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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Kid influencers Los menores pertenecientes a la Generacién Alpha han crecido en un dmbito
Generacién Alpha totalmente digital. Utilizany conocen desde pequeiios dispositivos méviles, asistentes
Inteligencia Artificial virtuales, juguetes con Inteligencia Artificial, lo que les hace estar hiperconectados
Legislacién publicitaria y convertirse en verdaderos expertos tecnoldgicos. En este contexto, no es extrafio
Redes sociales encontrarles participando de manera activa en diferentes plataformas, redes
Contenidos multimedia sociales como creadores de contenido. Verdaderos influencers donde las marcasy la
Publicidad para menores publicidad han visto una oportunidad para llegar a los menores. Estos contenidos

creados por esta generacion son mayoritariamente publicitarios y no cumplen con
la normativa encargada de proteger a los menores en este sector.
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1. Introduccion

contenido digital por parte de los menores, éstos han pasado a ser creadores de contenidos en todo tipo

de plataformas y redes sociales. Para las marcas es indudable el atractivo del branded content con Kid
Influencers, puesto que la relacion de iguales que se genera entre miembros de la Generacién Alpha otorga mayor
credibilidad a dichos contenidos y poder de prescripcién de cara a sus progenitores.

No obstante, aunque sea licito que las marcas recurran a los influencers para potenciar sus estrategias creativas
y de medios, esto no significa que no tengan que cumplir con la normativa existente en nuestro Ordenamiento
juridico. Maxime cuando los destinatarios son principalmente menoresy como bien es sabido estan especialmente
protegidos por el Derecho, como no podia ser de otra manera. Por tanto, es 16gico esperar que en los contenidos
creados en estas redes sociales se cumpla con la normativa publicitaria existente. Sin embargo, en la realidad,
estos contenidos creados, y en cuanto a nuestro objeto de estudio, los creados por los menores pertenecientes a
la generacion Alpha, no cumplen con la legislacion vigente en muchas ocasiones. Estos menores se convierten en
lo que conocemos como Kid Influencers, generando una gran influencia en sus coetdneos menores destinatarios
de estos contenidos explotando su inexperiencia o la credulidad.

Por otro lado, se observa que dependiendo del formato se cumple mas la normativa. En los medios
tradicionales, aunque no es objeto de estudio en la presente investigacion, no se percibe tanto incumplimiento.
Mas al contrario, en el tema de menores suelen cumplir adecuadamente la normativa existente protectora de los
menores en publicidad. Es en estos nuevos formatos, en las redes sociales, plataformas donde se observa mayor
incumplimiento pero incluso entre ellas se observan diferencias en cuanto al cumplimiento legislativo, lo que
nos da una pista de las politicas seguidas por las empresas en este asunto (Bendito, 2020; Sixto-Garcia y Alvarez-
Vazquez, 2020; Cabrera, 2021 entre otros).

1.1. Objetivos

Esta investigacion tiene como finalidad analizar la presencia de contenido de marca creado por los Kid Influencers
de la generacion Alpha en Youtube e Instagram y si el mismo cumple con la normativa vigente. Para ello, se definen
los siguientes objetivos que orientaran la investigacion:

01.Examinar si existe contenido de marca creado por los Kid Influencers en las plataformas analizadas -Youtube
e Instagram-.

02. Comprobar la adecuacién de estos contenidos a la normativa legal vigente.

03. Determinar si existen diferencias en cuanto al cumplimiento normativo entre los contenidos subidos a
Youtube y los contenidos subidos a Instagram.

E s cada vez mas habitual ver a menores en las redes sociales creando contenido. Mas alla del consumo de

2. Estado de la cuestion

La utilizaciéon de menores en publicidad es un objeto de estudio ampliamente investigado y con una larga
trayectoria investigadora desde hace décadas. No obstante, en los ultimos afios se ha abierto una linea interesante
de investigacién que pone el foco en la consideracion del menor no como destinatario de mensajes, ni como
consumidor, sino como productor activo de contenidos. En nuestra opinién, esta linea de investigaciéon toma
como punto de partida tres de los grandes ejes de desarrollo que sustentan a la publicidad actual: a) el uso de
influencers como sujetos recomendadores de marca con alto nivel de credibilidad y confianza; b) el branded
contenty las nuevas estrategias de comunicacion de las empresas centradas en el disefio de contenidos de marca;
y c) el papel central del consumidor en la propia gestidon de la marca y en la consolidacion de su posicionamiento
(ver Figura 1).

Figura 1. Ejes tematicos del estudio de los Kid Influencers
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2.1. Influencers, agentes imprescindibles en la relacion entre marcas y consumidores

Losinfluencers se constituyen hoy como agentes absolutamente imprescindiblesenlas estrategias de comunicacion
de las empresas en el objetivo de conseguir humanizar las marcas y crear una relacién de confianza, cercana y
directa con sus publicos potenciales y consumidores.

Si bien esta figura no es nueva en esencia, ya que se asemeja a los prescriptores y celebrities que lleva
empleando la publicidad desde hace décadas, su sentido completo nace vinculado al medio digital y a los social
media. Segin define Autocontrol en el Cédigo de conducta sobre el uso de Influencers en la publicidad (2020), los
influencers quedan definidos como las personas con un “alto nivel de influencia sobre el publico por su nimero
elevado nimero de seguidores en redes sociales y/o medios de comunicaciones digitales y que interactian tanto
a través de tweets, videos y posts, como a través de mensajes en blogs u otros”.

La fusion de “prescriptor” y “medio digital” catapulta a los influencers a unos niveles de popularidad y
credibilidad extraordinarios, amplificando su capacidad de recomendacién y prescripcién a limites que ningin
otro medio habia alcanzado con cualquiera de sus géneros. En este sentido, se trata de una evolucién desde
el tradicional rol del prescriptor publicitario ocupado por rostros de celebridades o personajes famosos que
disfrutaban de gran credibilidad por parte del publico (Castell6 y Del Pino, 2015). No obstante, mas alla de esta
evolucion, para Kotler, todo el proceso de marketing en la era del Marketing 4.0 gira en torno a las personas y el
desafio esta precisamente en conseguir que los consumidores digitales interaccionen y construyan la marca de
modo colaborativo. Para ello, las redes sociales son una herramienta fundamental donde se puede transmitir la
identidad, el relato e incluso los valores (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2022).

Aunque reciente, ya se recoge una importante reflexién académica sobre el marketing de influencia y su
interés en la investigacidn sigue siendo creciente (Sanmiguel, 2020; Brow y Hayes, 2008; De-Veirman, Cauberghe
y Hudders, 2017; Castell6 y Del Pino, 2015; Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez, 2020; Fernandez-Gomez, 2017;
Sixto-Garcia y Alvarez, 2017; Vilajoana-Alejandre, Rom-Rodriguez y Miotto, 2019; Gémez Nieto, 2018; Ramos-
Gutiérrez y Fernandez-Blanco, 2021, entre otros).

