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YouTube se ha convertido en la plataforma 
online de visualización de contenido digital 
por excelencia. En este escenario, se han 
consolidado ciertos canales, protagoni-zados 
por niños, como los más visualizados por parte 
de la población infantil.  El objetivo de este 
trabajo ha sido analizar los canales de los niños 
YouTubers españoles con mayor influencia. Se ha 
seguido una metodología basada en la técnica de 
análisis de contenido, la cual nos ha per-mitido 
obtener datos cuantitativos sobre una serie de 
va-riables para determinar la influencia y el tipo 
de contenido que publican. Entre los resultados 
encontramos que la mayoría de canales cuentan 
con un soporte empresarial, con fines puramente 
económicos, donde la imagen del menor es objeto 
de negocio. La influencia que ejercen los niños 
YouTubers en otros menores es altísima, debido a 
que se encuentran en una etapa de construcción 
de la identidad, este hecho es aprovechado por 
las marcas para incluir publicidad. Finalmente, 
se destaca el carácter glo-bal de este fenómeno, 
el cual sucede en distintos puntos geográficos del 
planeta.

YouTube has become the online platform for 
viewing digital content par excellence. This is, 
certain kids channels have been consolidated as 
the most visualized by children. The purpose of 
this paper has been to analyse the chan-nels of the 
Spanish YouTubers children with greater influ-
ence. We have followed a methodology based 
on the technique of content analysis, which has 
allowed us to obtain quantitative data on a series 
of variables to deter-mine their influence and 
the type of content. Among the results we found 
that most channels have a business sup-port, for 
purely economic purposes, where the image of 
the child is the object of business. The influence 
exercised by children YouTubers in other minors 
is very high, be-cause they are in a stage of identity 
construction, this fact is used by brands to 
include publicity. Finally, the global character of 
this phenomenon is highlighted, which hap-pens 
in different geographical points of the planet.

niños, infancia, YouTubers, YouTube, TIC
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1.- Introducción 

Desde el inicio de YouTube en el año 2005 se ha generado una nueva forma de crear y compartir 

contenido audiovisual, alcanzado niveles de visualización superiores a los de la televisión. En cifras de la 

propia compañía, la plataforma de videos presenta más de mil millones de usuarios, los cuales cada día 

visualizan mil millones de horas de videos (YouTube, 2019). Por tanto, YouTube se ha convertido en la 

plataforma de videos por excelencia a nivel mundial. Además de poder visualizar el contenido alojado en 

esta plataforma digital, YouTube es un canal que permite la comunicación bidireccional, donde el usuario 

puede compartir su propio contenido en la red e interaccionar con otros usuarios (Sabich & Steinberg, 

2017; Sánchez-Vera, Solano-Fernández & Recio-Caride, 2019). 

De modo que YouTube se sitúo entre aquellas plataformas que surgieron con las características propias de 

la web 2.0 (Trujillo, Cáceres, Hinojo & Aznar, 2011). Este hecho ha posibilitado varias vertientes de uso, 

como educativas (docentes que suben su propio contenido), informativas (televisiones que hacen uso de 

este espacio), deportivas (transmisión de cualquier tipo de deporte), entretenimiento (películas, series 

y contenido propio de los usuarios), reproducción musical (videoclips, audios y radios que transmiten 

música a través de YouTube), entre otros., pero sobre todo la vertiente principal y eje transversal en la 

mayoría de usos es la publicidad (Elorriaga & Monge, 2018). Así pues, el negocio de los usuarios se 

encuentra en la posibilidad de monetizar el contenido subido a la plataforma a partir de la publicidad, 

ya sea directa a través de la insertada por YouTube o indirecta, con contratos publicitarios empresariales. 

En este escenario, surge la profesionalización de YouTuber, definiéndose como aquella persona que “se 

dedica a grabar videos de forma amateur en un principio y profesionales una vez que van recibiendo 

cantidades indigentes de suscriptores y que mejoran la calidad y contenido de sus videos” (Rego & 

Romero-Rodríguez, 2016, p.198). En otras palabras, un YouTuber es un líder de masas que a través de su 

contenido audiovisual influye sobre las actitudes y conductas de otras personas (Sáez & Gallardo, 2017). 

