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El objetivo de este estudio es analizar el tipo de familia que aparece representada en los 
canales de YouTube protagonizados por niños menores de 14 años de España, Estados 
Unidos y Reino Unido. Se ha seleccionado aleatoriamente un total de 450 videos de 15 
canales entre los años 2016-2018 y se aplica un análisis de contenido. Los resultados 
muestran que la representación mediática de los miembros de la familia sigue mante-
niendo la estructura de familia tradicional, diferencias culturales en cuanto a cómo la 
familia participa en los videos según el país y la presencia del padre o la madre como 
coprotagonista.
PalaBras claVEs: Niños menores, creadores de contenidos, youtubers, familia, género.

The aim of this study is to analyze the type of family represented on YouTube channels sta-
rring by children under 14 in Spain, the United States and the United Kingdom. A total of 
450 videos from 15 channels have been randomly selected between the years 2016-2018 
and a content analysis is applied. The results show that the media representation of family 
members continues to maintain the traditional family structure, cultural differences in 
how the family participates in the videos according to the country and the presence of the 
father or mother as a co-star.
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introducción

Los niños creadores de contenidos son una realidad que va en aumen-
to desde 2017 (Ofcom, 2019), ya sea por el incremento de consumo 
de estos contenidos o por ser parte del mercado con un nuevo canal. 
En 2011, EvanTubeHD fue el pionero creador de contenidos al que le 
siguieron otros menores, entre los que cabe destacar a Ryan, que con 
7 años en 2018 consiguió que su canal Ryan ToysReview entrara en la lis-
ta Forbes por contar con unos ingresos de 22 millones de dólares (Berg, 
2018). Actualmente, cuenta con 27 millones de seguidores y con casi 
43 mil millones de visitas desde que él y sus padres lanzaron su canal prin-
cipal5 en marzo de 2015 (Social Blade, 2020). Esta realidad indica que 
los menores consumen más contenidos en YouTube que en la televisión 
y que cada vez invierten más tiempo en esta plataforma (Smahel et al., 
2020).

El estudio realizado por Auxier et al. (2020) para Pew Research 
Center	a	padres	con	hijos	de	menos	de	11	años	afirmaban	que	el	80%	de 
los	menores	veía	YouTube,	de	los	cuales	un	53%	lo	hacía	a	diario	y 
de	este	porcentaje	un	35%	de	los	niños	lo	consumían	en	varias	ocasiones	
a lo largo del día. En la misma línea, Rideout y Robb (2020) sostienen 
que un tercio de los menores de entre 0 a 8 años ven videos en línea. 
El estudio de Ofcom (2019, p. 10) indica, por franjas de edad, que el 
49%	de	los	niños	de	entre	12	y	15	prefieren	ver	YouTube	frente	a	la 
televisión	(14%)	y	las	cifras	son	similares	para	los	menores	de	8	a	11 
años	(49%	y	16%)	lo	que	confirma	la	tendencia	en	la	preferencia	por	
Internet. De hecho, el consumo de contenidos en YouTube va incremen-
tándose con la edad: los niños de 3 a 4 años ven contenidos instructivos 
y	de	juegos	en	un	15%	de	los	casos;	a	los	5	a	7	años	la	cifra	aumenta	a	un	
35%;	de	los	8	a	los	11	a	un	40%	y	de	los	12	a	los	15	a	un	52%	(Ofcom,	
2019, p. 11).

Esto explica que en España haya 1 300 canales de YouTube diri-
gidos al público infantil con más de 5.6 billones de reproducciones al 
mes (Nieto Moreno & Sosa Troya, 2019). Estos canales de menores 
creadores de contenidos están promovidos por los padres, ya que para 

5 Actualmente se llama Ryan’s World.
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que un menor pueda abrir una cuenta en YouTube debe tener al menos 
13 años y contar con apoyo para la grabación, edición y difusión de los 
videos	(Bergen,	2019;	Siwa,	2019).	En	numerosos	canales	los	padres	
son protagonistas junto con sus hijos, aparecen en un segundo plano o 
simplemente son la voz en off que acompaña a todos los videos (Chau, 
2010;	Craig	&	Cunningham,	2017;	Evans,	2020;	Lange,	2014;	McRo-
berts et al., 2016). Los padres son quienes monetizan las ganancias de-
rivadas de estos canales por la publicidad que albergan los formatos 
propios de YouTube o por la inserción de marcas en los contenidos de 
los videos (Nieto Moreno & Sosa Troya, 2019).

