Vega 13 Chica 2,53 12
DivertiGuay 11 Chica 2,38 17
Lady Pecas 11 Chica 1,92 16
Acenix 14 Chico 1,81 4
Pino 13 Chico 1,77 34
Daniela Golubeva 13 Chica 1,77 17
TheExalL04 16 Chico 1,43 30
Silvia Sanchez 13 Chica 1,13 27

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Codificacion de variables

Renddn et al. (2019) afirman que los planos en el len-
guaje audiovisual manifiestan fragmentos de la reali-
dad creados por los autores de manera premeditada.
Esta intencionalidad se plasma en el uso de recursos
graficos y audiovisuales, el escenario seleccionado, el
encuadre y en el angulo de la toma de las imagenes.
Para el analisis de los recursos graficos se ha revisado
el trabajo de Lopez-del-Ramo y Montes-Vozmediano
(2018) sobre el reportaje infografico, que estudia la
utilizacion de dichos recursos en el contexto virtual.
Para examinar el escenario y los tipos de angulos que

se emplean para grabar las producciones audiovisuales
se han consultado los trabajos como los de Sanchez
Noriega (2018) y Chion (2019). Asimismo, tanto el
escenario, el encuadre como el angulo de la toma se
circunscriben a los estudios de frames de Goffman
(1974) en el campo de la comunicacion y en la Teoria
del Framing (Entman, 1993) que promulga que los
esquemas de interpretacion condicionan la percepcion
de la audiencia. En linea con las investigaciones con-
sultadas, se disefia la siguiente clasificacion (véase la
tabla 2) como fundamento empirico de estudio que
incluye los aspectos determinantes en la utilizacion del
lenguaje narrativo digital en YouTube.
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Tabla 2. Variables estudiadas propias del ambito audiovisual

Variable

Valores

Recursos graficos o
audiovisuales

Incluyen recursos graficos (bocadillos o simbolos graficos), recursos sonoros (gags sonoros,
aplausos, etc.) y recursos de camara con los que los youtubers congelan la imagen, realizan zooms
o cualquier otra técnica de control de la imagen.

Escenario. Esta dimension
analiza el espacio que el
adolescente muestra a
camara durante la emision
de sus videos.

a.
b.

Imagen sin protagonista.
Imagen con ausencia de escenario: el youtuber aparece solo en primer plano sin mostrar el
entorno proximo.

. Imagen con escenario proximo: El youtuber muestra una parte muy reducida del entorno como

la pared o alglin elemento de fondo muy préximo a €l.

. Imagen con entorno amplio: en el video del youtuber se aprecia la estancia en la que se

encuentra mostrando gran parte de su espacio circundante.

. Escenario ficticio: el youtuber utiliza un fondo de escenario artificial afiadido mediante los

recursos digitales con cromas.

Encuadre. La proporcion de
los protagonistas en el
encuadre de la camara se
fragmenta en cinco valores

o Qo0 o

. Plano detalle: en €l se observa una parte incompleta del protagonista como una parte del cuerpo

como puede ser un dedo, parte de la cara, un pie o el pelo.

. Primer plano: muestra con detalle personas u objetos enfocados desde muy cerca.
. Plano medio en el que el protagonista se presenta hasta la cintura.

. Plano americano en que se le puede ver hasta la rodilla.

. Plano general en el que muestra el cuerpo completo.

Angulo de la toma. Se
estudia el angulo de la toma
predominante durante la

o

. Angulo picado en el que la cara del youtubers aparece por debajo de la camara lo que se traduce

en que el youtuber se muestra menos relevante otorgandole importancia al espectador.

. Angulo natural en el que la cara del youtuber se encuentra a la misma altura que el espectador

681

emision del video.

propiciando la comunicacion directa y cercana.
c. Angulo contrapicado en el que la cara del protagonista aparece por encima de la cdmara dando
lugar a una posiciéon dominante respecto el espectador.

Fuente: elaboracion propia.

5. Resultados

El registro de los datos ha permitido obtener los si-
guientes resultados que presentamos segmentados
por aportes comunicativos.