En paralelo, la realidad profesional de los influencers evoluciona muy rédpidamente, en ocasiones mucho
mas veloz de lo que avanza la investigaciéon académica y el propio marco legal. Existe todo un sector dedicado
a la gestion de los influencers, a través de agencias de marketing de influencia, plataformas, estudios y redes de
talento, representacion de talentos, etc. En este sentido, es interesante el andlisis sectorial realizado por Patricia
Sanmiguel (2020) del fenémeno del marketing de influencia en nuestro pais.

En este contexto de inmediatez, parece importante estudiar y monitorizar las practicas de los influencers para
poder comprender como evoluciona la relacién entre las marcas y los consumidores, especialmente entre las
generaciones mas jovenes, como la Generacion Z y Alpha. En este sentido, el presente estudio pretende seguir
aportando luz en la linea de investigaciones ya abiertas sobre la generacion de contenidos de marca por parte de
los menores, pero especialmente desde sus implicaciones juridicas.

2.2. El Branded Content y la centralidad del consumidor en la gestion de la marca

La centralidad del consumidor en el proceso de comunicaciéon y en la gestion de la empresa; asi como la capacidad
de influencia horizontal del individuo entre sus iguales - superior al nivel de influencia vertical de empresas,
instituciones y medios de comunicacién (Edelman, 2020)-, marcan un nuevo contexto de creaciéon compartida
de la marca donde se redefinen constantemente los lenguajes, contenidos, valores, estructuras, herramientas de
medicion, perfiles profesionales e incluso, programas formativos.

El contenido constituye el marco explicativo de la nueva realidad comunicativa para una parte importante de
los profesionales que, entienden que la nueva comunicacion gira en torno a la creacion, innovacién y adaptaciéon
de contenidos a los diferentes tipos de usuarios, formatos, entornos y dispositivos (Benavides, 2017; Fernandez-
Blanco 2017). La interaccién expresa la forma activa de consumir los contenidos y con la capacidad de crear
contenido por parte de los usuarios. De este modo, el contenido es la nueva clave de las marcas, buscando el valor
y la relevancia para que el usuario que interactia con ellas. La pertinencia del valor asociado a la marca es lo que
motiva al consumidor, generando el deseado engagement y la experiencia de usuario.

Si consideramos que el Branded Content se trata de un “activo de comunicacion producido o coproducido por
una marca que, mediante formatos que cumplan un rol de entretenimiento, informacién y/o utilidad, tiene el fin
de comunicar sus valores y conectar con una audiencia, que al encontrarlo relevante le dedica voluntariamente
su tiempo de atencion” (Branded Content Marketing Association-BCMA), podemos ver que no persigue la mera
presencia de la marca en un contenido, como sucede en el patrocinio o el product placement, sino promover los
valores de la marca en una produccién original del anunciante enmarcado en su estrategia global de comunicacion.

La expansién y consolidacion del Branded Content se refleja de modo claro en los datos sectoriales. Su uso
se ha vuelto mayoritario, con un 83% de anunciantes que declaraba ya en 2017 incorporar el Branded Content
o la Publicidad Nativa de forma habitual en sus acciones (IAB, 2017). Los motivos de la elecciéon son rotundos:
evita los adblockers, supone una nueva forma de generar contenido para los editores, responsables de canales y
compaiiias de medios, permite mucha mayor innovacién en formatos, genera mayor credibilidad del contenido y
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ofrece una experiencia mas organica para el usuario (IAB, 2020).

Este auge del Branded Content se ve refrendado por los datos de inversion, que lo sitiia por delante de medios
estimados relevantes como patrocinio deportivo, buzoneo, animacién en el punto de venta, publicidad nativa o
influencers entre otros. Asi, Infoadex recoge un incremento progresivo de la cifra de inversién desde su estimacion,
con416,7 millones de euros en 2021 y un crecimiento del 14,6% con respectoa 2020 (363,7 mill. Euros) (Infoadex,
2021. Por su parte, lab Spain en su estudio de inversién en medios digitales 2021, el Branded Content también
presenta un crecimiento del 15,5% alcanzando los 67,1 mill. Euros. Las diferencias metodolégicas entre ambos
estudios arrojan cifras muy diferentes, puesto que IAB Spain (a través de PwC) considera Branded Content en su
categoria de inversion de digital-Display y lo controla a través de los participantes en el estudio.

2.4. Los Kid Influencers como creadores de contenido para la generaciéon Alpha

Desde estas premisas expuestas, los menores pertenecientes a la generacion Alpha toman las riendas en redes
sociales para crear contenido de interés para sus iguales. Esta proactividad es valorada positivamente por las
marcas, que se acercan a los menores mas activos en redes para incorporarlos a sus estrategias de relacion. Asi
nacen los Kid Influencers, en un clima de gran controversia ética y legal, ante la presencia indiscriminada de
marcas y la capacidad de influencia de dichos menores.

No podemos olvidar que la generacion Alpha ya consume 5,5 redes en promedio (IAB Spain, 2022), con
Whatsapp liderando con un 92% de uso, seguida de Instagram (83%), TikTok (77%), Youtube (74%) y Spotify
85%). A diferencia de la generacion Z o los Millenialls, prefieren apps como Spotify, Snapchat o TikTok, buscando
como acciones preferidas la interaccién y el entretenimiento, en lugar de informacion, inspiraciéon o seguimiento
de tendencias -accciones pretendidas por GenZ y Millenials-. Es decir, nos encontramos ante menores de 12
a 17 afios que buscan consumir tiempo de entretenimiento y relacion. Se trata de una generacién mucho mas
familiarizada con los influencers, puesto que un 78% siguen influencers en Instagram, TikTok y Youtube (IAB
Spain, 2022).

Las marcas buscan avidamente generar contenidos en redes sociales adaptandose a su realidad, a su narrativa
visual, textual y de interaccion; el inico modo es a través de la mirada de los propio menores, en forma de Kid
Inflluencers. Consumir video digital y otro tipo de contenido audiovisual en cualquier plataforma o red social es
parte imprescindible de su vida cotidiana, por lo que la distincion entre relatos publicitarios y relatos de su dia a
dia se vuelve cada vez mas complicada.

Existen numerosas lineas de investigacion abiertas en el panorama nacional que estan trabajando con gran
solidez la generacién de contenidos por parte de menores y adolescentes. En este sentido, cabe destacar el trabajo
de investigadores como Nufiez-Gomez, Martinez-Pastor, Tur-Vifies o Feijoo (Tur-Vifies, Nufiez-Gomez y Martinez-
Pastor, 2019; Aran-Ramspott, Fedele y Tarrago, 2018; Feijoo y Fernandez-Gémez, 2021; Feijoo y Garcia, 2020;
Nufiez-Cansado, Lopez-Lopez y Somarriba-Arachavala, 2021; Martinez-Pastor, Nufiez y Cherigny, 2021; Chamizo-
Sanchez y Fernandez-Torres, 2020; Fernandez-Gémez, Fernandez-Vazquez y Feijoo, 2021 entre otros trabajos).