Estudios anteriores han focalizado su atención en la promoción de 
marcas, formatos publicitarios, consumo de contenidos y monetización 
de	los	canales	en	YouTube	(Araújo	et	al.,	2017;	Folkvord	et	al.,	2019;	
Livingstone	et	al.,	2017;	Marsh,	2016;	McRoberts	et	al.,	2016;	Ramos-
Serrano	&	Herrero-Diz,	2016;	Wa,	2016;	Walczer,	2019;	Westenberg,	
2016;	Yarosh	et	al.,	2016,	entre	otros)	pero	son	menores	 los	 trabajos	
focalizados en el papel de la familia. En el caso español, la investiga-
ción	de	Martínez-Pastor,	Ongkrutraksa	y	Vizcaíno-Laorga	(2020)	y	el	
estudio de Tur-Viñes, Núñez-Gómez y González-Río (2018) han identi-
ficado	la	presencia	de	los	padres	y	madres	vinculada	a	la	promoción	del	
producto y a la información sobre dónde se puede adquirir. En la misma 
línea, el trabajo de López-Villafranca y Olmedo-Salar (2019) destaca la 
responsabilidad de los padres de los niños creadores, analizando su pre-
sencia en los canales de menores en España y Estados Unidos. En estos 
estudios se han manejado variables como la presencia de productos o 
marcas que aparecen en los videos, presencia de marcas y tipología 
de	productos	(juguetes	u	otros),	recursos	de	marketing:	hashtag,	links	
patrocinados,	links	no	asociados	con	productos	y	otros	(Campaign	for	
a	Commercial-	Free	Childhood	(CCFC),	2016;	Committee	of	Adver-
tising,	Advertising	Standards	Authority,	2017;	Craig	&	Cunningham,	
2017;	iaB	Spain,	2018b,	2019;	Wa,	2016),	la	identificación	de	los	pro-
ductos en el video mediante un texto o de forma verbal (Committee of 
Advertising,	Advertising	Standards	Authority,	2017;	iaB	Spain,	2018b;	
Martínez Pastor et al., 2017) y la presencia de familiares en los canales 
de	menores	(López	Villafranca	&	Olmedo	Salar,	2019;	Tur-Viñes	et	al.,	
2018).
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Otros estudios relacionados con menores y niños youtubers se cen-
tran en la responsabilidad jurídica de los padres en la creación (Martí-
nez-Pastor, 2019). Mientras que otros se enfocan en realizar un estado 
de la cuestión sobre menores youtubers mediante una revisión biblio-
gráfica	que	recoge	algunos	estudios	que	mencionan	el	papel	de	la	familia	
como	promotora	de	los	videos	(Tur-Viñes	et	al.,	2019;	Vizcaíno-Laor- 
ga	et	al.,	2019).	Algunos	antecedentes	explícitos	son	“Una	revisión	teó-
rica del proceso de socialización infantil en España” (Martínez Pastor 
et al., 2016). A partir de ahí, y debido a los escasos estudios al respecto, 
la actual investigación plantea conocer cómo se representan las rela-
ciones familiares en los canales de los niños youtubers, para comprobar 
si se mantiene el modelo tradicional de la familia (madre, padre e hijos) 
y si las mujeres tienen un papel preponderante.

la iMPortancia dEl rol dE la faMilia 
En la coMunicación dirigida a MEnorEs 

Los medios de comunicación, y en especial la fragmentación propi-
ciada por las plataformas emergidas de Internet como YouTube, han 
impactado en la forma en la que los miembros de las familias se rela-
cionan entre sí y, a su vez, con los medios. Las familias pueden sentarse 
a ver un programa de televisión juntos, al tiempo que pueden estar en-
viando mensajes de texto, chateando, cargando contenido en YouTube 
o comprobando lo que la gente está haciendo en la red social de moda 
(Padilla-Walker	et	al.,	2012).	Esta	explosión	mediática	ha	hecho	que	
la familia y sus miembros se hayan convertido en prosumers (Bruns, 
2014;	Herrero-Diz	et	al.,	2016;	Kotler,	2010)	en	el	ámbito	más	mercan-
tilista y original del término que aclaran Aparici y García-Marín (2018). 
Es decir, son productores (fundamentalmente) en un proceso orientado 
a la explotación comercial, y ello debe servir para contextualizar (al 
menos en parte) el modo en el que las relaciones familiares aparecen.

En el ecosistema mediático actual, los puentes establecidos entre 
medios de comunicación y audiencias han sido culturalmente apropia-
dos por los usuarios y han dado forma al modo en que los medios de co-
municación	participan	en	nuestras	vidas	(Craig	Watkins,	2009;	Jenkins	
et	al.,	2015;	Livingstone,	2008;	Livingstone	et	al.,	2017).	El	auge	de	las	
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tecnologías	digitales	y	multimedia	permite	que	los	“viejos”	medios	de	
comunicación se vuelvan más multifuncionales, integrando la informa-
ción, la comunicación, las transacciones, el entretenimiento, la socia-
bilidad,	la	educación	y	la	construcción	de	identidad	(van	Dijk,	2006).

Existe	discusión	en	 la	 literatura	científica	acerca	de	si	 los	medios	
de comunicación se pueden convertir en una parte integral de la vida 
familiar	(Hoover	et	al.,	2003;	Jordan	et	al.,	2006;	Takeuchi,	2011),	pero	
todos ellos convergen en que los medios de comunicación son cier-
tamente	una	de	 las	muchas	 influencias	ambientales	que	afectan	a	 las	
interacciones dentro de la familia, pudiendo incluso desempeñar un pa-
pel	en	redefinir	los	procesos	familiares	o	integrarse	como	parte	de	las	
pautas o reglas familiares establecidas (Livingstone, 2002). 

La familia es uno de los entornos de socialización más relevantes, 
siendo el primer núcleo en el que los individuos aprenden y hacen suyas 
las pautas de comportamiento social de su entorno. Esta relevancia de la 
familia en la creación de vínculos sociales, unida al papel de los medios 
de comunicación como agentes socializadores encargados de transmitir 
el aprendizaje sociocultural, hacen que la unión de ambos juegue un papel 
clave en la construcción de la identidad, en la formación de un espíritu crí-
tico y en el establecimiento de metas personales (Bronfenbrenner, 1977).