5.1. Recursos graficos o audiovisuales

Se definieron tres categorias de recursos: graficos,
sonoros y de camara. Solo 23 videos (7,6%) no inclu-
yen ninguno de estos recursos, siendo los recursos
sonoros (87,33%) y los gréficos (86%), con unos
porcentajes muy similares, los predilectos de los you-
tubers. La categoria de los recursos de camara tam-
bién tiene una presencia muy elevada, ya que son
empleados en el 76% de los videos.

Esas cifras constatan que la tendencia mayoritaria
es la inclusion combinada de diferentes modalidades
de recursos (al menos, dos de las tres modalidades);
un hecho que sucede en 256 de los 300 videos, es
decir, en el 85,33% de los casos. Cabe destacar que la
presencia conjunta de las tres tipologias de recursos
es un hecho habitual (70%).

Se han hallado ciertas diferencias a tenor del géne-
ro. Si bien tanto las youtubers como los youtubers
tienen un uso similar de los recursos de camara (73%
y 74%, respectivamente), en el caso de los recursos
sonoros, que son los mas utilizados, esta variante es
mas empleada por los chicos (en el 93% de los casos),
en comparacion con el 83% de los videos en que las
chicas los incluyen. En el caso de los recursos graficos
las cifras se aproximan: los chicos los emplean en
87% de sus videos y las chicas nuevamente en el 83%.

Por tanto, se puede afirmar que las youtubers no son
tan proclives como sus homoénimos a emplear ciertos
recursos como los efectos sonoros o los graficos, si
bien las cifras constatan un elevado uso por parte de
ambos. Por edades se ratifica la tendencia global y de
género a un menor uso de los recursos de camara fren-
te a los recursos sonoros y graficos.

Los youtubers ofrecen en su discurso constantes
llamadas (visuales y/o sonoras), realizan interrupcio-
nes del ritmo o marcan zonas de interés en la pantalla
y con todo ello logran mantener la atenciéon de un
publico al que le cuesta permanecer frente a la panta-
lla si la narracion se vuelve lineal.

5.2. Escena

El entorno que rodea al youtuber forma parte de una
cuidada escenificacion que permite incluir elementos
promocionales como el product placement pasivo
(segun la tipologia de Suarez-Alvarez et. al, 2021b,
p. 49-50). Aunque el youtuber casi siempre es el pro-
tagonista de los videos se definieron tres categorias
que permitieran conocer las distintas vistas que se
ofrecen: una en la que el encuadre de la escena se
cifie al propio youtuber, otra en la que se muestra su
entorno mas inmediato y una tercera en la que se ob-
serva una parte amplia del entorno que le rodea. A
estas deben afiadirse otras dos alternativas que tam-
bién se utilizan: la ausencia del propio youtuber o el
empleo de un croma o recurso parecido para insertar
un escenario ficticio.

Como podemos apreciar a tenor de los resultados,
los menores youtubers se presentan ante sus seguido-
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res mostrando el escenario que les rodea, pues solo
en un porcentaje muy pequeio el influencer no apare-
ce (5,6%) o recurre a una escenografia ficticia me-
diante el empleo de un efecto tipo croma (7%). La
alternativa mas empleada es que en los videos apa-
rezca el youtuber y su entorno mas proximo (88%) lo
que le convierte en el principal protagonista de sus
piezas audiovisuales y le permite mostrar (directa o
indirectamente) ciertos productos o marcas que le
rodean. Esta presentacion de la escenografia se com-
bina con otras vistas: una en la que el youtuber con-
cita toda la atencion (76%) y otra en la que se muestra
el youtuber y su entorno mas amplio (65%).

Tabla 3. Distribucion y frecuencia de las tipologias

escénicas
Frecuencia Porcentaje

Validos 1,00 62 21

2,00 67 22

3,00 152 51

4,00 19 6

5,00 0 0

Total 300 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

El programa estadistico SPSS ha permitido obte-
ner la frecuencia y porcentaje de videos que incorpo-
ran alguno de los valores definidos: imagen sin prota-

gonista, imagen con ausencia de escenario, imagen
con escenario proximo, imagen con entorno amplio y
escenario ficticio (mediante el uso de un croma u otro
recurso).

