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RESUMEN

La presente investigacion analiza a la generacion Alfa desde su comportamiento, su
relacion y su compromiso con las diferentes marcas, pasando por el patron de consumo
diario que adoptan, su conocimiento y relacion con la publicidad, hasta llegar a la
influencia que puedan ejercen en las decisiones de su entorno, ya sea en el ambito

domeéstico o en contextos externos.

El objetivo primordial de la presente investigacion, consiste en realizar un analisis
detallado de esta generacién a través del contenido bibliografico relacionado hasta el
primer trimestre de 2024, con el propoésito de obtener informacion relacionada con las
marcas. Se busca comprender su relacion con la publicidad, las marcas y productos,
asi como discernir la posible influencia de estos factores en sus decisiones de consumo,
actuando como prescriptores en la planificacion de actividades y en el disfrute de su
tiempo libre. Este enfoque, aspira a arrojar luz sobre la complejidad de los patrones de

pensamiento y comportamiento de la generacién Alfa.

Se enfoca primordialmente en la generacion Alfa, dado que representa un segmento
poblacional aun poco explorado. Al iniciar el andlisis de esta generacion, se
identifican diversas limitaciones de manera destacada, entre otras, la ilegalidad en el
acceso y uso de plataformas y redes sociales para individuos menores de 14 afos. Esta
restriccion legal impacta directamente en la realizacion de la investigacion, ya que la
franja de edad que constituye el nacleo del andlisis se encuentra incluida en este grupo

demogréfico, exacerbando la complejidad del estudio.

Ademas, se enfrenta a la escasez de investigaciones cientificas exhaustivas sobre la
interseccion entre esta generacion y la publicidad, estando aun muy poco explorada, lo
cual afiade un elemento de desafio a la obtencion de informacion precisa y detallada.
Estas limitaciones subrayan la necesidad de abordar con precaucién y meticulosidad las
implicaciones éticas y legales asociadas a la investigacion de esta cohorte, asi como de
establecer metodologias innovadoras para sortear las barreras impuestas por la

legislacion vigente y la carencia de estudios cientificos consolidados.
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Este estudio estd dirigido a nifios y nifias nacidos a partir del afio 2010, pero se ha
determinado una horquilla de edad, que engloba a individuos de entre 6 y 11 afios en
el territorio espafiol, cubriendo asi, toda la etapa de Educacién Primaria.

Para que la investigacion resulte mas fiable y las respuestas de los mas pequefios no se
vean influenciadas por la de los méas mayores, seran diferenciados en dos grupos de
edad; uno de 6 a 8 afios (Primer Ciclo de Educacion Primaria) y otro de 9 a 11 (Segundo
Ciclo de Educacién Primaria). La eleccion de este intervalo de edades se fundamenta en

su correspondencia directa con la denominada generacion.

Se excluyeron rangos de edad inferiores debido a la limitada autonomia de los
participantes en el manejo de cuestionarios, y con el propoésito de evitar posibles
influencias de adultos en las respuestas, las cuales podrian comprometer la objetividad
del estudio. Este enfoque en un intervalo especifico de edades busca garantizar la
fiabilidad y la precision de los datos recopilados, asi como preservar la integridad

metodologica del andlisis.

Los resultados obtenidos, muestran que las marcas hoy en dia son conscientes de que
esta generacion continla modificando el consumo, tanto propio a la hora de
entretenerse, como en el &mbito de la familia e iguales. Por ello, las marcas utilizan
estrategias cada vez méas enfocadas a captar y fidelizar a este publico. A veces, las
marcas emplean canales para que llegar a ellos sea mas sencillo, por ejemplo, a través
de youtubers o realizando acciones comerciales y técnicas publicitarias, que en
ocasiones, son complicadas de reconocer por los menores, de ahi la importancia de
contar con una buena alfabetizacion publicitaria para ser capaces de distinguir y llegar

a ser unos adultos con habitos de consumo responsables.

En nuestra investigacion se ha podido conocer de primera mano la posicién que ocupan

estos menores a la hora del consumao.