A través de la industria audiovisual, especialmente de la anglosajo-
na por su amplia difusión, se reproducen discursos homogéneos adap-
tados a las peculiaridades locales de cada país pero que homogeneizan 
los estilos de vida, las formas de pensar, los valores o el fomento del 
consumo,	entre	otros,	 influyendo	en	el	proceso	de	socialización	de	la	
sociedad de referencia (Martínez Pastor et al., 2016). Las historias fa-
miliares han sido una de las narrativas más populares desde los inicios 
de	la	ficción	audiovisual:	Los problemas crecen (1985-1992), Matrimo-
nio con Hijos (Fox, 1987-1997), El príncipe de Bell Air (1990-1996), 
Médico de familia (1995-1999), Los Serrano (2003-2008), Modern Fa-
mily (2009-2020), Cuéntame cómo pasó (2001-actual), son exitosas se-
ries de televisión que muestran cómo conforme las series de televisión 
han ido buscando acercarse a la realidad de sus espectadores, se han in-
troducido	una	variedad	de	nuevos	modelos	que	reflejan	las	costumbres	
de la evolución social (Lacalle & Hidalgo-Marí, 2016). Sin embargo, 
en contraposición con los productos audiovisuales televisivos que 
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tienen	 a	 la	 familia	 y	 sus	 conflictos	 como	 motores	 de	 las	 tramas, 
los videos de YouTube generados por los youtubers niños y sus familias 
tienen el núcleo familiar como marco de la creación de contenidos, lo 
que podría traducirse en la representación de un modelo de vida. 

La	familia	como	“artefacto	social”	(Bourdieu,	1996)	es	un	entorno	
idóneo para analizar, por ejemplo, cómo durante la realización de dife-
rentes tareas y la interacción cotidiana, hombres y mujeres simultánea-
mente asumen roles de género perpetuando, a través de su participación 
en las tareas domésticas y de cuidados, atributos de la masculinidad 
o	la	feminidad	hegemónica	que	sirven	para	reafirmar	su	identidad	de	
género	(Lucal,	1999;	West	&	Zimmerman,	1987,	2009).	El	ámbito	de	la	
familia y el hogar supone un espacio en el que se evidencian las brechas 
de	género	y	se	definen	los	roles	que	socialmente	se	adjudican	a	hombres	
y mujeres según su sexo (Rocha-Sánchez & Díaz-Loving, 2005). Esta 
división se traslada a la representación mediática en la que los hom-
bres son menos propensos que las mujeres a ser mostrados haciendo las 
tareas domésticas y cuidando de los niños, y cuando se muestra a los 
hombres como padres cuidadores, su relación con los menores se limita 
al	ámbito	del	ocio	y	el	juego	(Schroeder	&	Zwick,	2004;	Tsai,	2010),	
quedando la percepción de la representación del hombre cuidador como 
algo atípico e inusual en los medios publicitarios (Baxter et al., 2016). 

Así, YouTube y las redes sociales son el escenario perfecto para 
la	 representación	 del	 ideal	 de	 “buena	madre”,	 un	 rol	 que	muestra	 a	
mujeres capaces de brindar a sus hijos un ambiente de satisfacción y 
tranquilidad emocional casi perfectos (Medina Bravo et al., 2014). Por 
otro lado, una participación de los padres en los canales de YouTube 
puede estar relacionada con el aumento de su participación en las tareas 
de	cuidados,	algo	que	también	se	ha	visto	reflejado	en	la	publicidad	de	
productos dirigidos a menores o a las familias como grupo de consumo 
(Baxter et al., 2016). Sin embargo, aunque se está observando la ten-
dencia a que los padres asuman más responsabilidades en el cuidado 
de los niños y están más involucrados en la vida de sus hijos que los 
padres de generaciones anteriores (Elizalde-San Miguel et al., 2019), 
las madres han seguido siendo las principales cuidadoras (Beaujot & 
Liu,	2005;	Bianchi,	2000;	Coltrane,	2000;	Coltrane	&	Adams,	1997)	y	
sobre las que las representaciones mediáticas continúan perpetuando su 
rol de madre (Lui & Choi, 2015).
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Dentro de la sociedad de consumo, la familia ha dejado de ser una 
unidad productiva para ser una unidad de consumo (Lee & Beatty, 2002), 
enseñando a sus miembros, especialmente a los niños, a consumir según 
sus criterios (Moschis & Churchill, 1978). En este ambiente mediatizado 
e hiperconectado, los padres están dejando las reticencias de lado y están 
tomando conciencia de que la alfabetización mediática ya no es simple-
mente una cuestión de participar en los medios de comunicación, sino de 
comprometerse con la sociedad a través de los medios de comunicación 
(Livingstone	&	Blum-Ross,	2019;	López	de	Ayala	et	al.,	2020).	

Por consiguiente, las familias prosumer que protagonizan los cana-
les de niños youtubers juegan un papel fundamental en las audiencias 
más jóvenes, actuando como prescriptores de productos y estilos de 
vida a través de Internet, un medio que incrementa año tras año su rele-
vancia económica (iaB Spain, 2018a).

oBjEtiVos y PrEguntas dE inVEstigación

El objetivo principal de este estudio es analizar las representaciones 
familiares que aparecen en los canales de YouTube protagonizados por 
menores de edad de España, Reino Unido y Estados Unidos. Esto se 
desglosa	en	una	serie	de	objetivos	específicos	que	guiarán	el	estudio:

• Analizar qué familiares aparecen en los canales y qué función cum-
ple cada personaje dentro del canal (es decir, si son protagonistas, 
actores secundarios o actores de reparto).

• Observar las posibles diferencias por género entre los personajes 
familiares que aparecen en los canales de YouTube analizados.

• Identificar	las	posibles	diferencias	existentes	entre	los	tres	países.	

Estos objetivos pretenden dar respuesta a las siguientes preguntas 
de investigación: 

1. ¿Cuál	es	la	figura	familiar	que	principalmente	acompaña	al	menor?
2. ¿Cuál es el modelo de familia que se representa en los canales de 

YouTube	producidos	por	menores?	¿Prevalece	el	modelo	de	fami-
lia tradicional (padre, madre e hijos) o se da cabida a otros modelos 
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(como familias monoparentales, monomarentales, homoparenta-
les,	ensambladas…)?

3. ¿Existe algún sesgo de género en la participación de familiares 
como	personajes	secundarios	o	esporádicos?	