Debido a la influencia que generan, estos mismos autores destacan que son focos de atracción para las 

marcas, puesto que el vínculo de un YouTuber con su audiencia va más allá de una simple relación casual. 

Si nos fijamos en el tipo de contenido que produce un YouTuber, López (2016) recoge que los más 
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frecuentes son: tutoriales, gameplays, reseñas o revisiones, videoblogs (Vlogs) y ficciones. Por tanto, 

la variabilidad de tipologías de YouTubers es inmensa, sobre todo si prestamos atención al sector de 

audiencia al que se dirige.

Respecto a la audiencia juvenil, los gameplays son el tipo de contenido que más llama la atención a los 

niños, ya que muestra al usuario jugando a un videojuego y realizando comentarios sobre el transcurso 

de la partida, mientras que las niñas prefieren aquellos canales relacionados con belleza y moda (Linares, 

Aristegui & Beloki, 2019). Asimismo, en el estudio de Gewerc, Fraga y Rodés (2017) se constata que los 

niños aprenden las mecánicas de jugabilidad de los videojuegos a partir de la visualización de videos en 

YouTube subidos por YouTubers de reconocido prestigio.

Ante este fenómeno los niños no están exentos, el uso de la tecnología por parte de este colectivo es 

preocupante y más aún si nos fijamos en los datos de la investigación de Pérez, Castro y Fandos (2016) que 

manifiestan que el alumnado de segundo de Educación Primaria usa las Tecnologías de la Información 

y Comunicación (TIC) con mayor frecuencia que los que se encuentran en el quinto y sexto curso. Tal 

es así el impacto que están teniendo las TIC y plataformas como YouTube en los más jóvenes que en la 

XIII Encuesta ¿Qué quieres ser de mayor? de Adecco España, una de las principales empresas de recursos 

humanos, la profesión de YouTuber ocupa la cuarta posición (Adecco, 2016). 

La mayor parte de niños consumen contenido generado por otros niños, éstos son los denominados 

niños YouTubers que crean y difunden videos dirigidos a una audiencia infantil (Aran-Ramspott, 

Fedele & Tarragó, 2018). El tipo de contenido que publican los canales de niños YouTubers se clasifica 

principalmente en (Ramos & Herrero, 2016):

•	 Unboxing: consiste en abrir un paquete, juguete, sobres de cromos o cualquier otro elemento y 

comentar lo que se encuentra dentro de él.

•	 Actividades en el exterior: grabación de viajes con la familia, excursiones, reuniones con fan u 

otros niños YouTubers.

•	 Retos: relacionado con la realización de un reto propuesto por el mismo o por la audiencia, o el 
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simple hecho de conseguir un logro en un juego o videojuego.

•	 Tutoriales: videos explicativos sobre cómo hacer una determinada tarea.

•	 Análisis de un producto: exposición de un objeto, en la mayoría de los casos un juguete, donde 

se comentan sus funcionalidades.

•	 Narración de historias: desarrollo de una historia real o ficticia, a modo de cuento.

A simple vista y sin un análisis profundo del tipo de influencia que están generando estos nuevos 

fenómenos infantiles, puede parecer un contenido inocuo para los más jóvenes. En cambio, análisis 

concretos de los anuncios en los contenidos infantiles muestran que el 37,5% son inadecuados para 

los niños (Pellicer, 2016). Del mismo modo que detrás de estos canales se encuentra inevitablemente la 

figura de los padres que ejercen un control en la gestión de los videos y en los casos de mayor éxito la 

gestión está a cargo de grandes compañías que buscan el beneficio económico. Quedando desprotegida la 

infancia e imagen del menor, el cual no es consciente de las ganancias monetarias que está obteniendo y 

de las posibles repercusiones que puede tener ese estilo de vida en su desarrollo cognitivo y social a largo 

plazo (Tur-Viñes, Núñez & González, 2018).

Por otro lado, como destaca Lorente (2017) el grado de influencia que presentan los YouTubers sobre 

los niños se vincula al proceso de construcción de la identidad y al sentido de pertenencia a un grupo, 

incrementándose en el caso de los niños YouTubers que son considerados por otros niños como iguales 

y el tipo de acciones que realizan pueden tener efectos positivos o negativos dependiendo del contenido 

subido. Tratándose en este caso de un colectivo vulnerable que se encuentra en pleno desarrollo físico y 

emocional, siendo muy influenciables por el contexto (Martínez & Olsson, 2019).