Llama mucho la atencién, que YouTube no es detectada como una “red social” como
tal. La generacion Alfa la percibe mas como un “buscador”, una mezcla entre Google y
una plataforma de streaming, donde pueden ver y consultar de todo, de ahi, que se haya

convertido en su red social favorita por encima de cualquier otra.
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En cuanto a la preferencia de marca, destaca el sector “moda”. Se han detectado
estereotipos de sexo tanto a la hora de elegir sus marcas favoritas, como en lo que a
entretenimiento se refiere. Suelen ser bastante fieles a sus marcas, prefiriéndolas por
encima de cualquier marca. Méas de la mitad del total de encuestados, la prefiere ante

cualquier otra, por muy parecida que sea y si pudieran, siempre la pedirian.

Entre los principales motivos que exponen para ser su marca favorita, especialmente las
chicas en sus respuestas, demuestran la influencia que pueden llegar a tener los
youtubers entre iguales con estas estrategias publicitarias. Internet, seguida de sus
amigos y amigas son sus opciones mas repetidas sobre quién le cuenta mas cosas
interesantes sobre sus marcas favoritas. Les encanta ver fotos y videos en internet, pero
por el contrario, no suelen subirlo ellos. Esto confirma que, en la mayoria de los casos,

prefieren consumirlo a crearlo.

Al cien por cien de los encuestados no les gusta la publicidad, especialmente en
entornos virtuales; les resulta innecesaria e inoportuna, desconectandola en cuanto les
es posible. Todos ellos la conciben como algo molesto, privado de utilidad y que,

ademas, casi nunca suele estar relacionada con sus gustos.

PALABRAS CLAVE

Generacion Alfa, nifios y entornos virtuales, nifios y consumo, nifios, publicidad y

marcas.
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ABSTRACT

This research examines Gen Alpha, exploring their behavior and engagement with
different brands, their daily consumption patterns, their awareness and relationship with
advertising, and their potential influence on the decisions of those around them, whether

in domestic settings or external contexts.

The main objective of this research is to carry out a detailed analysis of this generation
through the related bibliographic content until the first quarter of 2024, with the purpose
of obtaining information related to the brands. It seeks to understand their relationship
with advertising, brands and products, as well as discern the possible influence of
these factors on their consumption decisions, acting as prescribers in the planning of
activities and the enjoyment of their free time. This approach aims to shed light on the

complexity of the thought and behavior patterns of the Gen Alpha.

The focus is primarily on Gen Alpha because it represents a relatively unexplored
population segment. However, there are notable limitations at the outset, including
legal restrictions on access to and use of platforms and social networks for individuals
under 14 years old. This legal restriction directly impacts the research, as the core age

group for analysis falls within this demographic, exacerbating the study's complexity.

Additionally, there is a scarcity of comprehensive scientific research on this
generation, which adds a challenging element to obtaining precise and detailed
information. These limitations emphasize the need to approach the ethical and legal
implications of researching this cohort with caution and meticulousness, and to establish
innovative methodologies to navigate the barriers imposed by current legislation and the

lack of consolidated scientific studies.

This study targets children born from the year 2010 onwards, specifically those aged

between 6 and 11 in Spain, covering the entire stage of Primary Education.

To ensure more reliable research outcomes and to prevent older respondents from

influencing younger ones, participants will be segmented into two age groups: 6 to 8
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years old (First Cycle of Primary Education) and 9 to 11 years old (Second Cycle of
Primary Education). This age range was chosen based on its direct correspondence with
the identified generation.

Younger age ranges were excluded due to limited participant autonomy in handling
questionnaires and to avoid potential adult influences on responses, which could
compromise the study's objectivity. Focusing on specific age intervals aims to ensure
the reliability and accuracy of collected data while preserving the methodological

integrity of the analysis.

The results reveal that brands are increasingly aware of how this generation continues
to shape consumption patterns, both individually for entertainment and within family
and peer groups. Therefore, brands are employing more focused strategies to attract and
retain this audience. Sometimes, brands utilize channels that make it easier to reach
them, such as through youtubers or through commercial actions and advertising
techniques that can be challenging for minors to recognize. Hence, there is a critical
need for strong advertising literacy to enable them to distinguish and develop

responsible consumption habits as they grow into adults.