Los resultados indican que estos youtubers tien-
den a elaborar una narracién dindmica, ya que la
vista que nos ofrecen también es variada, como lo era
el empleo de los recursos graficos. En 238 videos
(79,3%) se intercalan diferentes vistas de la escena,
solo en una quinta parte, 62 casos, se mantiene cons-
tante (independientemente de la modalidad).

5.3. Encuadre

El encuadre empleado nos indica el tipo de comuni-
cacion que persigue el youtuber en cada secuencia.
Los planos amplios, que no ponen el énfasis en el
youtuber sino que lo equilibran en preponderancia
con el entorno, son los menos frecuentes. Mientras
que el uso de planos cerrados (plano detalle o primer
plano) o del plano medio transmiten cercania con el
destinatario del video. Ademas, el plano medio (pre-
sente en el 91% de los videos) resulta idoneo para
estrategias de venta como el product placement pasi-
vo ya que permite visualizar simultaneamente al
youtuber y cualquier elemento objeto de una promo-
cion cercano a ¢él. Situar junto al influencer un pro-
ducto, aunque este puede no mencionarlo expresa-
mente, nos indica igualmente que es un elemento de
su confianza, debido a la cercania entre ambos. Este
efecto se diluye en la medida en que la tipologia del
plano sea mas amplia.

Figura 1. Distribucion de las distintas modalidades de encuadres presentes en los videos

273

B Plano detalle

150

[}

Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia de autor que se identifico en los es-
cenarios no esta presente en el empleo de los encua-
dres, salvo por la excepcion de los tres mismos cana-
les, Acenix, ALEGAME22 YT y Sparta356, que
siguen un estilo muy definido ya que en los tres casos
intercalan los cinco tipos de encuadres en todos sus

B Primer plano

® Plano medio

B Plano americano

® Plano general

videos. En el resto de canales, el empleo de los en-
cuadres no sigue unas pautas encorsetadas sino que
se opta desde emplear un nico encuadre hasta reali-
zar combinaciones multiples de los mismos, de modo
que es un factor que evita una comunicacion monoto-
na con sus seguidores.
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También se ha procedido a la medicion de la fre-
cuencia y porcentaje de videos en relacion a las cate-
gorias de encuadre definidas en el estudio: plano de-
talle, primer plano, plano medio, plano americano y
plano general.

Tabla 4. Distribucion y frecuencia de los tipos de

encuadre
Frecuencia Porcentaje

Validos 1,00 48 16

2,00 16 5

3,00 71 24

4,00 51 17

5,00 114 38

Total 300 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la tabla permiten apreciar que la
estrategia mas implantada es la de combinar todo tipo
de encuadres. Este resultado pone de manifiesto la
claborada narrativa de esos relatos audiovisuales ya
que los yotubers alternan el empleo de planos detalle
que sitaan el foco de la atencion en los protagonistas
(también se emplean estos encuadres cerrados con

alguno de los productos o marcas que promocionan),
con la inclusion de planos generales que permiten
visualizar el entorno o escenario de grabacion del
video. Las tres alternativas que acaparan el 79% de
los casos, resulta de la combinacion de 3 o mas en-
cuadres.

En definitiva, la alternancia de los encuadres es
otro de los factores que evita la monotonia de la pro-
puesta visual, a la vez que confiere, la mayor parte
del tiempo, todo el protagonismo al influencer. La
firme apuesta por la combinacion de una pluralidad
de planos es otro de los factores que posibilita el en-
riquecimiento de la narracion.

5.4. Angulo de la toma

Uno de los aspectos que se debe tener en considera-
cion en cualquier mensaje audiovisual en el que apa-
rece un personaje es el angulo de la toma, pues la
eleccion de una tipologia u otra definira el tipo de
percepcion que tiene de ese individuo el destinatario
del mensaje. Los menores youtubers optan mayorita-
riamente (96,6%) por un angulo de toma natural que
sitia a productor y destinatario del mensaje en el
mismo plano de igualdad, siendo el menos usado el
angulo de toma contrapicado (22%) que situaria al
youtuber en una posicion de superioridad respecto a
sus seguidores.