En esta línea, el fenómeno de los niños YouTubers ha sido estudiado desde distintas perspectivas, 

destacando los trabajos de León (2018) sobre el proceso de creación de videos de los niños YouTubers. 

Montes, García y Menor (2018) acerca del análisis del tipo de contenido de los videos visualizados por 

adolescentes. Suing, Salazar y Ortiz (2018) que centraron su estudio en la influencia y relación entre los 

cinco YouTubers principales de América Latina. Y Tur-Viñes, Núñez y González (2018) que analizaron el 

contenido de los cinco canales españoles con más visualizaciones (La diversión de Martina, Los juguetes 
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de Arantxa, MikelTube, Los Mundos de Nico y Juguetes Maryver).

A diferencia de estos trabajos, se planteó en este estudio analizar los canales de niños YouTubers españoles 

con mayor influencia y el tipo de contenido que están proyectando en la audiencia infantil. Por ello, se 

plantearon como interrogantes de investigación:

•	 ¿Cuáles son los canales de niños YouTubers españoles con mayor influencia?

•	 ¿Qué tipo de contenido publican los niños YouTubers?

•	 ¿Influye el número de videos en el hecho de tener más suscriptores o visualizaciones?

•	 ¿Qué canales de niños YouTubers se relacionan entre ellos en función del tipo de contenido que 

publican?

2.- Metodología 

La influencia en la plataforma de videos YouTube se determina a partir de la cantidad elevada de 

suscriptores y visualizaciones (Pérez, Pastor & Abarrou, 2018). Para dar respuesta al objetivo propuesto 

se utilizó la técnica de análisis de contenido (Martín, 1995), puesto que es la estrategia metodológica por 

excelencia que siguen diversos análisis previos en la plataforma de YouTube (Ros & Rosa, 2013; López 

& Gómez, 2015; Montes, García & Menor, 2018; Tur-Viñes, Núñez & González, 2018) y permite 

estudiar y analizar el contenido de manera objetiva, sistemática y cuantitativa (Hernández, Fernández & 

Baptista, 2016).

2.1. Unidad de análisis

En la selección de los canales españoles con mayor influencia se han tenido en cuenta los criterios 

establecidos por Pérez, Pastor y Abarrou (2018): al menos 10.000 visitas y contar con más de 100.000 

suscriptores. Así pues, la unidad de análisis final (N = 15) se compone por aquellos canales considerados 

de impacto y de alta influencia en la población infantil. Los datos fueron recopilados durante la segunda 

quincena de febrero de 2019. Cabe resaltar que debido al dinamismo de la plataforma de videos YouTube 

y particularmente de los propios canales, las cifras de seguidores y visualizaciones oscilan constantemente.
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Por su parte, una vez obtenida la unidad de análisis definitiva se analizaron cinco variables, cuatro de 

ellas recogidas en Frígola, Palomo y Marca (2015): año de apertura (V1), número de suscriptores (V2), 

número de visualizaciones del canal (V3) y número de videos subidos en YouTube (V4). Añadiendo en 

este estudio, el tipo de contenido de los videos (V5).

2.2. Análisis de datos

Una vez recopilados los datos, éstos fueron analizados con la ayuda del programa de análisis estadístico 

IBM SPSS en su versión 24. Asimismo, a partir del uso del software IBM SPSS se ha realizado un análisis 

de regresión lineal entre las variables V2-V3, y V2-V4, determinando el índice de correlación de Pearson 

para comprobar la confiabilidad del modelo. Por otro lado, en el análisis de la variable tipo de contenido 

(V5) se han constituido los nodos de conexión entre el contenido de los diferentes canales, utilizando el 

software de visualización de redes VOSviewer, versión 1.6.7.

3.- Resultados 

A continuación se detallan los 15 canales de YouTube infantiles con mayor influencia. Se recoge la 

información relevante del propio canal sobre la persona que hay detrás, el año de apertura (V1) y el tipo 

de contenido de los videos (V5). Los datos muestran que la media de edad de los YouTubers es de 10 

años, en cuanto al sexo el 45% son niños y 55% niñas y la mayoría de canales iniciaron en el año 2015 

(53%).