4. ¿La	representación	familiar	es	homogénea	o	difiere	según	el	país?	

MEtodología

Con el objeto de ofrecer datos empíricos sobre las representaciones 
familiares en los canales de YouTube protagonizados por menores de 
edad, se empleó un análisis de contenido (Neuendorf, 2020). Este aná-
lisis se ha focalizado en el contenido generado por usuarios (en inglés 
user-generated content, ugc)	(Skalski	et	al.,	2020,	p.	210),	en	este	caso	
youtubers menores. La muestra consta de 15 canales de niños youtu-
bers de 450 videos con más de 6 750 minutos de visualización (con 
una media de 15 minutos por video) durante el periodo de tiempo de 
2016 a 2018. Se ha tomado como referencia los canales que están en los 
primeros	puestos	del	ranking	Social	Blade	(2020),	una	web	que	permite	
rastrear las estadísticas y medir el crecimiento de diferentes plataformas 
como	YouTube	y	contiene	un	ranking	de	5	000	youtubers.

El universo de la muestra son los canales de YouTube de Estados 
Unidos, Inglaterra y España de temática orientada a juguetes y siendo el 
protagonista un menor de 14 años. Estos criterios se tomaron debido a 
que	son	los	países	que	aparecen	en	las	primeras	posiciones	del	ranking	
Social	Blade	(con	clasificación	A	o	B+	con	ranking	local	no	mayor	del	
puesto 100). Se dividió la muestra de estudio en dos grupos,6 atendien-
do a la frecuencia con la que se suben videos a la plataforma, conside-
rando que la media de su duración es de 15 minutos y que la elección 
fue aleatoria teniendo en cuenta el siguiente criterio:

• Grupo 1: canales de youtubers cuya frecuencia semanal de videos 
publicados fuera superior a 30 minutos. 

• Grupo 2: canales de youtubers cuya frecuencia semanal de videos 
publicados fuera menor de 30 minutos. 

6 Esta división se ha llevado a cabo para la explotación estadística posterior 
de los datos. 
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De la selección resultaron un total de 5 canales de cada país (ver 
Tabla 1) (N=15). Siguiendo las recomendaciones de las técnicas de se-
lección de muestras en diseño de experimentos, se visionaron 30 videos 
de cada canal, seleccionados de forma aleatoria durante los años 2016-
2018 en los meses de enero y junio. Se ha realizado, igualmente, una 
prospección aleatoria en 2019 y 2020 que indica una tendencia similar a 
los	resultados	aquí	obtenidos.	El	corpus	final	de	análisis	está	compuesto	
por 450 videos. 

taBla 1
MuEstra analizada dE canalEs dE niños youtuBErs

Grupos Canales de 
menores 

creadores en 
YouTube

Nacionalidad Ranking Año de 
creación

Grupo 1 (> 30 
min. frecuencia 
semanal 
de videos 
publicados)

Los juguetes de 
Arantxa

ES B+ 2015

Mikel Tube ES A 2015
The Crazy 
Haacks

ES B+ 2015

Emily Tube Reino Unido A 2014
Hitzh Toys Reino Unido B+ 2014
Toys and me Reino Unido A 2014
Naiah And Elli 
Toys Show

EE.UU. B 2015

Ryan ToysReview EE.UU. A+ 2015
Hulyan Maya EE.UU. B 2008

Grupo 2 (< 30 
min. frecuencia 
semanal 
de videos 
publicados)

Jugando con Aby ES B+ 2015
Las Ratitas EE.UU. A 2015
EvanTube HD EE.UU. B 2011
Hailey’s Magical 
Playhouse

EE.UU. B 2015

Lucky Surprise 
ToysReview

Reino Unido B 2016

Naty TubeFun Reino Unido A 2011

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Social Balde (2020).



10 Esther Martínez Pastor, Marian Blanco-Ruiz, Ricardo Vizcaíno Pérez

Se	aplicó	un	análisis	de	contenido	en	el	que	se	fijan	las	siguientes	
variables: canal, país, fecha, duración, tipo de personaje (protagonista, 
familiares como personajes secundarios y familiares como personajes 
esporádicos).	El	tipo	de	personaje	quedó	definido	del	siguiente	modo:

1. Protagonistas: el niño y algún otro familiar cuya presencia es nece-
saria en todos los videos.

2. Familiares como personajes secundarios: son familiares que tienen 
un rol importante en los videos y de forma constante, aunque pue-
den no aparecer en alguno.

3. Familiares como personajes esporádicos: familiares que aparecen 
en donde su presencia es necesaria para el desarrollo del video. Su 
presencia no es continua y tienen un papel secundario.

4. Para el análisis estadístico se han utilizado los programas estadísti-
cos SPSS versión 19 y R.

rEsultados

Para analizar las representaciones familiares en los canales de menores 
creadores de contenidos en YouTube en España, Estados Unidos y Rei-
no Unido, se ha estructurado la presentación de los resultados atendien-
do a la relevancia de los personajes de los canales (tipo de personaje), 
es decir quiénes son los protagonistas de los canales analizados, qué 
familiares actúan como personajes secundarios y qué familiares como 
personajes esporádicos. Cada tipo de personaje se ha relacionado con 
el resto de las variables independientes (tales como sexo, grupos de 
duración del contenido y país de origen).

Protagonistas (actores principales)
Los protagonistas de los videos de los canales analizados son meno-
res de 13 años, aunque puede haber otros menores coprotagonistas que 
suelen ser sus hermanos o hermanas. Solo en una ocasión uno de los 
canales está protagonizado por un menor y su padre, es el caso de Ju-
gando con Aby. 