2.5. Implicaciones legales derivadas de los contenidos creados por Kid Influencers

Todo lo anterior, tiene profundas implicaciones legales, que consideramos necesario abordar. Desde luego,
la aparicién de menores en la publicidad es algo usual y muchas veces necesario (Serrano-Maillo, 2022). Los
menores forman parte de la sociedad y como tal no podemos apartarlos de ella. Por tanto, es logico el recurso de
los menores para el mundo publicitario, pero esto no significa que no haya limites o, lo que es mas importante,
que los limites legales establecidos para la publicidad en el caso de utilizacién de menores se ajusten a los mismos
parametros que se podrian usar con los mayores de edad. Aqui radica una de las claves de esta practica.

Esta necesidad de proteger a los menores, no solo en el sector publicitario, tiene como punto de partida el
articulo 39 de nuestra Carta Magna al establecer como obligacién de los poderes publicos el asegurar la protecciéon
social, econdmica y juridica de la familia, en especial atencién a los menores de edad. Este mandato constitucional
se traduce en el deber de crear un marco de protecciéon del menor para diferentes ambitos. Como consecuencia
de ello se ha ido aprobando numerosa normativa en aras de protecciéon de los menores. Por otra parte, esta
preocupacion no es solo nacional sino que en el plano internacional existen también numerosas regulaciones con
esta finalidad.

Para poder elaborar un mapa de la protecciéon del menor en nuestro pais debemos partir de la Ley Organica
1/1996, de 15 de enero, de Proteccidn Juridica del Menor, de modificacidn parcial del Cédigo civil y de la Ley de
Enjuiciamiento Civil, en adelante LO 1/1996. Esta ley en su articulo 2 recoge el principio del interés del menor
(reconocido también en ambito internacional) que como indica Nufiez Zorrilla (2016, p. 117) haido evolucionando
y cambiando con las nuevas realidades y circunstancias de la Sociedad y cuya determinacion por los jueces es
sumamente compleja. Tras la reciente reforma dicho articulo 2 establece que:

Todo menor tiene derecho a que su interés superior sea valorado y considerado como primordial en todas
las acciones y decisiones que le conciernen, tanto en el ambito publico como privado. En la aplicacion de
la presente ley y demas normas que le afecten, asi como en las medidas concernientes a los menores que
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adopten las instituciones, publicas o privadas, los Tribunales, o los érganos legislativos primara el interés
superior de los mismos sobre cualquier otro interés legitimo que pudiera concurrir. (art. 2 LO 1/1996)

Es precisamente este principio del interés del menor el aspecto mas importante a tener en cuenta para ejercer
una correcta proteccién del menor. La ley no ofrece una definiciéon del mismo, por tanto, dificulta su delimitacién
tanto como se ha indicado a nivel judicial como a nivel doctrinal. De ahi que se haya afirmado por parte de la
mayoria de la Doctrina que estamos ante un concepto juridico indeterminado (Vazquez-Pastor, 2019; Rocha
Espindola, 2015; Ravetllat Ballesté, 2012, Torrecuadrada Garcia-Lozano, 2015; Santos Morén, 2018; Nuflez
Zorrilla, 2016, entre otros) que requiere ser valorado caso por caso. No es objeto en esta investigaciéon concretar
el tan, ya comentado, complicado concepto de interés superior del menor, pero sin embargo para ir enfocando
su importancia con el presente trabajo se puede afirmar que la finalidad de proteccién de dicho principio es
la de promover el libre desarrollo de la personalidad del menor y el ejercicio de sus derechos a medida que va
adquiriendo mayor capacidad de obrar (Santos Morén, 2018, p. 212).

Pese a esta situacidn, la propia LO 1/1996 en sus sucesivas reformas ha incorporado una serie de criterios en
el articulo 2 que permiten aproximarse al nombrado interés superior del menor atendiendo al caso en el que se
vea involucrado el mismo (Ravetllat Ballesté, 2012). En efecto, estos criterios se tendran en cuenta, como indica
el propio precepto en su apartado segundo: “A efectos de la interpretacion y aplicacion en cada caso del interés
superior del menor”. Por tanto, seran estos criterios los utilizados para ser tenidos en consideracién en aras de
proteger el mencionado interés superior del menor, atendiendo al caso en concreto en el que se vea inmerso el
menor.

Estos criterios generales son (art. 2. 2 LO 1/1996):

a) La proteccién del derecho a la vida, supervivencia y desarrollo del menor y la satisfaccién de sus
necesidades basicas, tanto materiales, fisicas y educativas como emocionales y afectivas.

b) La consideracién de los deseos, sentimientos y opiniones del menor, asi como su derecho a participar
progresivamente, en funcién de su edad, madurez, desarrollo y evolucidn personal, en el proceso de
determinacidn de su interés superior.

c) La conveniencia de que su vida y desarrollo tenga lugar en un entorno familiar adecuado y libre de
violencia. Se priorizara la permanencia en su familia de origen y se preservara el mantenimiento de sus
relaciones familiares, siempre que sea posible y positivo para el menor. En caso de acordarse una medida
de proteccion, se priorizara el acogimiento familiar frente al residencial. Cuando el menor hubiera sido
separado de su nucleo familiar, se valoraran las posibilidades y conveniencia de su retorno, teniendo
en cuenta la evolucién de la familia desde que se adoptd la medida protectora y primando siempre el
interés y las necesidades del menor sobre las de la familia.

d) La preservacion de la identidad, cultura, religion, convicciones, orientacion e identidad sexual o
idioma del menor, asf como la no discriminacién del mismo por éstas o cualesquiera otras condiciones,
incluida la discapacidad, garantizando el desarrollo armonico de su personalidad.

Para su observacion se tiene en cuenta, como indica el apartado tercero de dicho articulo 2, la edad y madurez
del menor, asi como garantizar la igualdad, no propiciar discriminacién, generar estabilidad en las decisiones
adoptadas, prepararles para la edad adulta, asi como otros que se puedan considerar y que respeten los derechos
de los menores (art. 2.3 LO 1/1996).

Del examen de estos criterios, podemos observar que el legislador utiliza valoraciones objetivas y subjetivas a
la hora de proteger el interés superior del menor y se ira al caso concreto para determinarlo. Lo que es evidente
es que este principio es basico para poder adoptar una decisiéon alld donde sea necesario proteger al menor.
Protegiendo este interés superior del menor, protegemos al menor.

En el caso que nos ocupa y debido a la extensa normativa relativa a la proteccién de los menores y a que se
excede del estudio planteado, solo nos centraremos en esta investigacion en aquellas normas que son de aplicaciéon
en el sector de la publicidad y el mundo kidinfluencer. Y por ello, conocida la importancia y trascendencia del
principio del interés del menor, conocido, por tanto, lo que el Derecho pretende proteger en lo que respecta al
menor, podemos ya exponer la situacion legal de los menores en publicidad.

a) El menor en la legislacion publicitaria

Como no podia ser de otra manera, también en el sector de la publicidad lo que se persigue es la proteccién de
este interés superior del menor. Que no se vea perjudicado el mismo. Esto se refleja en toda la normativa (extensa
y dispersa por el Ordenamiento Juridico, por cierto) relativa a los menores y la publicidad. Este principio del
interés del menor subyace en todas las normas dedicadas a la protecciéon del menor en la publicidad.