Our research has directly revealed the significant influence these children have on

consumption decisions, both directly and indirectly.

It's striking that YouTube is not perceived as a "social network™ per se but more as a
"search engine," a blend of Google and a streaming platform where they can watch and

explore anything, making it their favorite social network above all others.

Regarding brand preference, the "fashion" sector stands out. Gender stereotypes are
noticeable in their choice of favorite brands and entertainment preferences. They tend
to be quite loyal to their preferred brands, choosing them over others, even if similar,

and would always opt for them if given the choice.

One of the primary reasons cited for favoring a brand by girls is "youtubers talking
about it," highlighting the influence of these advertising strategies among peers. The

internet, followed by their friends, are their most repeated sources of interesting
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information about their favorite brands. They love viewing photos and videos online but
tend not to upload their own, confirming that they prefer consuming content over

creating it in most cases.

All surveyed participants (100%) dislike advertising, especially in virtual
environments, finding it unnecessary and untimely, closing it as soon as possible.
They universally perceive it as annoying and ineffective, rarely related to their

interests.

KEYWORDS

Gen Alpha, children and virtual environments, children and consumption, children,

advertising and brands.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

La generacion Alfa: "término acufiado en 2008 por la consultora australiana McCrindle
Research para denominar a los nifios nacidos desde primeros de la década 2010 hasta
mediados de la década de 2020 y que siguen a la generacion Z".
(https://los40.com/2025/01/17/1a-generacion-beta-toma-el-relevo-en-2025-pero-yo-de-
que-generacion-soy/)

1.1. PRESENTACION Y DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

En la actualidad, los habitos de consumo estan experimentando transformaciones
significativas. En un contexto de sociedad en constante evolucion, caracterizado por la
influencia preponderante de las nuevas tecnologias y los paradigmas emergentes en la
comunicacion, se subraya la centralidad de los nifios y nifias como actores

fundamentales en el gasto familiar y en la adopcion de nuevas tecnologias.

Este cambio paradigmatico subraya la necesidad de comprender y abordar de manera
integral la influencia de los nifios en las dindmicas de consumo familiar, asi como en su

relacién con la publicidad y las nuevas tecnologias.

La manera en que consumimos contenido audiovisual, ha experimentado una
transformacion significativa. Las plataformas digitales y las redes sociales han
diversificado la oferta de contenidos, incluyendo aquellos que previamente eran
exclusivos de la television. Como resultado, la preferencia por visualizar videos en linea
a través de dispositivos electronicos estd en aumento, particularmente entre audiencias
mas jovenes. Este cambio de paradigma refleja una transicion hacia la digitalizacion y la
movilidad en la experiencia de consumo de contenido audiovisual, evidenciando una
creciente preferencia por la accesibilidad y la flexibilidad que ofrecen las

plataformas digitales.
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Segun un estudio publicado por The Digital School IEBS y en concordancia con los
hallazgos de The Global State of Digital (2019), elaborado por Hootsuite y We Are
Social, se estima que, de los 7.742.000 millones de habitantes en 2019; (segun el Banco
Mundial) aproximadamente 3.484.000 millones de personas, lo que representa el 45%
de la poblacion mundial, hacen uso de las redes sociales. En el caso especifico de
Espafia, se destaca que 29 millones de ciudadanos participan de manera activa en
plataformas de redes sociales, dedicando casi 2 horas diarias a su interaccion con estas
plataformas. Estos datos subrayan la amplia penetracion y el impacto significativo de
las redes sociales tanto a nivel mundial como a nivel nacional, consolidandose como

una parte integral de las dinamicas sociales y de comunicacién contemporaneas.

La influencia de estos factores provoca un cambio notable en nuestra percepcion de la
informacidn y, por supuesto, en la forma en que consumimos las redes sociales. En este
contexto, se destaca el teléfono movil como el medio preferido por los jovenes para
conectarse a sus perfiles sociales, consolidandose como la principal herramienta para la
interaccion en linea. Ademas, el video emerge como la principal tendencia en este
ambito, evidenciando una preferencia marcada por experiencias visuales y dinamicas en
la comunicacién digital. Este cambio, ademas de reflejar la rapida adaptacion a nuevas
formas de consumo mediéatico, también refleja un canal donde las marcas introducen su

publicidad, siendo, muy dificiles de detectar, en la mayoria de los casos.