•	 Juguetes MaryVer: niña y tres niños de ocho a 13 años, hermanos, fecha de apertura 09 de 

junio de 2010. Tipo de contenido: juguetes, Unboxing, Gameplay, revistas y actividades en el 

exterior.

•	 Los mundos de Nico: niño, 10 años, fecha de apertura 04 de noviembre de 2013. Tipo de 

contenido: Unboxing, juguetes, retos, Gameplay y actividades en el exterior.

•	 kitty Sweety: niña, 15 años, fecha de apertura 13 de noviembre de 2013. Tipo de contenido: 

retos, tutoriales, Vlogs, actividades en el exterior y recetas de cocina.

•	 Los juguetes de Arantxa: niña, ocho años, fecha de apertura 02 de febrero de 2015. Tipo de 



119
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación - 113-128 _________________________________________________

__________________  
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación. 2019 - ISSN: 1133-8482. e-ISSN: 2171-7966. 

contenido: Unboxing, juguetes, retos, Vlogs, Gameplay, tutoriales y actividades en el exterior.

•	 The Crazy Haacks: niña de nueve años y dos niños de 12 y 13 años, hermanos, fecha de apertura 

09 de marzo de 2015. Tipo de contenido: retos, Vlogs, juguetes, Unboxing, actividades en el 

exterior y Gameplay.

•	 La Diversión de Martina: niña, 14 años, fecha de apertura el 01 de mayo de 2015. Tipo de 

contenido: Vlogs, recetas de cocina, retos, comedia, Unboxing, juguetes, tutoriales y actividades 

en el exterior.

•	 Zarola Kids: niña, cinco años, fecha de apertura 18 de julio de 2015. Tipo de contenido: retos, 

animales, actividades en el exterior, Unboxing y juguetes.

•	 Silvia Sánchez: niña, 12 años, fecha de apertura 22 de julio de 2015. Tipo de contenido: retos, 

Unboxing, juguetes, recetas de cocina, tutoriales y actividades en el exterior.

•	 MikelTube: niños de cinco y nueve años, hermanos, fecha de apertura 30 de agosto de 2015. 

Tipo de contenido: Gameplay, juguetes, retos, actividades en el exterior y Unboxing.

•	 Lady Pecas: niña, nueve años, fecha de apertura 01 de septiembre de 2015. Tipo de contenido: 

Unboxing, juguetes, actividades en el exterior y comedia.

•	  Juega Ainhoa: niña, ocho años, fecha de apertura 26 de diciembre de 2015. Tipo de contenido: 

retos, Vlogs, actividades en el exterior, Gameplay, comedia y juguetes.

•	 PINO: niño, 10 años, fecha de apertura 09 de mayo de 2016. Tipo de contenido: juguetes, 

Unboxing, Gameplay, retos, Vlogs y actividades en el exterior.

•	 El Mundo de Clodett: niña, nueve años, fecha de apertura 27 de diciembre de 2016. Tipo de 

contenido: juguetes, actividades en el exterior, retos, Vlogs y comedia.

•	 Karina & Marina: niña, 10 años, fecha de apertura 31 de marzo de 2017. Tipo de contenido: 

Vlogs, actividades en el exterior, Unboxing, comedia, tutoriales y recetas de cocina.

•	 ¡Factoría de Diversión!: niña, 10 años, fecha de apertura 20 de abril de 2017. Tipo de contenido: 

retos, juguetes, Unboxing, comedia y actividades en el exterior.

En relación al número de suscriptores (V2), número de visualizaciones (V3) y número de videos 

(V4), la suma de los canales presenta una media de 417 videos, 1.507.196 suscriptores y 439.215.334 

visualizaciones (tabla 1). 
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Tabla 1. Información sobre el número de videos, suscriptores y visualizaciones de cada canal de YouTube

Canal Nº videos Nº suscriptores Nº visualizaciones
Juguetes MaryVer 494 239.510 85.464.352
Los mundos de Nico 371 1.245.430 253.862.551
kitty Sweety 262 385.909 61.460.395
Los juguetes de Arantxa 774 2.758.436 944.540.216
The Crazy Haacks 594 3.058.917 1.041.993.977
La Diversión de Martina 249 3.422.312 713.075.776
Zarola Kids 443 573.642 187.646.912
Silvia Sánchez 584 811.458 135.873.496
MikelTube 606 3.313.493 2.041.346.161
Lady Pecas 391 1.542.060 245.499.862
Juega Ainhoa 410 163.987 28.517.654
PINO 467 1.141.618 168.571.706
El Mundo de Clodett 185 1.922.506 346.215.778
Karina & Marina 149 1.345.406 197.920.107
¡Factoría de Diversión! 277 683.262 136.241.080