Por otro lado, ya se ha sefialado que la presencia de los menores en la publicidad como reclamo ha sido, es, sera
algo habitual (Autocontrol, 2016) y necesario. Es mas, en recientes estudios (Jiménez-Iglesias et al.,, 2022) se ha
evidenciado que dicha presencia de menores en Instagram aumenta los likes en las publicaciones.

En este contexto, los menores se suelen presentar en la publicidad desde tres perspectivas: los menores como
actores publicitarios, los menores como destinatarios del mensaje publicitario y los menores como creadores
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de contenidos publicitarios (Serrano-Maillo, 2022, p. 107). Atendiendo a estos tres roles nuestro Ordenamiento
juridico entra a protegerlos desde diferentes vias legislativas complementarias entre si.

Por otro lado, de manera transversal a las formas de presencia de los menores en la publicidad sobre los que
se suele estudiar la misma, se encuentran las formas de llegar al publico objetivo. En este sentido, los mensajes
publicitarios con presencia de menores los podemos clasificar en:

a) mensajes que se dirigen directamente a los menores para productos de menores.

b) mensajes donde el mensaje y producto se encuentra dirigido a publico adulto.

c) mensajes donde el mensaje es a publico adulto y el producto es para menores y

d) mensajes creados por los propios menores principalmente para menores y con productos para
menores.

Asi las cosas, la legislacion debe centrarse en proteger cada una de las parcelas expuestas. Para ello, el punto
de partida en este ambito publicitario vuelve a ser nuestra Constitucién espafola, en adelante CE, en el articulo
20 apartado 4 cuando expresamente dispone que: “Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos
reconocidos en este Titulo, en los preceptos de las leyes que lo desarrollen y, especialmente, en el derecho al
honor, a la intimidad, a la propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia” (art. 20. 4 CE). La razén
de ser de este apartado es evidente. Las libertades a las que hace referencia son, principalmente, el derecho a la
libertad de expresién y el derecho a la informacién contenidos ambos en el apartado primero de dicho art. 20 y
tan intimamente ligados (sobre todo a lo que se refiere el derecho a la libertad de expresion) a la publicidad. Pues
bien, es logico pensar que en el ejercicio de los mismos o so pretexto del mismo en no pocas ocasiones se puedan
traspasar los limites legales establecidos y se vulneren otros derechos como son el honor, la intimidad y la propia
imagen y, en el tema que nos ocupa, la juventud y la infancia.

Como no podia ser de otra manera, la Ley general de Publicidad recoge el mandato constitucional y en su ya
famosa clasificacion de publicidades ilicitas consagrada en el art. 3. a) califica como especialmente ilicita aquella
que atente contra “valores y derechos reconocidos en la Constitucion Espafola, especialmente a los que se
refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4”. Como vemos, expresamente se refiere a la ya comentada proteccion
de la juventud y la infancia. Se observa, de esta manera, el interés del legislador de proteger a este colectivo tan
necesitado de proteccion puesto que se encuentran en un periodo de pleno desarrollo de su personalidad, tanto
fisico, como intelectual y moral, y por tanto, son especialmente vulnerables a la publicidad (Vilajoana Alejandre
y Cuerva de Cafias, 2015, p. 54). Este reconocimiento se traduce a su vez en el apartado b de dicho art. 3 donde
dispone que es ilicita:

La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un servicio, explotando su
inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se
podrd, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas. No se debera inducir a
error sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y
aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros. (art. 3. b) LGP)

A partir de la normativa anteriormente comentada y de lo que se considera publicidad ilicita a tenor de este
articulo 3 b) de la LGP, si se acude a las formas de presencia de los menores en la publicidad, en lo que respecta
a los menores como actores publicitarios, seran de aplicacidon principalmente, la ya comentada LO 1/96 en
aquellos supuestos donde la utilizacién de la imagen de los menores pueda suponer una vulneracién a su honor,
la Ley Organica 1/1982 de proteccidn civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia
imagen. Como se puede dilucidar sobre todo en lo que se refiere la proteccion de la imagen de dichos menores y
cualesquiera abusos que puedan sufrir en la misma. Por otro lado, también seria de aplicacién la LCAV, en relacion
también a la imagen de los mismos, la Ley Organica de Proteccion de datos y garantias digitales, entre otras. Sin
embargo, al no ser objeto de nuestro estudio, nos centraremos en los otros dos roles antes mencionados, esto es,
menores como destinatarios de la publicidad y menores como creadores de contenido.

En los que se refiere a los menores como destinatarios del mensaje, la legislacion se centra en protegerlos ante
determinados productos o servicios que puedan afectar su desarrollo fisico, moral o intelectual como podemos
observar del comentado articulo 3 b) de la LGP. A partir de esta premisa la legislacion publicitaria entra a proteger
al menor teniendo en cuenta lo anterior para cualesquiera productos o servicios destinados a los menores como
para la publicidad en general tomando como referencia la protecciéon del menor en toda su extension. Se puede
advertir al lector la ingente legislacién que por tanto va a entrar a proteger a los menores en la publicidad, asi
como la ingente casuistica. Pero todas con ese denominador comtn que es proteger al menor frente a cualquier
dafio que la publicidad, ya sea dirigida a ellos o ya sea que les ponga en peligro fisico, moral o intelectual y que les
pueda afectar al desarrollo de su personalidad.

En este sentido, el incumplimiento de lo anterior es lo que implica la mala praxis del sector que en aras de
sortear la misma y obtener ganancias lo que realmente esta haciendo es amenazar ese desarrollo fisico, moral e
intelectual de los menores y que el Derecho debe e intenta proteger.

Junto a la LGP, la LCAV regula también la situacién de los menores en la publicidad. Asi podemos ver el articulo
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7.3 de la mencionada Ley donde en concreto en este apartado regula los limites que tiene que tener la publicidad,
en la ley utilizan la expresién comunicaciones comerciales, en lo que respecta a los menores, siempre con el ya
mencionado denominador comun que es el no causar un dafio fisico o moral a aquellos. En ese sentido, la LCAV
sigue, como no podia ser de otra manera, la estela de la LGP y por tanto recoge los mismos limites establecidos en
ella, anadiendo expresamente el mandato de “no incitar conductas que favorezcan la desigualdad entre hombres
y mujeres” (art. 7.3. ) LCAV, ) que no es mas que seguir nuevamente lo dispuesto en la LGP cuando en su articulo
3. a) dispone que serd ilicita la publicidad que atente contra valores y derechos constitucionales. Esta ley en los
restantes apartados del mencionado articulo 7 establece diferentes protecciones de los menores en television, asi
como en el resto del articulado de la ley, sobre la que volveremos mas adelante.

También encontramos esta misma proteccion en la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal,
en adelante la LCD, en el articulo 30 donde se califica como agresiva incluir en la publicidad la incitacion a los
menores para comprar productos o servicios o la persuasion a padres, familiares u otros a que les compren los
mismos. Como podemos observar, se trata nuevamente de cumplir con ese mandato general que fija el articulo 3.
b) de la LGP.