El tiempo promedio aproximado que los espafioles dedican diariamente a las redes
sociales es de 58 minutos, con los segmentos mas jovenes elevando esta cifra a
aproximadamente una hora y 10 minutos. Estos datos evidencian la importancia critica
que han adquirido estas plataformas en la vida cotidiana, no solo como herramientas
para la comunicacién interpersonal, sino también como espacios fundamentales para el
posicionamiento de marcas. La significativa inversion de tiempo en las redes sociales,
especialmente por parte de la generacion mas joven, subraya la necesidad para las
marcas de desarrollar estrategias efectivas en estos canales para garantizar una

presencia impactante y relevante en el panorama digital.

A pesar de que el publico infantil ha sido objeto de atencion por parte del marketing
durante décadas, anteriormente se consideraba que los menores carecian de interés

comercial para ser considerados como audiencia o como futuros compradores.
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Afortunadamente, en tiempos recientes, esta percepcion ha evolucionado y los nifios
han adquirido un protagonismo creciente, impulsado por su influyente papel en las
decisiones de compra familiares. Esta transformacion en la percepcion del papel de los
menores destaca su relevancia no solo como consumidores directos, sino también como

agentes clave en la dindmica de compra de sus familias.

Las corporaciones de renombre dirigen su atencion hacia este segmento demogréfico y
se comunican directamente con ellos, no solo a través de los canales de comunicacién
tradicionales, sino también mediante los nuevos medios, los cuales presentan desafios
en términos de control tanto para los adultos como para las propias marcas, debido a la
falta de comprension sobre las preferencias y comportamientos de esta audiencia

especifica.

A medida que avanzamos, cada vez hay mas vias para llegar a los menores y son mas
dificiles de identificar, por eso, se hace muy necesario poder investigar estos formatos y
contenidos (Van Reijmersdal et al., 2017).

La evolucion en el mercado de la publicidad ha generado la necesidad de desarrollar
estrategias de consumo especialmente disefiadas para la audiencia infantil. EI propdsito
principal es incentivar la reflexion y fomentar el espiritu critico en los nifios y nifias,
contribuyendo asi a la formacién de futuros adultos con habilidades discernientes.

Este enfoque pedagogico concuerda con la perspectiva presentada por Nufiez, Falcon,
Figuerola y Canyameres (2015), quienes recalcan la importancia de orientar la
exposicion de los jovenes a estas propuestas de consumo de manera consciente y

educativa.

El objetivo final es preparar a los nifios y nifias para enfrentarse a los desafios del
complejo mundo publicitario, fomentando el desarrollo de una mentalidad critica y
reflexiva para comprender las técnicas de marketing, la comunicacion comercial y la
creatividad con la que se construyen nuevos contenidos y mensajes desde las primeras

etapas de su vida (Rodrigo, Rodrigo, y Martin-Requero, 2013).

Siguiendo esta linea, existen autores que hablan de la importancia de comprender la

naturaleza emocional y entretenida de las estrategias publicitarias dirigidas a los nifios y
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nifias, reconociendo la influencia que estas experiencias pueden tener en el engagement

entre los mas jovenes y las marcas.

Los niflos mas pequefios son mas sensibles y tienden a establecer vinculos
emocionales mas fuertes con aquellas marcas que asocian con experiencias gratificantes
(Waiguny et al., 2012; Rifon et al., 2014).

Es cierto que la presencia abrumadora de marcas y la diversidad de canales
publicitarios dirigidos a la audiencia infantil resultan practicamente inabarcables. Por
ende, esta investigacion se focaliza en analizar el comportamiento de la generacion Alfa
en relacion con las marcas. Se explora qué marcas prefieren, qué productos consumen,
cuales son los formatos publicitarios que les resultan mas atractivos, la cantidad de
tiempo que dedican a estas interacciones, como desarrollan habilidades de consumo
critico y como estas dinamicas impactan en los patrones de consumo tanto a nivel
individual como familiar. Este enfoque busca proporcionar una comprension integral
de la influencia de las marcas en esta generacién y de como dicha generacion se esta
configurando como una audiencia critica y activa en el panorama del consumo

contemporaneo.