Figura 2. Presencia de los distintos angulos de la toma empleados por los youtubers

=0

o)

o

Fuente: Elaboracion propia.

Recurriendo al COMPUTE de SPSS se ha obteni-
do la frecuencia y porcentaje de empleo de las tres
tipologias (picado, natural y contrapicado) de angulo
de la toma. A diferencia de los demas componentes
audiovisuales estudiados, el angulo de la toma es el
unico en el que no prevalece la alternativa combina-
toria sino que lo usual (mds del 50%) es optar por un
mismo angulo de toma en todo el video o intercam-
biarlo con otro, una combinacion que tiene lugar en
un tercio de los casos. Incluir las tres variantes es una
opcion marginal (menos del 15%).

m Picado

| Matural

B Contrapicado

Tabla 5. Distribucion y frecuencia de los angulos
de las tomas

Frecuencia Porcentaje
Validos 1,00 162 54
2,00 95 32
3,00 43 14
Total 300 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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En esta ocasion si se observa una clara diferencia-
cion por género ya que los youtubers tienen un estilo
muy definido y son constantes en su empleo, mientras
de las youtubers son mas dindmicas y alternan con
mayor frecuencia este factor comunicativo. En todos
los canales protagonizados exclusivamente por chi-
cos existe una pauta clara (superior siempre a los dos
tercios) por implantar un estilo de angulo de la toma.
Solo el canal Pino es relativamente dindmico en este
aspecto (emplea en 21 videos una alternativa y en 13
otra), mientras que en el resto de canales conducidos
por youtubers chicos (Acenix, Adexe & Nau, ALE-
GAME22 YT, Sparta356, TeamNico, TheExal.04),
que acaparan 66 audiovisuales, solo en 4 de ellos (6%
de los casos) el youtuber se decanta por un angulo de
toma distinto al de la pauta predominante en sus vi-
deos. Por el contrario, si nos ocupamos de los canales
en los que participa una youtuber, que computan 200
videos, solo el canal La diversion de Martina (10 vi-
deos) mantiene el mismo angulo de la toma en todos
sus audiovisuales. Los canales DivertiGuay, El Mun-
do de Clodett, Karina & Marina y Lady Pecas son un
claro ejemplo de dinamismo en el empleo de este re-
curso comunicativo.

6. Conclusiones

A tenor del analisis de los resultados obtenidos, se
han extraido las siguientes conclusiones que dan res-
puesta a las preguntas de investigacion.

Se corrobora la profesionalizacion de la propuesta
comunicativa ya que la mayor parte de los videos
(85%) incluye la combinacion de diversas modalida-
des de recursos audiovisuales (256 sobre 300), siendo
lo mas habitual la conjuncion de las tres categorias
definidas (recursos sonoros, graficos y de camara) un
hecho que acaece en el 70% de los casos. Estamos
pues ante un elaborado proceso de edicion con el
proposito de realizar una produccion audiovisual di-
namica y acorde a los coédigos de comunicacion que
agradan al publico destinatario, con gags continuos
para mantener la atencion y divertir y sorprender a
los menores. Ademas, se ha constatado que seis de
los canales: Acenix, ALEGAME22 YT, Karina y Ma-
rina, Sparta356, The Crazy Haacks y TheExal 04
(que con sus 101 videos representan un tercio de la
muestra) tienen un patrén tan definido en el empleo
de los recursos audiovisuales que lo mantienen cons-
tante en todas sus producciones visuales, lo que acre-
dita que estamos ante una propuesta comunicativa
plenamente consolidada y planificada. Se trata de un
hallazgo en la linea de estudios como el de Lange
(2014) o Martinez-Pastor et al. (2020b) que constatan
una tendencia hacia la profesionalizacion de los vi-
deos publicados en los canales de los youtubers ado-
lescentes.