A tenor de lo anterior, se puede afirmar que el legislador lo que pretende es abrir el abanico de proteccién
del menor en la publicidad para todos los medios o vias de difusién de la publicidad. Como muestra de este
interés, se encuentra la futura nueva Ley de Comunicacién Audiovisual, actualmente en Proyecto de Ley que,
entre otras cosas, regula no solo el sector televisivo, sino que entra a legislar en lo que respecta a los nuevos
formatos y plataformas donde, también, se realiza publicidad. Eso si, como se vera posteriormente esta futura ley
no esta exenta de polémica y esta siendo ampliamente criticada en diversos aspectos y uno de ellos es la posible
desproteccion en la que se deja a los menores, pero sobre esto volveremos mas adelante.

En conexion con estas leyes a lo largo del Ordenamiento Juridico encontramos otras como la Ley 55/2007,
de 28 de diciembre, del Cine, la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacién y de
comercio electronico, etc., otras muchas sectoriales como por ejemplo la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad
alimentaria y nutricion, Real Decreto 1205/2011, de 26 de agosto, sobre la seguridad de los juguetes, las mas
recientes como el Real Decreto 958/2020, de 3 de noviembre, de comunicaciones comerciales de las actividades
de juego, o el futuro Real Decreto sobre regulacidn de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas al publico
infantil, etc., destinadas entre otras cosas a proteger a los menores siempre con el ya mencionado denominador
comun que se persigue con esa proteccion.

Esta preocupacion por la proteccion de los menores en la publicidad se ha extendido mas alla del sector
estrictamente juridico. Asi pues, esta regulacidon contenida en el Ordenamiento juridico ha pasado también a
recogerse en diversos Cédigos de conducta (incluso las propias leyes como por ejemplo la propia LCAV o la LCD en
su articulado disponen de la necesidad de promover su impulso, quiza por la idea de que llegan mas al ciudadano
por el uso méas cercano del lenguaje) como por ejemplo Cédigo de Conducta de Autocontrol que en su articulo
28 recoge a los nifios frente a mensajes dirigidos a ellos, Cédigo de publicidad y de comunicaciones de mercadeo
de la ICC en su articulo 18 y ss; Cédigo confianza online en su articulo 4, C6digo de autorregulacién publicidad
cerveceros Espafia en el punto 4; el Cddigo autorregulacion Federacion de bebidas espirituosas (FEBE) en su
articulo 10; el Cédigo autorregulacion de publicidad infantil de juguetes; el Cédigo PAOS, el Codigo publicitario
de productos software interactivos (videojuegos) en su articulo 7; el Cédigo de productos dietéticos infantiles, el
Codigo de publicidad en el cine y protecciéon de menores; el Cédigo de publicidad vino en su punto 4, etc. Todos
estos Codigos elaborados por Autocontrol de la Publicidad lo que contienen es la normativa aprobada en nuestro
Ordenamiento juridico con ese fin elevar la proteccidn de, en el caso que nos ocupa, los menores, mejorando
ciertos aspectos y acercando la misma con unos formatos y un lenguaje mucho mas cercano al ciudadano poco
formado en el ambito juridico. Ademas, como indica por ejemplo la LCD en el articulo 37, estos sistemas de
autorregulacion tienen que contemplar sistemas extrajudiciales de resolucidn de conflictos obviamente sin ser
vinculantes como las resoluciones judiciales y sin suponer su utilizacién un desistimiento de la via judicial. En el
sector de la publicidad tiene mucho sentido este tipo de resoluciones extrajudiciales previstas en estos sistemas
de autorregulaciéon como es Autocontrol. Las campafias publicitarias, las estrategias publicitarias, la publicidad
en general es muy activa, agil y efimera, el mensaje que sale a la luz y que puede generar un dafio a los menores es
muy rapido, por eso estos sistemas son mas eficientes en eliminar prontamente esa publicidad ilicita que la que
puede llegar de los Tribunales. Es precisamente la autorregulacién y en concreto, Autocontrol de la Publicidad
gracias a sus codigos, quienes han contribuido a asegurar el cumplimiento legislativo de la proteccién de los
menores en la publicidad.

El medio tradicional que por excelencia mas llegaba a los menores es o era el de la television. Es por este
motivo por el cual la mencionada LCAV establece en su ya popular articulo 7, entre otras cosas, franjas horarias
de proteccidon de menores. Franjas que en la nueva ley de Comunicaciéon Audiovisual recoge el articulo 97 y si bien
sigue la misma linea de proteger el desarrollo fisico, moral o mental de los menores, difieren de las establecidas
en la todavia vigente LCAV, dejando a nuestro juicio desprotegidos a aquellos. Sea como fuere, el establecer unas
franjas horarias permite concretar qué tipo de contenidos se pueden emitir en ese horario de protecciéon para
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evitar la presencia de contenidos perjudiciales para los menores y una de las vias por las que puede llegar a los
mismos como se ha mencionado es la publicidad o comunicaciones comerciales como las denomina la LCAV. El
contenido de las mismas no es otro que lo ya explicado anteriormente y que se contiene en toda la normativa ya
mencionada.

Enresumen, en lo que respecta ala publicidad y el menor esta no puede incitar ala compra de un bien o servicio
aprovechando la inexperiencia o credulidad de los nifios, 0o animar a que adultos compren los mismos, explotando
la confianza que tienes los menores con éstos, no deben presentar a los menores en situaciones peligrosas, no
fomentar desigualdad y en lo que se refiere estrictamente hablando a productos dirigidos a menores, éstos no
pueden inducir a error sobre las caracteristicas, seguridad de estos productos, sobre la capacidad y actitud del
menor para el manejo de los mismos sin poner en peligro su salud o seguridad ni la de terceros. Estas maximas
que se recogen en toda la legislacion y en los Cédigos de Autocontrol en ese medio tradicional que es la television
en grandes rasgos suelen cumplirse y aquellos suelen respetar muy mucho.

El problema que se detecta es en los nuevos formatos, plataformas o redes sociales donde se observa un mayor
incumplimiento de esta proteccidon del menor en publicidad. A esta situacién se aflade que es en este ambiente
(Martinez-Pastor et.al., 2022) donde se produce una participacién activa de los menores en la publicidad (Lopez-
Villafranca y Olmedo-Salar, 2019), es decir, los menores se convierten en estos formatos en creadores de contenido
y se percibe que la mayoria de este contenido es publicitario.

En este sentido, la normativa aplicable a estos menores creadores de contenido seria la misma que hemos
sefialado anteriormente. Deben respetar en sus contenidos las leyes que protegen a los menores. A este
cumplimiento se uniria la normativa indicada para los menores actores. En efecto, estos menores creadores de
contenido se convierten en actores y por tanto seria de aplicacién aquellas, entre otras normas. Sin duda, otro
foco al que atender en futuras investigaciones puesto que este trabajo se centra en el tipo de contenido que
realizan y si cumplen la normativa dispuesta para tal fin.

b) Malas practicas en los nuevos formatos: Youtube e Instragram

Como se acaba de advertir, mas alla del rol del uso del menor (imagen, LO1/82, sobre exposicion de los menores,
huella digital, del uso también por las madres, esto se excede el objeto de estudio), nos centramos en los Kid
Influencers como creadores de contenido ilicito y la consecuencia en los menores que ven o siguen esos mensajes:
Incitacién a compra, explotar inexperiencia, uso de estos influencers como personas influyentes (prohibicién de
prescriptores parajuguetes), persuadir padres para que compren, publicidad encubierta, autopromocion, riesgos,
etc.