Ademas de los desafios mencionados, la investigacion resulta aun mas compleja en
comparacion con otros colectivos debido a la limitada disponibilidad de uso de las
redes sociales y de internet entre los nifios y nifias de la generacion Alfa en Espafia. Es
crucial tener en cuenta las restricciones que impone la Ley Orgéanica 3/2018, de 5 de
diciembre, de Proteccién de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales,
la cual prohibe la apertura de cuentas en redes sociales a menores de 14 afios. En
consecuencia, en muchos casos, podria ser necesario identificar un uso "‘enmascarado™
de estas plataformas por parte de la generacion Alfa para acceder a los contenidos y

sentirse integrados en el grupo de iguales.

El objeto central de esta tesis es alcanzar una comprension profunda del complejo
fendmeno del consumo en la generacion Alfa en Espafia, abordando a los nifios y nifias
de esta generacion tanto como prescriptores de consumo como consumidores. La
investigacion se sumerge en la realidad social y cultural en la que estos individuos

crecen, asi como en el entorno tecnoldgico y mediatico en el que se desenvuelven. El
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propdsito es ofrecer una vision integral y contextualizada que permita arrojar luz

sobre los patrones de consumo.

Como ya se ha mencionado, la investigacion, estd centrada en un rango concreto de
edad, desde los 6 hasta los 11 afios de edad que, a su vez, sera dividido en dos grupos.
Un primer grupo que va desde los 6 hasta los 8 afios y un segundo, desde los 9 hasta los
11 afios de edad, cubriendo asi en su totalidad el ciclo de Educacion Primaria.

Son varios los autores que fijan la edad de nueve afios como el inicio donde comenzar a
establecer las diversas implicaciones del nifio en el proceso comunicativo, siendo una
etapa crucial para adquirir diferentes capacidades como su forma de intepretar los
mensajes publicitarios, su pensamiento critico o la abstraccion. “A la edad de 9 afios, los
nifios descifran los programas con una ‘gramatica’ esencialmente igual a la de los

adultos”, (Hodge y Tripp, 1988).

En una perspectiva complementaria, Mantovani (1980, pag. 53-54) indica que durante la
etapa que abarca de los 9 a los 12 afios, el nifio adquiere una conciencia moral
autébnoma, ya que inicia la elaboracion de conclusiones y desarrolla tanto el espiritu
critico como la capacidad de comparacion. En contraste, en la etapa anterior,
comprendida entre los 5 y 9 afios, la facultad de andlisis aun se encuentra en una fase
incipiente y se ve suplantada por la imaginacion, que compensa las concepciones

recibidas de manera incompleta.

En la misma linea, Moral Pérez (1992) expone que entre los 6 y los 9 afios
aproximadamente, comienza lo que se conoce como el ciclo de lo maravilloso en el
desarrollo infantil, donde el nifio se sumerge en un mundo de seres fantasticos y es, a
partir de los 9 afios, cuando comienza un nuevo ciclo denominado "fantéstico-realista",
caracterizado por una etapa marcada de socializacion, donde el interés del nifio se dirige
hacia el mundo exterior y muestra preferencia por las narrativas basadas en hechos

veridicos.

De esta forma, al elegir especificamente esta franja de edad y dividirla en dos grupos,
nuestro objetivo es obtener una comprensién mas detallada de como los nifios de

diferentes edades perciben y procesan la informacion mediatica y explorar las
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disparidades en la interpretacion de los valores y contravalores transmitidos en los

mensajes mediaticos, entre otros aspectos relevantes.