Por otro lado, el análisis de regresión lineal muestra la relación existente entre el número de videos y el 

número de suscriptores (r = 0,26; p = 0,33) y el número de videos y el número de visualizaciones (r = 

0,48; p = 0,06), la cual es positiva en ambos casos y significativa solo en el segundo modelo (figura 1). 

De modo que a mayor número de videos la tendencia es tener más suscriptores y visualizaciones, aunque 

pueden entrar en juego otras variables como los recursos invertidos en la difusión del propio canal. 

En cuanto a los modelos de regresión, ambos explican en un 7% y en 23% la variabilidad del eje Y en 

proporción a su promedio (R2 = 0,07 para el primero; R2 = 0,23 para el segundo).

Figura 1. Análisis de regresión lineal entre el nº de videos (eje Y) y nº de suscriptores (eje X)/ nº videos (eje Y) y nº 

de visualizaciones (eje X).
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Por su parte, para el establecimiento de las relaciones entre YouTubers se ha tenido en cuenta que tuvieran 

en común al menos el 80% del contenido. Los contenidos que más se repiten entre los canales son 

“actividades en el exterior” (100%), “juguetes” (81%), “Unboxing” (81%) y “retos” (81%). Así pues, 

el mapa de nodos muestra las conexiones entre los distintos canales (figura 2). El tamaño del círculo 

indica la cantidad de relaciones con otros canales y la presencia del mismo color indica aquellos canales 

con los que guarda mayor relación. Por lo que se generan tres clúster: un primer clúster señalado con el 

color azul (La Diversión de Martina, Silvia Sánchez, Karina & Marina, kitty Sweety); un segundo clúster 

especificado con el color verde (Zarola Kids Lady Pecas, Juega Ainhoa, El mundo de Clodett, Factoría de 

Diversión); y por último un tercer clúster marcado de color rojo (MikelTube, PINO, Juguetes MaryVer, 

Los mundos de Nico, Los juguetes de Arantxa, The Crazy Haacks).

Figura 2. Relación entre el contenido de los distintos canales de niños YouTubers españoles.
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4.- Discusión y conclusiones 

Los resultados muestran la gran influencia que tienen estos 15 canales sobre la población infantil, los 

cuales poseen millones de visualizaciones. El fenómeno YouTuber entraña múltiples variables a considerar 

y sobre todo, si son menores de edad los principales actores. En este escenario, se constata que en relación 

al sexo no destaca una población sobre otra, sino que el reparto es equitativo, siendo un tema de interés 

tanto para niños como para niñas. Asimismo, la edad media de los niños YouTubers es de 10 años, lo 

cual correspondería a su escolarización en el cuarto o quinto curso de Educación Primaria. Estos datos 

coinciden con la tendencia al mayor uso de las TIC por parte del estudiantado de primaria (Pérez, Castro 

& Fandos, 2016). Al mismo tiempo el rango de edad que poseen y la influencia que ejercen los canales 

de YouTube se vinculan con el hecho de que la profesión de YouTuber sea considerada como una de las 

más deseadas por los niños (Adecco, 2016). 

Por otro lado, el fenómeno de niños YouTubers en España es relativamente reciente, puesto que la 

mayoría de canales (80%) se iniciaron a partir del año 2015. 

Si atendemos a las variables dos, tres y cuatro, la relación entre número de videos/ número de suscriptores 

y número de videos/ número de visualizaciones es positiva, es decir, la tendencia indica que a mayor 

número de videos mayor número de suscriptores y visualizaciones. Aunque este modelo es explicativo 

en un 7% y 23%, por lo que hay que tener en cuenta otro tipo de variables como la gestión del canal 

(autogestión o soporte de una empresa). En la línea de la autogestión se sitúan los canales Juguetes 

MaryVer, Los Mundos de Nico, Los juguetes de Arantxa, Zarola Kids, MikelTube, Juega Ainhoa y 

PINO que tienen una media de 509 videos, 1.348.016 suscriptores y 529.992.793 visualizaciones. 