Si bien la ya comentada LCAV no recoge de manera expresa este tipo de plataformas, la LGP en su articulo 3 b)
es clara en cuanto a la publicidad de los menores ilicita de la misma manera que la LCD también comentada. Por
tanto, los menores se encuentran protegidos, es por esto que también en estas redes sociales se debe identificar
que estamos ante publicidad, como sucede en otros medios que claramente se identifica la misma. Pues bien, en
estas redes es mas dificil identificarla, no hay unos minutos de publicidad, es en el propio contenido donde se
inserta la misma y es por esto que se debe identificar claramente para evitar incurrir en publicidad encubierta
(Serrano-Maillo, 2022). Por otro lado, ya en lo meramente dirigido a la proteccion del menor, es de aplicacion
toda la normativa antes expuesta y es mas, debida a la importancia de la proteccién del menor, la nueva LCAV ya
recoge expresamente estos formatos como asi lo podemos observar en, por ejemplo, el articulo 96. 2 de la nueva
ley. Aunque no es objeto de esta investigacidn esta futura ley no estd exenta de polémica entre otras cosas porque
se observa una mayor desproteccion a los menores en determinados ambitos. En este sentido se coincide con la
opinién de Serrano (2022, p. 119) al advertir que se hace necesario una regulacion unificada de la publicidad y
los menores.

En cualquier caso, esos menores creadores de contenidos deben cumplir la normativa existente en esta
materia y evitar incurrir en esas conductas antes seflaladas. De lo contrario, los menores se encuentran en una
situacion clara de vulnerabilidad (Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019), que no sucede en otros medios donde
la normativa por lo general se cumple. Asi las cosas, se observa que, en esos formatos, aparecen los menores a
veces con su familia, hermanos o padres donde en la mayoria de las ocasiones la finalidad del contenido creado
es publicitario. En el desarrollo de la acciéon donde aparecen los menores se describen juguetes, hay actividades
donde se incita a la compra de esos bienes o servicios, donde se explota la relacion de confianza de los menores
con los padres, abuelos, demas familiares adultos, donde se pone al menor en situaciones peligrosas, bien por los
juegos que realizan o retos que proponen o por fomentar alimentacién no saludable también regulada como ya
se ha comentado, o también en lo que se refiere a los videojuegos. También en algunas ocasiones encontramos
publicidad encubierta, aunque en la actualidad cada vez mas se advierte de la misma. Sin embargo, en este sentido
a pesar de advertir que es publicidad consideramos que es insuficiente puesto que es cierto que cumplen al
poner la palabra publicidad, pero, por un lado, si es en Instagram se coloca mezclado con el resto de hashtags o
también de explicaciones del producto que favorecen que sea inadvertido (Bendito, 2022, p.11), cuanto mas para
los menores que muchos no saben leer y por tanto, para este tipo de publico pasa completamente desapercibido.
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En este sentido, en la Guia de menores influencers (2018, p. 6) recomiendan que esa advertencia se realice
adaptandose a la edad del menor. Sin embargo, no se realiza puesto que la apariencia de este tipo de mensajes
creados por los menores tiene el formato de juegos cuando realmente hay un interés econémico detras por parte
de las marcas (tarjeta roja). Los nifios como se indica no advierten de esta situacidn y no se puede tratar con los
mismos mecanismos a los adultos que a los menores. El propio Libro blanco de Marketing de Influencia (IAB,
2022, p. 51), considera que: “Un sector de la poblacién que merece mayor proteccidn y transparencia son los
menores (...), son mas vulnerables (...) tienen referencia explicita en la practica totalidad de las regulaciones a
dedicadas la industria publicitaria (...) por ellos hay que extremar el cuidado”. Para los adultos pueden valer las
advertencias de hashtag ad o pub o publicidad o colaboraciéon pagada (aunque incluso en ocasiones se puede
considerar incluso insuficiente) pero para los menores no deberia usarse lo mismo, no perciben que es publicidad
y por tanto estos menores en sus contenidos deberian evidenciar su relacion con las marcas de manera mas clara
(Bendito, 2022, p.26). En este contexto, se observa por tanto que este tipo de practicas realizadas por youtubers
o instagramers no se cumple con el principio de transparencia o autenticidad publicitaria, de alguna manera se
oculta en el contenido creado por estos menores (Bendito, 2022). Aunque al final solo quede advertida para los
padres, pero si se sobrepusiera, por ejemplo, la palabra publicidad durante todo el visionado quiza los padres
serdn mas conscientes del contenido publicitario.

Por otro lado, se encuentra en esos contenidos situaciones donde se ponen o se pueden poner en riesgo a los
menores, no solo fisicamente que quiza en el contenido creado por la generaciéon Alpha es menor, pero muchas
veces se encuentran situaciones de riesgo moral.

Otro aspecto importante a tener en cuenta en el contenido creado por estos Kid Influencers es que en muchas
ocasiones se presentan juguetes, donde ademas de la incitacion a la compra de los mismos, a generar el deseo o
necesidad de tenerlos para jugar con ellos, se puede considerar que estos menores ya son lideres de opinién, son
influencers con muchos seguidores y por tanto puede ser prescriptores. Y nuestro legislador parece que sigue la
linea de lo dispuesto en las diferentes leyes de proteccion del menor y por ejemplo en el futuro Real Decreto sobre
regulaciéon de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida al publico infantil, todavia en borrador, parece que
quedara prohibido que famosos, gente que influya en los menores realicen publicidad de productos o servicios. En
este sentido, los Cddigos de Autorregulacion llevan ya tiempo estableciendo este tipo de limites. Sin lugar a dudas,
se aprovechan de esta influencia y admiracion que los menores tienen con estos menores creadores de contenido.
Incitan a la compra de los productos o servicios insertados en ese contenido, incumplimiento claramente el
mandato general contemplado en el articulo 3 b) de la LGP y toda la normativa publicitaria. Por no hablar de
que estos Kid Influencers muchos de ellos han creado sus propias marcas son sus productos que obviamente
auto promocionan en sus canales sin advertir que es publicidad por lo que también se podria considerar que es
publicidad encubierta.

Sin duda, todas estas practicas ilicitas perjudican a los menores y si bien los padres son los que deben velar
y controlar el contenido que ven sus hijos o nietos en estas plataformas esto no es ébice para que las mismas
adquieran un nivel de cumplimiento legislativo como sucede en medios tradicionales para proteger el desarrollo
de la personalidad de los menores, que estos no se vean perjudicados fisica, mental o intelectualmente. En
este sentido, la nueva ley LCAV prevé en el articulo 97.4 proporcionar sistemas de control parental pero no es
suficiente. Sobre todo, porque los padres, incluso a pesar de controlar lo que ven los hijos, muchas veces son
desconocedores de que esos contenidos que en principio para ellos son inofensivos, en realidad incumplen la
normativa publicitaria relativa a la proteccién del menor. Vendiendo como contenido de entretenimiento lo que
realmente es “colar publicidad” que ademas es ilicita puesto que incumple con lo dispuesto en el Ordenamiento
Juridico.