El análisis descriptivo de los canales analizados (N=15) muestra 
que mayoritariamente los protagonistas son de género femenino (en un 
57%,	n=12)	mientras	que	los	protagonistas	masculinos	lo	son	en	nueve	
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casos	(43%),	de	los	cuales	solo	en	un	caso	es	adulto.	Cuando	los	pro-
tagonistas son hermanos o hermanas suelen ser del mismo sexo, como 
ocurre en Hulyan Maya, Las Ratitas o Naiah and Eli Toys show (dos 
hermanas) o en el canal de Mikel Tube (dos hermanos). Solamente en el 
canal de The Crazy Haacks aparecen dos hermanos y su hermana como 
protagonistas de los videos. 

Tal y como se puede ver en la Tabla 2 y en la Figura 1, las madres no 
aparecen nunca como protagonistas de los videos junto a sus hijos. Sin 
embargo, su presencia siempre está, ya sea como personaje secundario 
o como personaje esporádico. 

Si se atiende a la frecuencia semanal, no se encuentran diferencias 
estadísticamente	significativas	a	la	hora	de	compartir	protagonismo	del	
canal con otros miembros de la familia. Sin embargo, la Tabla 2 permite 
observar diferencias por países. Así, es más frecuente que en el Reino 
Unido y en Estados Unidos aparezcan los menores como protagonistas 
exclusivos del canal.

faMiliarEs coMo PErsonajEs sEcundarios
(actorEs sEcundarios)

En	 esta	 investigación	 se	 consideran	 “Familiares	 personajes	 secunda-
rios” a aquellos familiares que participan de una forma habitual (pero 
no siempre) en la producción de los videos, y cuyo papel puede asimi-
larse	al	de	un	“actor	secundario”	si	de	una	ficción	audiovisual	conven-
cional se tratara. Recordemos que, de hecho, los videos de YouTube 
(excepto los propiamente informativos) son, en mayor o menor medida, 
una	ficción	(Bañuelos,	2009).	

No	existen	diferencias	significativas	de	género:	la	presencia	de	fa-
miliares	secundarios	mujeres	es	del	48%	(n=12)	y	de	hombres	del	52%	
(n=13).	En	relación	al	rol	familiar	que	representan,	el	32%	(n=8)	son	
padres,	el	24%	(n=6)	madres,	20%	hermanas	(n=5)	y	20%	hermanos	
(n=5). En relación con los progenitores hay más presencia de padres 
(57%)	que	de	madres	(43%).	Si	se	atiende	a	la	frecuencia	semanal,	se	
comprueba cómo en el grupo de canales con más de treinta minutos 
semanales (Grupo 1) es frecuente que se recurra a familiares que acom-
pañen al menor protagonista del canal. Por el contrario, en el Grupo 2 
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no siempre aparece el recurso de que aparezca un miembro de la familia 
en	los	contenidos.	Así,	el	100%	de	las	madres	se	acumulan	en	el	Grupo	
1. Los resultados son consistentes también en el caso de los padres, que 
se	distribuyen	entre	un	75%	de	presencia	en	el	Grupo	1	y	25%	en	el 
Grupo 2. Por países, se observa cómo es más frecuente en el Reino Uni-
do y en Estados Unidos utilizar a varios miembros de la familia como 
personaje secundario recurrente en el canal. En el caso de España, es 
más frecuente que aparezca la madre y/o el padre, mientras que, por el 
contrario, en Reino Unido lo más habitual es que aparezcan los her-
manos. En el caso de Estados Unidos, lo más frecuente en los canales 
analizados es que aparezca el padre y un hermano o hermana.

Familiares esporádicos (actores de reparto)
Tal y como se aprecia en la Figura 1, si se atiende a los familiares que 
aparecen de forma esporádica u ocasional en los videos analizados de 
los canales protagonizados por niños youtubers	(N=450),	en	el	31%	el	
personaje	esporádico	con	relación	familiar	fue	la	madre,	en	el	26.6% 
el	padre,	en	un	21.2%	la	hermana	del	youtuber	y	en	un	14.7%	el	herma-
no.	En	el	52.7%	de	los	casos	el	familiar	era	femenino,	lo	que	muestra	
que la presencia de mujeres en el rol de familiar esporádico de los ca-
nales de YouTube protagonizados por menores es ligeramente mayor 
respecto de los hombres. 

figura 1
distriBución dE faMiliarEs con PrEsEncia EsPorádica

Fuente: Elaboración propia.

Padre 26.6%

Otros (primos, etc.) 5.4%

Hermano 14.7%

Hermana 21.2%

Abuela 0.5%

Abuelo 0.5%

Madre 31%



15Representaciones familiares en los canales de niños menores...

La Figura 2 permite observar en profundidad estos roles familiares, 
en	 donde	 se	 encuentran	 diferencias	 significativas	 (p<0.001)	 según	 la	
frecuencia de minutos semanales. Así, respecto de los personajes es-
porádicos más habituales con relación familiar, es más frecuente que 
aparezca la madre y el padre en el Grupo 1 (canales con más de treinta 
minutos semanales) y la hermana o el hermano en el Grupo 2 (canales 
con menos de treinta minutos semanales). Cabe destacar que en el Gru-
po	1	el	personaje	familiar	era	femenino	en	un	57.7%	de	los	casos	y	en	
el	Grupo	2	el	40.7%.	

figura 2
faMiliarEs con PrEsEncia EsPorádica.

distriBución dE PorcEntajEs rEsPEcto a cada gruPo

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a los países, tal y como puede apreciarse en la Figura 3, 
también	existen	diferencias	significativas	(p<0.001)	según	el	país	res-
pecto de los personajes más habituales con relación familiar, siendo 
en España mayor el porcentaje de casos en los cuales el padre era el 
personaje esporádico, seguido por la madre (España y Estados Unidos), 
y	por	el	hermano	(Reino	Unido).	En	el	40%	de	los	casos	el	personaje	
esporádico	era	femenino	en	España,	en	el	33.9%	de	los	casos	en	Reino	
Unido	y	en	el	73.2%	de	los	casos	en	Estados	Unidos.	
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figura 3
faMiliarEs con PrEsEncia EsPorádica.