1.1.1. Justificacion del estudio

Es indiscutible que se han producido una serie de cambios generales en la vida de los
nifios a lo largo del siglo XX. Desde una mirada actual, comenzando por una serie de
tendencias de cambio que han aparecido en la estructura familiar, dando lugar a
nacleos familiares cada vez mas pequefios, entre otros (Nufiez Gémez et al., 2020). En
Espafia cada vez se producen menos nacimientos. En efecto, desde 1975 se ha
producido una bajada de la natalidad del 40%, lo que supone una reduccion de 276.197
nifios y nifias menos que hace 40 afios (Informe de Evolucién de la Familia en Esparia,
2019). Como consecuencia, cada vez mas, se estd incrementando la importancia de las
decisiones y preferencias de estos menores, tomandolos como protagonistas en los
habitos de consumo familiares y por consiguiente, convirtiéndolos en prescriptores del

consumo familiar (Journal Young Consumers; Lépez, A. et al., 2017).

Ademas, es importante tener en cuenta que nos hallamos inmersos en la era de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC), las cuales son empleadas
por todos en nuestras actividades diarias, ya sea con propoésitos laborales, educativos o

simplemente para el entretenimiento.

En el siglo XXI, la sociedad se encuentra fuertemente influenciada por la inevitable
incorporacion de las tecnologias, y la poblacion infantil requiere conocer y utilizar
ciertas habilidades para comprender y gestionar el constante flujo de informacién. En
este contexto, se busca capacitar a los nifios y nifias para que puedan ser independientes
y auténomos en la discriminacion de los contenidos y opiniones, tomando decisiones
informadas de acuerdo con sus propias prioridades personales y sociales. Este enfoque
reconoce la importancia de empoderar a la generacibn mas joven en el uso
responsable y critico de las tecnologias de la informacion en un entorno digital

saturado de informacion.
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Los consumidores desarrollamos relaciones con las marcas a lo largo de nuestras
vidas, influenciados por nuestras rutinas y necesidades, y muchas de ellas se establecen
en la infancia, lo que subraya la razon por la cual los nifios y nifias han sido y contintan
siendo representados de manera constante en la publicidad, a menudo respondiendo a
estereotipos sociales. Los cuales poseen la capacidad de transmitir valores morales
universales o, simplemente, sirven como atraccion para captar la atencion infantil y

convertirse en el medio a través del cual la marca se conecta con sus progenitores.

El incremento en el acceso de los nifios a diversos medios ha generado una creciente
preocupacion respecto a la exposicion de los menores a contenidos y a técnicas que
tradicionalmente estaban reservados exclusivamente a los adultos, intensificando

esta ansiedad con la llegada de la tecnologia digital.

En la actualidad y a través de Internet, es sumamente facil acceder a una amplia
variedad de contenidos y difundirlos. La capacidad de realizar publicaciones sobre las
diferentes preferencias del publico y permitir que otros emitan opiniones, expresando si
esas publicaciones les gustan o no, constituye una herramienta de doble filo:

- Por un lado, puede ser considerado positivo que los nifios y jovenes se
familiaricen con los medios de manera incidental, siempre y cuando lo hagan
con control y responsabilidad.

- Por otro lado, es crucial ser conscientes de que este canal posibilita la
comunicacion con personas de todo tipo sin necesidad de identificarse
personalmente como menores de edad, lo que puede facilitar situaciones de
cyberbulling, phising, adicciones y un largo etcétera, las cuales suelen dar lugar
a resultados desafortunados. Por ello, la necesidad de fomentar un uso
responsable y educado de la tecnologia se vuelve imperativa para mitigar

posibles riesgos asociados a la interaccion en linea

Con base en lo expuesto, es posible constatar que los medios de comunicacion estan
dando lugar a una nueva "generacion electronica”, la cual se manifiesta como mas
receptiva, participativa y socialmente consciente en comparacion con las
generaciones precedentes, y por ello es fundamental que los individuos adquieran

conciencia y conocimiento desde etapas mas tempranas, con el fin de desarrollar la
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capacidad de analisis critico y selectivo, forjando asi la formacion de futuros adultos

responsables.

Es cierto que existen estudios sobre pautas de consumo, nuevas tecnologias o marcas,
jovenes y adolescentes, pero realmente, segin una investigacion previa llevada a cabo,
se detecta como el principal problema que la existencia de estudios que engloben los
tres campos, tomando a la generacion Alfa como protagonista, son menos

abundantes.