3. Metodologia

3.1. Objeto y tipo de investigacion

El objeto formal de estudio es la presencia e identificacién publicitaria de las marcas en las publicaciones de
los Kid Influencers en su relacién cotidiana con sus seguidores de la generacidon Alpha a través de Instagram y
Youtube, con el objetivo de comprobar el grado de cumplimiento de la normativa relativa a menores y publicidad.
Para abordar los objetivos de este estudio se parte de las siguientes hipotesis:
H1. La mayoria de contenido creado por los menores que actiian como Kid Influencers se acerca a la
publicidad.
H2. La mayoria de los contenidos creados incumple la normativa relativa a la protecciéon de los menores
en la publicidad.
H3. Existen diferencias de cumplimiento legislativo entre Youtube e Instagram.
A partir de este planteamiento y para dar respuesta a los objetivos planteados se emplea un modelo mixto
de investigacion que combina la metodologia descriptiva y la analitica. De esta manera, se utiliza la metodologia
descriptiva parala elaboracion del marco te6rico conceptual paralo que se harealizado una bisqueda bibliografica
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y documental a partir de diferentes fuentes secundarias de referencia para elaborar un mapa lo mas claro posible
del estado de la cuestion. En este sentido, se ha acudido a una revision bibliografica de referencia en el sector de la
publicidad y a una revision tanto legislativa como doctrinal. En relacion a la investigacién aplicada se ha acudido
a fuentes primarias, a una seleccidn de Kid Influencers pertenecientes a la generacion Alpha para analizar los
contenidos creados por ellos en los meses de mayo y junio en Youtube e Instagram.

3.2. Muestra

Dado que no existe un registro oficial de influencers en nuestro pais, se ha optado por seleccionar una muestra
de influencers infantiles que gozan de especial relevancia para la Generacién Alpha, segun los resultados de una
investigacion exploratoria online realizada a una muestra de individuos de entre 30 y 45 afios con hijos menores
de 10 afos, con el objetivo de conocer los influencers seguidos por dichos menores. Y con datos de referencia del
Libro Blanco de Influencers (IAB, 2002, p. 28) y del Estudio Anual de Redes Sociales (IAB, 2022).
La seleccién de la muestra se ha basado en la combinacion de cuatro variables principales:
a) Generacion: pertenencia de estos creadores a la Generacién Alpha.
b) Geografico: puesto que la muestra analizada es basada en la legislacion espafiola ante contenidos
visualizados en Espafia.
c) Tematica: en cuanto a que el contenido creado sea dirigido a menores.
d) Numero de seguidores de estos Kid Influencers (mas de 1M de seguidores).
Atendiendo a la combinacién de variables definidas y partiendo del analisis de los rankings se procede a la
seleccion de una muestra de 10 influencers, que seran analizados durante un periodo de dos meses (junio y julio
de 2022) en sus publicaciones tanto de Instagram como Youtube.

Tabla 1. Muestra de Kid Influencers

Nombre Nacionalidad Fecha nacimiento Seguidores Seguidores
Youtube Instagram

Las ratitas pandilleras Espafiola 2011y 2012 24,5M 272 mil
Leo Tube Espafiola 2013 3,05M 63 mil
Las aventuras de Dani y Evan Espafiola 2013 3,39 M 109 mil
Vlad y Niki Extranjera 2013/2016 12,4 M 233/185 mil
Like Nastya Extranjera 2015 33,2 M 467 mil
Dianay Roma Extranjera 2014/2012 25,6 M 501/271 mil
Ryan Kaji Extranjera 2011 2,45 M 158 mil
Arantxa Parrefio Espafiola 2010 3,94 M 245 mil
Divertiguay Espafiola 2009 2,63 M 470 mil
Alex y Gaby Extranjera 2015/2014 1,59 M 58,8 mil

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Técnicas de investigacion

Se ha considerado el andlisis de contenido como la técnica de investigacién mas adecuada, puesto que permite
establecer unas variables de inferencia que aplicadas repetidamente a una muestra nos lleva al establecimiento
de conclusiones validas. Es util para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto
de la comunicacion, en su definicién mas clasica de Berelson (1952:147), que ha sido corroborado por visiones
posteriores (Holsti, 1969; Krippendorf, 1990; Fofstetter, 1981 o Kelinger, 1986). Segtin afirman Wimmer y Dominik
(1994:72), el andlisis de contenido permite comparar el mundo real con el contenido de los medios. Desde estos
planteamientos, su aplicacion en el presente estudio permite a partir de la observacién de las publicaciones de
Instagram y Youtube, hacer inferencias del contenido de las marcas en redes sociales mediante la identificaciéon
sistematica y objetiva de caracteristicas especificas.

El andlisis de contenido se ha aplicado a las publicaciones de los Kid Influencers seleccionados, dando lugar a
una ficha completa de cada una de ellas, que ha servido de base para los posteriores analisis desagregados por
variables.
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Tabla 2. Muestra de Kid Influencers

Categoria Descripcién
Kidinfluencer Nombre de usuario en Instagram y Youtube
Fecha de publicaciéon Dia y mes de la publicacion
Lugar de publicacién Lugar ddnde se ha realizado la publicidad o lugar desde ddnde se publica: Instagram
y Youtube
N2 medio de likes por post Cantidad media de veces que otros usuarios han indicado que les gusta la publicacién

N2 medio comentarios por post Cantidad media de mensajes que escriben otros usuarios sobre la publicacién, que
quedan fijados en ella y que son visibles para el resto de usuarios.

Visualizaciones Cantidad de visualizaciones de la publicacion

Presencia de marcas Nombre de la/s marca/s comercial/es que aparece/n etiquetada/s de modo visual o
textual en la publicacion

Incumplimiento normativo Anotacion de incumplimiento legislativo proteccién del menor en publicidad

Diferencias entre plataformas  Anotacidon de las diferencias entre Instagram y Youtube

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

Se ha realizado un seguimiento diario de los perfiles de Instagram y Youtube de los Kid Influencers seleccionados
que conforman la muestra desde el 1 de mayo de 2022 hasta el 30 de julio de 2022, es decir, durante dos meses
completos de su actividad. De este modo, se ha alcanzado un corpus de 308 publicaciones (posts) durante el
periodo analizado entre ambas plataformas, identificando todas las variables de estudio descritas anteriormente
y sistematizando su andlisis y cuantificacién para la posterior obtencién de resultados.

Se ha analizado la media de likes y comentarios por publicacién en funcién del volumen total de posts de
cada influencer durante el estudio. Asimismo, se han catalogado las marcas presentes de modo textual, visual o
audiovisual tanto etiquetas en el post como sin etiquetar. Y atendiendo a la indicacién explicita de la naturaleza
publicitaria de las menciones se han registrado las etiquetas existentes, tales como #ad, #publi, #en colaboracién
con, #patrocinado por, #embajador.