distriBución dE PorcEntajEs rEsPEcto a cada País

Fuente: Elaboración propia.

discusión

Los niños youtubers y sus familias son un nuevo género de microcele-
brities. Los canales de YouTube protagonizados por menores creadores 
son populares por el contenido que producen, en el que demuestran 
sus talentos creativos, enseñan cómo montar juguetes, etc., produccio-
nes	 cuya	monetización	 se	 sustenta	 en	un	 trasfondo	de	 contenido	“de	
relleno” en el que las rutinas cotidianas de la vida doméstica se com-
parten	con	los	seguidores	como	una	forma	de	“amateurismo	calibrado”	
(Abidin, 2017).

La representación mediática de los miembros de la familia que se 
muestra en los canales de YouTube protagonizados por menores sigue 
manteniendo la estructura de familia tradicional: padre, madre y, en 
algunos casos, hermanos y abuelos. Analizando los resultados desde la 
perspectiva de género, se comprueba cómo existe un considerable equi-
librio entre los personajes masculinos y femeninos, si bien hay cierta 
predominancia de los padres como actores secundarios y de madres 
como actrices de reparto. 

Padre Madre Hermano Hermana

España Reino Unido

Abuelo Abuela Otros
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Al establecer relaciones entre los diferentes resultados parciales, se 
aprecia que los niños se encuentran en su mayoría acompañados por sus 
padres o madres como actores secundarios, mientras que en el caso de 
las	niñas	los	padres	o	madres	están	ausentes	en	el	40%	de	los	casos.	Por	
otro lado, los niños siempre se encuentran acompañados por sus padres 
(y	en	algunos	casos	por	sus	madres),	y	en	el	caso	de	las	niñas,	el	66%	de	
ellas tiene como actrices secundarias a sus madres (y en algunos casos 
también	a	sus	padres)	y	al	33%	restante	les	acompañan	exclusivamente	
sus padres. Hay, por tanto, diferencias relacionadas con el género del 
menor protagonista. Los niños parecen depender de los padres y las 
niñas se muestran más autónomas en los videos que protagonizan. Di-
cho de otro modo, dentro de la representación familiar en los canales 
de YouTube, los hombres vienen a ser buenos compañeros dentro de 
la familia y las mujeres no necesariamente. Sin ser concluyente, esta 
presentación de los hombres como buenos compañeros podría relacio-
narse con las representaciones de género que se producen en el cine. 
Concretamente con el subgénero fílmico de las buddy movies, muy ha-
bitual en películas populares como Lethal Weapon o 21 Jump Street, en 
las que el eje central de la trama se centra en la amistad y compañeris-
mo	que	mantienen	sus	protagonistas	varones	(Boyle	&	Berridge,	2014;	
DeAngelis, 2014), un arquetipo de personajes que, por el contrario, no 
es habitual en las películas protagonizadas por mujeres cuyos persona-
jes	suelen	actuar	como	heroínas	en	solitario	(Bernárdez	Rodal,	2018;	
Gill, 2007).

En los canales de YouTube protagonizados por menores predomina 
un modelo de familia tradicional formado por el núcleo de madre, pa-
dre e hijo o hija youtuber, al que se suman ocasionalmente hermanos, 
abuelos o primos. Según Rodrigo Martín y Rodrigo Martín (2016) la 
publicidad, aunque podría abarcar cualquier representación audiovi-
sual, emplea imágenes de la vida familiar en sus mensajes porque es 
consciente del papel que los niños y sus familias desarrollan en la socie-
dad. Pero esta representación estereotipada no está exenta de las tensio-
nes,	ambigüedades	y	ambivalencias	que	se	encuentran	en	la	definición	
de	familia	que	reflejan	los	medios	(Draper,	2014).

Los resultados por países también muestran diferencias locales exis-
tentes en la representación de los miembros de la familia. En Reino 
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Unido y España la participación de los padres como personaje esporádi-
co con relación familiar es más elevada que en Estados Unidos, siendo 
incluso superior a la de las madres en el caso de Reino Unido. Este dato 
de Reino Unido puede relacionarse con los resultados obtenidos por el 
Geena Davis Institute on Gender in Media (2015) en Reino Unido, en 
el que todos los participantes de los grupos focales, de todas las edades 
y géneros, señalaron que, a pesar de la persistencia de ciertas brechas 
de género, observan cambios en las estructuras familiares representadas 
en	los	filmes	de	ese	país,	viendo	que	la	estructura	familiar	tradicional	de	
una madre que se queda en casa y un padre que trabaja fuera de la casa 
ha sido reemplazada por familias con más con dos padres que trabajan, 
con hombres que se quedan en casa con sus hijos, hogares monopa-
rentales y familias del mismo sexo. No obstante, este cambio en la es-
tructura familiar no se observa en todos los canales analizados y, como 
se ha constatado en el análisis de los datos, continúan reproduciendo en 
mayor medida el modelo tradicional de familia.

Los resultados muestran la ambivalencia existente en los avances 
contra la brecha de género y se contraponen con los estudios que se-
ñalan	la	perpetuación	de	los	estereotipos	de	género	en	la	ficción	(Gill,	
2007;	Walter,	2010)	o	en	las	encuestas	sobre	el	uso	del	tiempo	de	las	
familias	(Eurostat,	2015;	Hook	&	Wolfe,	2013;	Instituto	Nacional	de	
Estadística,	2010;	U.S.	Bureau	of	Labor	Statistics,	2010,	2018).	La	ac-
cesibilidad a la creación de contenidos por parte de los usuarios no ha 
traído consigo una ruptura con los roles de género (Carrera et al., 2020).