Por el contrario, aquellos gestionados por una empresa poseen 336 videos, 1.238.398 suscriptores y 

359.785.058 visualizaciones. A simple vista se puede observar la diferencia entre unos y otros en relación 

a la media de videos y número de suscriptores/ visualizaciones, por lo que la gestión del canal a priori 

determina ciertas diferencias. No obstante, como se recoge con anterioridad, el inicio de los canales 

gestionados por empresas es más reciente (en su mayoría años 2015, 2016 y 2017), mientras que la 

mayor parte de los autogestionados inician en 2010, 2013 y 2015. Cabe resaltar que en el caso de 

este tipo de canales, MikelTube sube cuantiosamente la media de visualizaciones con 2.041.346.161 



123
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación - 113-128 _________________________________________________

__________________  
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación. 2019 - ISSN: 1133-8482. e-ISSN: 2171-7966. 

millones, canal que obtiene las mayores reproducciones de los 15 canales analizados.

A propósito, las principales empresas que se encuentran detrás de los canales de niños YouTubers son 

“Hoy no hay Cole producción audiovisual”, que engloba los canales The Crazy Haacks, Lady Pecas, 

El Mundo de Clodett, Karina & Marina y ¡Factoría de Diversión!, y la empresa “2tube Studios” (La 

Diversión de Martina y Silvia Sánchez). Con menor dimensión que las anteriores se encuentra la empresa 

“Crazy Diyers” que asesora el canal kitty Sweety. Estas compañías se dedica al asesoramiento, gestión y 

marketing, entre otros., de los canales, llevándolos a un aumento significativo de sus estadísticas en un 

corto periodo de tiempo.

En relación al contenido, en todos ellos es común realizar “actividades en el exterior” y en la mayoría 

“Unboxing”, “retos”, “juguetes” y “Vlogs”. Esta tendencia unitaria en el tipo de contenido de los canales 

se refleja también en el estudio de caso de un canal YouTube de reconocido prestigio dirigido por un 

niño estadounidense (Ramos & Herrero, 2016) y en los canales de los niños YouTubers peruanos (León, 

2018), donde el tipo de contenido es el mismo. Por tanto, nos encontramos ante un fenómeno mundial 

que sigue los mismos patrones independientemente de la localización geográfica. 

El tipo de público al que se dirigen también afecta al contenido de estos canales, por un lado aquellos 

gestionados por niñas entre nueve y 14 años presentan otro tipo de contenido específico como: “recetas 

de cocina”, “comedia” y “tutoriales”. Mientras que el perfil de canales de niños se orienta más al deporte 

(fútbol el más destacado). Estos resultados son similares a las tendencias de visualización por sexo 

destacadas en Linares, Aristegui y Beloki (2019). Además, también varía el tipo de juguetes que presenta 

cada perfil en función del sexo. De este análisis se constata que los estereotipos de género en edades 

tempranas siguen reproduciéndose, interiorizándose tanto en los mismos autores del contenido como en 

su audiencia infantil.

Otro contenido específico de los YouTubers son los “gameplays” (López, 2016), donde la constante sexo 

no afecta, son realizados tanto por niños como por niñas con edades comprendidas entre siete y 12 años. 

Lo que si varía dentro de cada edad es el tipo de juego, en edades más tempranas es habitual encontrar 



__________________  
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación. 2019 - ISSN: 1133-8482. e-ISSN: 2171-7966. 

124
Píxel-Bit. Revista de Medios y Educación - Páginas: 113-128 _________________________________________________
videojuegos como Minecraft y en edades más avanzadas Clash Royale o Fortnite. La elección de estos 

videojuegos no es al azar, tiene que ver con la popularidad de la que gozan en un determinado momento, 

ya que la finalidad del YouTuber es obtener seguidores que quieran aprender las mecánicas de jugabilidad. 

Así pues, la visualización de gameplays es una dinámica habitual que utilizan los niños para el aprendizaje 

de un videojuego (Gewerc, Fraga & Rodés, 2017; Linares, Aristegui & Beloki, 2019).