De este modo, tras el analisis del corpus de posts de menores seleccionados, se muestran a continuaciéon los
resultados mas representativos en funcién de las variables planteadas en el analisis de contenido descrito.

Durante los dos meses de andlisis de publicaciones, se obtienen unos datos medios de 7.041,16 Likes por
publicacién de Youtube y de 4.174,18 en Instagram. No se ha podido obtener una cifra media de comentarios por
post, puesto que en la mayoria de los perfiles analizados aparecen desactivados. En relacion a las visualizaciones
tampoco se puede ofrecer un dato medio dado que en muchos casos se trata de reels o formatos no video que no
pueden ofrecer el dato de reproducciones. Aun asi, podemos destacar que algtin Kid Influencer como Dianay Roma
tienen una media de 3.084.498,9 de reproducciones en Youtube, Like Nstya 567.5112,3 o LeoTube 524,265,4
reproducciones también en Youtube.

En definitiva, los resultados medios de likes, especialmente en Youtube, nos indican que una publicacién de un
menor tiene relevancia para las marcas tanto por el contenido difundido como por la difusién entre la generacién
Alpha (ver tabla 3).

Tabla 3. Resultados generales de post analizados de los Kid Influencers

Nombre Post Youtube Media likes Post Youtube  PostInstagram Media likes Post Instagram
Las ratitas pandilleras 1 17102 2 7024

Leo Tube 9 8976,2 3 568

Las aventuras de Dani y Evan 14 7726,7 14 484.,6

Vlad y Niki 21 15394,1 34 5214,9

Like Nastya 24 1691,4 48 11673,5

Dianay Roma 16 11962,6 15 4374,5

Ryan Kaji 17 2828,2 15 1186,2
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Arantxa Parrefio 12 755,4 28 1179,6
Divertiguay 10 3638,5 16 9220,1
Alex y Gaby 2 336,5 7 816,4
Totales 126 7041,16 182 4174,18

Fuente: Elaboracién propia

Considerando el tipo de contenido creado por los Kid Influencers, el 46,8% de las publicaciones de estos
menores en Youtube e Instagram incorpora marcas (ver Figura 2), lo que nos lleva a afirmar que la presencia
de productos y marcas forma parte de su actividad habitual como creadores de contenido. La relacion de los
productos y marcas con su vida familiar y de ocio se produce de modo natural, haciendo absolutamente real y
creible la presentacion de un producto o su experiencia como usuarios, compartida a través de redes sociales.

Figura 2. Presencia de marca en las publicaciones de Kid Influencers

53,2%

= PRESENCIADE MARCA SIN PRESENCIA DE MARCA

Fuente: Elaboraciéon propia

La presencia de marca en Youtube e Instagram a cargo de los Kid Influencers analizados no siempre es
identificada segin indica la ley. De hecho, la media de incumplimiento se sitda en el 44,8%. Esto significa que se
advierte que es un contenido publicitario segun las etiquetas obligatorias de publicidad, ad o cualquiera de sus
formas; y mas alla de la ausencia de identificacién, en la mayoria de los casos se incita a su compra o uso dado el
alto nivel de disfrute, satisfaccion o juego que proporciona.

Figura 3. Incumplimiento normativo por plataformas (%)

44,8%

352% 308
58,7%

126 182

YOUTUBE INSTAGRAM TOTAL

H Posts con incumplimiento legal Total publicaciones

Fuente: Elaboracién propia

Ademas de las diferencias en el cumplimiento normativo entre Youtube e Instagra, se observa un diferente
uso por parte de los Kid Influencers de cada una de ellas. Mientras que en Youtube el contenido creado por estos
menores es destinado a presentar diferentes productos, principalmente juguetes y videojuegos, y a demostrar
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como se juega con los mismos, una especie de experiencia de usuario; en Instagram estos menores muestran
pequeiias parcelas mas intimas de su vida, escenas familiares, fotografias de viajes, donde en ocasiones aparecen
productos o servicios. En definitiva, se advierten diferencias entre el tipo contenido creado en una y otra
plataforma; mientras que Youtube es mas expositiva y permite exhibir el producto y sus condiciones de uso,
Instagram permite ubicarlo en la vida cotidiana de sus usuarios.

5. Conclusiones

Se percibe un papel activo de los menores de la Generacién Alpha en la creacién de contenidos con una finalidad
publicitaria donde en muchas ocasiones las marcas utilizan la inexperiencia y credulidad de los menores a los
que van dirigidos estos contenidos. En este sentido se aprecia que: o bien no se advierte que es publicidad o si se
advierte, la misma es insuficiente puesto que los menores realmente no se dan cuenta como los adultos de que se
estd en presencia de aquella y no se puede tratar con los mismos mecanismos a los menores.

Estos creadores de contenido son verdaderos influencers para los menores que visualizan sus contenidos, lo
que les convierte en verdaderos prescriptores. Esto es conocido por las marcas, que detectan asi la oportunidad
de generar un stoytelling donde a partir de una escena cotidiana con la familia o amigos presentan el producto,
éste se convierte en atractivo y apetecible, lo que genera deseabilidad a los menores e influyen a su vez en sus
padres para que los adquieran; siempre explorando su inexperiencia y la admiracién que sienten por esos ya
influencers.

En otras ocasiones, el contenido, ademas, viene acompafiado de situaciones de riesgo para los menores, desde
riesgos fisicos a riesgos morales. Se encuentran contenidos donde se presentan retos o experimentos, previa
muestra de la marca de algin producto para realizar ellos mismos, o incluso, en otras ocasiones se muestran
contenidos estereotipados entre hombres y mujeres creando diferencias de juego entre nifias y nifios.

Se observan diferencias de cumplimiento legislativo entre Kid Influencers extranjeros y los espafioles. Los
espafioles claramente incumplen en mayor medida la legislacion relativa a la proteccién del menor que los
anteriores. Esto no lleva a pensar que la legislacion espafola tiene todavia camino por recorrer y que ayude a que
las instituciones y demas colectivos sean conscientes de la importancia que tiene el cumplimiento legislativo en
este sentido.

En cualquier caso, estas redes deberian tener un grado de cumplimiento legislativo en lo que se refiere a
la proteccion de los menores como sucede en otros medios, y no utilizar la inexperiencia de los menores y del
desconocimiento delos padres de que lo que realmente ven sus hijos en las mismas es mayoritariamente publicidad
o situaciones de riesgo de fomentar estereotipos, o riesgos fisicos por manipular productos publicitarios.

Se ha observado que hay una gran cantidad de creadores de contenido que no pertenecen la Generacién Alpha
aunque el contenido creado si se dirige a menores y es ampliamente seguido por los mismos. Lo que invita a
futuras lineas de investigacion y a reflexionar sobre la vulnerabilidad de los menores ante las redes sociales y
la necesidad de seguir avanzando en la protecciéon de los mismos no solo en cuanto a publicidad sino en otros
ambitos.
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