Las mujeres siguen siendo los personajes esporádicos con vincula-
ción familiar que más aparecen en los canales de YouTube estudiados, 
siendo el caso de Estados Unidos en donde existe una mayor presencia. 
En	el	73.2%	de	 los	casos	en	Estados	Unidos	era	 femenino,	dato	que 
es más llamativo si se compara con los personajes secundarios donde es 
más habitual que sea el padre junto a un hermano/a que aparezca 
con mayor frecuencia. 

Los tres países sobre los que se realiza la comparativa (Reino Uni-
do, España y Estados Unidos) están situados entre los países con mayo-
res cuotas de paridad según el Índice de Brecha Global de Género del 
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Foro Económico Mundial (2019).7 Sin embargo, a pesar de los avances 
en materia de igualdad de género y corresponsabilidad, las brechas de 
género siguen siendo persistentes y la representación familiar de los 
canales de youtubers niños analizados es una muestra de que dicha 
representatividad continúa sin ser igualitaria. Como señalaba Bordieu 
(1996), la representación de la familia es una estructura social que 
sirve para analizar cómo se perpetúa la socialización diferencial y las 
estructuras de desigualdad que ahondan en la conceptualización de 
las	mujeres	como	la	alteridad.	Estas	divisiones	se	reflejan	en	los	canales	
de YouTube protagonizados por menores de 14 años, ya que, aunque 
surjan al margen de los grandes conglomerados mediáticos, no son out-
siders del sistema patriarcal, y quiénes protagonizan sus videos son una 
muestra de cómo se distribuye la ocupación del espacio público y priva-
do	en	esas	familias.	En	futuros	trabajos	se	debe	ahondar	“en	quién	hace	
qué	en	Internet”	y	“quién	se	beneficia	de	ello”,	ya	que	estas	“estructuras	
de relación digital también nos hablan de formas de distribución de 
personas	y	espacios	no	exentas	de	significación	política”	(Zafra,	2011,	
p. 121). 

Si	se	observan	conjuntamente	los	resultados	obtenidos	en	“Protago-
nistas”	y	“Familiares	como	personajes	secundarios”	se	constata	que	las	
diferencias por países son claras en cuanto a la presencia de hermanos. 
Así, mientras en el caso español los hermanos comparten el protagonis-
mo	en	los	canales	(100%	de	los	casos),	en	Reino	Unido	y	Estados	Uni-
dos cuando aparecen hermanos o hermanas, estos solo aparecen como 
actores	secundarios	o	de	reparto	(100%	de	los	casos).

En el caso de España, los menores que tienen canales en los que un 
hermano es el protagonista, las familias los integran en los videos como 
parte del mismo y parte del grupo. Según Renobell Santaren (2020), 
España es un país con núcleos familiares más amplios y unas relaciones 
de	parentesco	más	consensuadas,	es	 lo	que	Hofstede	(1984)	definiría	
como una sociedad colectivista porque sus ciudadanos se integran en 
grupos cohesionados para tener seguridad y protección a cambio de 

7 En cifras, en primer lugar se encuentra Reino Unido con 0.774 (puesto 
15/149), seguido de España con 0.746 (puesto 29/149) y en el último lugar 
(puesto 51/149) está Estados Unidos con 0.720.
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lealtad, siendo la ciudadanía española una sociedad con un mayor ape-
go al concepto de comunidad (Lighici, 2015).

Por el contrario, en Reino Unido y Estados Unidos, los protagonistas 
de los canales en una familia, aunque tengan hermanos, no los incluyen 
en sus canales y solo aparecen de forma ocasional. Esto puede deberse 
a que estos países están caracterizados por ser sociedades individualis-
tas en las que los vínculos entre los ciudadanos son más laxos y cada 
uno	cuida	de	sí	mismo	y	de	su	familia	(Hofstede,	1984,	2020;	Hofstede 
et al., 2004), siendo un elemento determinante los rasgos personales e in- 
dividuales. Se ha observado que Reino Unido es una sociedad más 
individualista	y	con	poca	aversión	al	riesgo,	más	flexible,	y	menos	con-
servadora, aunque mucho más indulgente (Renobell Santaren, 2020). 
Esto explicaría que si uno de los hermanos es quien tiene la empatía y el 
éxito con el público, no debe exponer a otros hermanos que carecen de 
esta cualidad. En estos casos, los valores de éxito, competencia y auto-
nomía priman sobre los propios de las sociedades colectivistas que, por 
el contrario, son la armonía intergrupal o las relaciones personalizadas.

La familia y los medios de comunicación son pilares del proceso de 
socialización	(Walker	&	Barton,	2013),	por	ello	su	análisis	y	su	evolu-
ción a lo largo del tiempo nos permite obtener datos empíricos sobre las 
personas, sus vidas y sus entornos. YouTube, como medio de comunica-
ción digital en el que sus usuarios producen contenido al mismo tiempo 
que interactúan con él, adquiere un lugar preponderante en la dieta 
mediática de los más jóvenes (YouTube, 2020) y en la conformación 
de sus imaginarios colectivos. Los canales producidos por menores de 
14 años están ofreciendo información valiosa sobre cómo evolucionan 
sus youtubers y cómo se garantizan los derechos de la infancia (Martínez 
Pastor & Nicolás Ojeda, 2019) en estas plataformas transnacionales. 

conclusionEs

La familia es un elemento de organización social que forma parte de la 
estructura de una sociedad y es determinada por la misma. El objetivo 
de este estudio es analizar las representaciones familiares que apare-
cen en los canales de YouTube protagonizados por menores de edad 
de España, Reino Unido y Estados Unidos. Para ello se ha analizado 
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el contenido generado por estos usuarios (youtubers niños) obteniendo 
un corpus de análisis de 450 videos. 