En suma, el éxito de los niños YouTubers radica en el proceso de construcción de la identidad en edades 

tempranas (Lorente, 2017), viéndose reflejada una gran cantidad de población infantil en ese mismo 

espejo (Montes, García & Menor, 2018). Esta circunstancia es aprovechada por las marcas para insertar 

de manera directa e indirecta publicidad sobre juguetes u otro tipo de contenidos para sugestionar 

al menor a su compra (Elorriaga & Monge, 2018). No hay que olvidar las implicaciones e intereses 

empresariales que hay detrás de los canales de los niños YouTubers, como se recoge, muchos de ellos 

(53%) son gestionados por compañías cuyo interés es principalmente económico. Podría denominarse 

que con este tipo de acciones se está realizando un negocio del menor, puesto que están ingresando 

cantidades ingentes de dinero mensualmente a consta de su exposición pública.

Finalmente con este trabajo se ha dado respuesta al objetivo planteado acerca de analizar los canales de 

los niños YouTubers españoles con mayor influencia en YouTube, determinando el tipo de contenido 

que publican estos canales. La respuesta a los distintos interrogantes de investigación da crédito de ello:

•	 ¿Cuáles son los canales de niños YouTubers españoles con mayor influencia?

Se han determinado 15 canales de YouTube, los cuales engloban los cinco canales con mayor influencia 

en España recogidos en el estudio de Tur-Viñes, Núñez y González (2018). En concreto son: Juguetes 

MaryVer, Los mundos de Nico, kitty Sweety, Los juguetes de Arantxa, The Crazy Haacks, La Diversión 

de Martina, Zarola Kids, Silvia Sánchez, MikelTube, Lady Pecas, Juega Ainhoa, PINO, El Mundo de 

Clodett, Karina & Marina, ¡Factoría de Diversión!

•	 ¿Qué tipo de contenido publican los niños YouTubers?
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Principalmente publican contenido relacionado con Unboxing, actividades que realizan ellos mismo 

en el exterior, gameplays, retos y tutoriales. Bien es cierto que en función del sexo las actividades se 

diversifican, encontrando diferencias en las preferencias de publicación.

•	 ¿Influye el número de videos en el hecho de tener más suscriptores o visualizaciones?

Sí, a priori se constata que un mayor número de videos se relaciona con poseer más suscriptores o 

visualizaciones. Esto se comprueba en el hecho de que las correlaciones establecidas entre estas variables 

son positivas. Sin embargo solo es significativa en el segundo modelo (videos/visualizaciones) (p = 0,06).

•	 ¿Qué canales de niños YouTubers se relacionan entre ellos en función del tipo de contenido que 

publican?

El análisis de redes ha establecido tres clúster diferenciados. Por lo que los canales de niños YouTubers 

que se relacionan entre ellos son: clúster azul (La Diversión de Martina, Silvia Sánchez, Karina & Marina, 

kitty Sweety); clúster verde (Zarola Kids Lady Pecas, Juega Ainhoa, El mundo de Clodett, Factoría de 

Diversión); y clúster rojo (MikelTube, PINO, Juguetes MaryVer, Los mundos de Nico, Los juguetes de 

Arantxa, The Crazy Haacks). Esto determina la influencia que ejercen unos canales sobre otros (Suing, 

Salazar & Ortiz, 2018).

Por último, mencionar como limitaciones del estudio el hecho de contar con datos cambiantes, los cuales 

son alterados cada hora que pasa. Así pues, en el análisis de redes sociales como YouTube hay que asumir 

que los datos se actualizan constantemente. 

En futuros trabajos sería de interés continuar con el estudio del fenómeno de los niños YouTubers, ya que 

son una población susceptible a los riesgos de la tecnología y con gran influencia en sus iguales. También 

la indagación sobre las implicaciones en el desarrollo cognitivo y social de los niños YouTubers puede 

constituir un foco de atención, puesto que se convierten en estrellas mediáticas a muy corta edad.

 

En definitiva, la principal implicación socioeducativa es la influencia directa en el pensamiento y modo 

de actuar de los niños, los cuales se dejan guiar por los YouTubers. A este respecto como medidas a corto 
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y largo plazo se necesita un control más exhausto por parte de la familia sobre el tipo de contenido que 

están visualizando los más pequeños y ser conscientes en qué medida está afectando al comportamiento 

de sus hijos.
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