Por otra parte, los resultados relativos a la esceno-
grafia asi como a la estrategia combinada de planos y
angulos de toma nos permiten concluir que la filma-
cion de los videos de los menores youtubers se sus-

tenta en una planificacion previa y cuya formula
acontece de manera reiterada en los canales objeto de
estudio. La aplicacion de las mismas pautas comuni-
cativas en cada canal se lleva hasta el extremo en
ciertos casos como los de Acenix, ALEGAME22 YT
y Sparta356, en los que la misma formula (tipologia
de la escenografia, combinacion de encuadres o an-
gulos de toma) esta presente de manera reiterada en
cada video, avalando los resultados porcentajes de
aplicacion cercanos al cien por cien. En estos casos,
la tematica de los videos y su contenido son los fac-
tores diferenciadores.

La mayor parte de los youtubers, si bien también
cuentan con pautas comunicativas que se repiten en
la mayor parte de sus audiovisuales, alternan en sus
canales otras producciones que se alejan parcialmen-
te de su formula tradicional y que configura el estilo
del canal. Aproximadamente un tercio de sus videos
ofrece una propuesta comunicativa diversa que se
diferencia del resto de sus producciones por alterar
una o varias estrategias creadoras, que van desde la
menor variedad de los planos empleados (en adecua-
cion a un tema que no requiere tanto dinamismo) o
cambiar el modelo de escenografia habitual, un hecho
que, de partida, se configura como un elemento de
interés y que capta la atencion de un publico destina-
tario acostumbrado a otro entorno. Esta conclusion
complementa las evidencias relativas al empleo re-
cursivo de técnicas en los youtubers menores, como
la del storytelling, constatada por Chamizo-Sanchez
& Fernandez-Torres (2020).

En lo que se refiere a la tercera pregunta de inves-
tigacion, no se han obtenido hallazgos significativos
en las pautas comunicativas analizadas conforme a la
edad de los youtubers, lo que podria suponer que la
tendencia a la profesionalizacion de estos influencers
de éxito conlleva una mayor homogeneidad, promo-
vida por los especialistas en comunicacién que les
asesoran. La necesidad de amoldarse a las exigencias
de un entorno digital extremadamente competitivo va
en deterioro de la espontaneidad inicial de los videos
de estos menores, detectada por Sanchez-Labella
(2020), lo cual deriva en una inusitada similitud en la
presencia de ciertas pautas comunicativas que dificil-
mente estarian presentes en videos producidos de
manera autonoma por youtubers incluidos en un
rango de edad que oscila entre los 11 y los 17 afos.

Sin embargo, si se ha definido un rasgo ligera-
mente diferenciador en cuestiones de género ya que
los canales de YouTube protagonizados por chicas
conllevan menor insercion de recursos graficos y au-
diovisuales, que son componentes que se incluyen en
los ulteriores procesos de postproduccion. Estudios
como el de Sudrez-Alvarez et al. (2021a) también
han apreciado diferencias comunicativas, a tenor del
género, en las producciones de este tipo de influen-
cers. No obstante, el empleo de estos elementos es
igualmente elevado tanto en el caso de las chicas
como en los chicos, si bien, por indicar un ejemplo, la
predileccion por los recursos sonoros que tienen los
youtubers (con cifras que llegan al 100% en algunos
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canales) no es tan pronunciada en el caso de las you-
tubers.

En futuras investigaciones y con el proposito de
establecer relaciones entre las estrategias de promo-
cion de los productos y visibilidad de las marcas, ya
sea presentes en la grabacion directa de los videos o
insertados en los posteriores procesos de postproduc-
cion, seria pertinente implementar un estudio porme-
norizado de los videos en los que la unidad de estudio
fuera cada una de las escenas o cortes de los audiovi-
suales.

El modelo definido en esta investigacion, que se
circunscribe al ambito de la comunicacion audiovi-
sual, es perfectamente aplicable en ulteriores investi-
gaciones del mismo ambito de estudio, lo que permi-
tiria realizar un analisis diacronico que discriminase
como evolucionan las tendencias comunicativas de
estos influencers. Al mismo tiempo, si se aplicase
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