Se puede constatar que la familia está presente en los canales ana-
lizados de una forma relevante. Atendiendo a la pregunta de investiga-
ción	¿Cuál	es	la	figura	familiar	que	principalmente	acompaña	al	menor?	
A pesar de que los protagonistas son los menores (debido a la propia 
configuración	del	universo	sobre	el	que	se	trabaja)	los	padres	llegan	a	
aparecer incluso como protagonistas, al mismo nivel que el niño. Pero 
también es cierto que la presencia de la familia no se da de una forma 
generalizada, pues solo en la mitad de los casos los padres o las madres 
aparecen como protagonistas o como actores secundarios (bien física-
mente, bien coparticipando como voz en off). Por tanto, no siempre se 
produce un acompañamiento familiar explícito en los videos. 

En el caso de los actores secundarios, la presencia del padre es li-
geramente mayoritaria, y en el caso de los actores de reparto (referida 
a quiénes tienen una presencia esporádica) el personaje familiar predo-
minante	es	el	femenino,	ya	sea	la	figura	de	la	madre	o	de	la	hermana,	
principalmente.

Respecto de la segunda pregunta de investigación ¿Cuál es el mo-
delo de familia que se representa en los canales de YouTube producidos 
por	menores?	Los	canales	analizados	muestran	que	prevalece	el	mode-
lo de familia tradicional (padre, madre e hijos) frente a otros posibles 
(como familias monoparentales, homoparentales, ensambladas…). Se 
confirma,	 ya	 que	 todos	 los	 casos	 analizados	 son	 de	 familias	 aparen-
temente nucleares, al no manifestarse elementos que evidencien otra 
familia alternativa. 

La investigación ha mostrado resultados que van más allá de la 
propia representación de los roles familiares. Así se ha observado que 
cuando los padres/madres están presentes como protagonistas (secun-
darios) la frecuencia media semanal es mayor (Grupo 1) que cuando no 
participan en el relato de los videos (Grupo 2). Por tanto, la participa-
ción activa en la producción parece producir una implicación que tiene 
consecuencias, en último caso, en la calidad del niño actor, al que se le 
exige un mayor número de horas de trabajo. 

Con referencia a la tercera pregunta de investigación sobre los 
sesgos de género en la participación de familiares como personajes 
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secundarios o esporádicos, se puede señalar que se han encontrado di-
ferencias de género entre los protagonistas (niños o niñas) y los actores 
secundarios (padres o madres) que aparecen. En los canales analizados, 
los niños aparecen claramente vinculados con los padres y las niñas no 
necesariamente con las madres. 

Además, en los protagonistas secundarios se observa un refuerzo de 
la presencia del padre en el espacio público, siendo de los progenitores 
el	personaje	secundario	con	mayor	presencia	(un	32%),	frente	a	la	pre-
sencia	de	la	madre	(24%).	En	el	caso	de	los	actores	de	reparto,	con	una	
presencia esporádica en los canales, el personaje familiar dominante 
es de sexo femenino (hermanas y madres). Estos datos reiteran el statu 
quo en la ocupación de espacios que se reproducen en otros espacios 
mediáticos. 

En relación a la última pregunta de investigación acerca de si la 
representación	 familiar	 es	 homogénea	 o	 difiere	 según	 el	 país,	 se	 ha	
constatado que existen diferencias por países en las que conviene pro-
fundizar en futuras investigaciones, pues parecen evidenciar que las 
diferentes distribuciones de roles (niños, hermanos y padres) entre 
los diferentes niveles de actores (protagonistas, actores secundarios y 
actores de reparto) son distintos entre países, probablemente por razo-
nes	culturales	relacionadas	con	el	perfil	individualista	o	el	colectivista	
de dicha sociedad. Así como las diferencias familiares por países en la 
exposición de los hermanos en los canales. 

En el caso de España se incluyen todos los hermanos en los videos, 
aunque el protagonismo sea de uno, mientras que esto no sucede en 
Estados Unidos y Reino Unido. Sería interesante estudiar las diferen-
cias culturales en futuros estudios en cuanto a la representación de las 
familiares en los canales dependiendo del país, dado que una de 
las limitaciones de este estudio ha sido comparar solo tres países y ti-
pos	de	familias	similares;	quizá	sería	interesante	seguir	realizando	un	
estudio comparando países de diferentes continentes como Asia o en 
América del Sur.

Una	reflexión	a	la	que	nos	mueve	el	estudio	realizado	es	que	este	
se centra en las relaciones familiares que se establecen en un producto 
mercantilizado, explotado comercialmente, donde alguien aparece de-
lante de la cámara (el menor, casi de forma exclusiva) y donde alguien 



23Representaciones familiares en los canales de niños menores...

lo hace detrás (el adulto, padre o madre, que apenas interactúa con el 
niño).	 Estas	 relaciones	 visibles	 son	 fruto	 de	 una	 situación	 artificial.	
Pero	cabría	plantearse,	 también,	si	existe	un	 lado	“EMirEc” (Aparici 
&	García-Marín,	2018;	Maestre,	2014)	dentro	de	las	producciones	de	
YouTube, una perspectiva en la que el emisor y el receptor son real-
mente partícipes y colaboran en un mismo nivel jerárquico y con otros 
fines,	ya	no	mercantilistas	sino	más	sociales	o	participativos	(Aparici	&	
García-Marín,	2018;	Roömer-Pieretti	et	al.,	2020).	Investigaciones	en 
este sentido se hacen necesarias, pero se debe partir de una muestra 
en la que los canales sean, comercialmente, poco relevantes.
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