Para concluir con nuestra justificacion, hemos eligido a la generacion Alfa, que es la
que esta conformada por aquellos nacidos a partir de 2010, es decir, los "hijos de la
Generacion Z y los Milenial”, como foco fundamental de la investigacion porque,
siendo un anclaje fundamental para la sociedad, existe mucha desinformacion

sobre ellos, especialmente en el rango de edad que vamos a estudiar (6-11 afios).

Esta investigacion propone arrojar luz y contribuir al entendimiento mas profundo de la
relacién entre la generacion Alfa y el consumo, los medios, la publicidad y las marcas,
otorgando voz a estos jovenes que, en muchas ocasiones, parecen estar destinados al
olvido, proporcionando una vision mas completa y enriquecedora de la experiencia

infantil y adolescente en el contexto de la comunicacion contemporanea.

A los adultos les resulta imposible mirar las cosas como las ve un nifio, no solo un
anuncio o un juguete sino la vida en general. Esta tesis pretende retratar la forma que
tienen los nifios de relacionarse con las marcas, de descubrir como se ven representados
y los sentimientos que todo esto despierta en ellos. El proceso de identificacion
publicitaria resulta primordial para investigar si es posible que un anuncio influya o no

en el espectador y con qué resultados.

1.1.2. Interés e importancia

La trascendencia de la tematica de nuestra investigacion se ve potenciada por su

notable vigencia. Esto se debe no solo a su impacto sobre todos los participantes
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vinculados a los modelos de comunicacién comercial, sino también a la imperante
necesidad de mejorar la comprension de la realidad en la que nos desenvolvemos en la

actualidad.

La actualidad del tema se erige como un factor de vital importancia, dado que, si bien
muchos miembros de la generacion Alfa ain no han nacido, en el extremo opuesto de
la franja generacional nos encontramos con nifios y nifias preadolescentes cuyos habitos
ya pueden ser objeto de observacion y estudio detenido. Esta investigacion no solo
arrojara luz sobre sus comportamientos, sino que también contribuira a comprender de
manera mas precisa el entorno en constante evolucion en el que nos hallamos

inmersos, un mundo que muchos progenitores enfrentan con dificultades para gestionar.

También resulta crucial comprender el estado actual de la situacion y su evolucién para
entender de qué manera nuestros nifios, nifias y jovenes perciben el constante
bombardeo comunicativo al que estamos expuestos a diario. Ademas, es esencial
asegurar que dispongan de las habilidades necesarias para gestionar esta realidad de

manera responsable.

Por otra parte, nos encontramos con familias que experimentan preocupacién ante esta
situacion y se ven desorientadas sobre como gestionar o brindar apoyo a sus hijos, ya
que todo les resulta novedoso y evoluciona a un ritmo vertiginoso. Como madres,
padres y tutores legales de estos menores, recae sobre nosotros la responsabilidad
principal de ser los primeros en comprender y familiarizarse con estos aspectos, con el
fin de orientar y ofrecer ayuda continua a sus hijos e hijas (Buijzen, 2014; Oates et al.,
2014; Saraf et al., 2013).

Desde una perspectiva de consumo, los padres y madres desempefiamos un papel
fundamental, especialmente en la generacién actual, dado que los integrantes de esta
aln no cuentan con independencia econémica y son completamente dependientes de
los adultos a cuyo cargo estan. En consecuencia, los adultos asumen el papel de
intermediarios esenciales entre las necesidades generadas por las marcas y los
nifos y nifas, actuando como el "puente” que conecta dichas necesidades con las

decisiones de compra. Por ende, es imperativo que los adultos sean capaces de discernir
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entre lo que sus hijos solicitan y comprender las razones subyacentes para poder tomar

decisiones informadas al respecto.

Por otro lado, no podemos dejar de recordar que los nifios de la actualidad seran
nuestros adultos en un futuro préximo, por lo que es crucial educarlos desde
pequefios, dandoles pautas e investigando su recorrido por los diferentes medios
virtuales, para que ellos sean los protagonistas del proceso de comunicacion, siempre

desde un punto de vista coherente, creando asi futuros adultos responsables y criticos.

En este aparente proceso constante de construccion de un nuevo mundo, donde todo
puede cambiar en un lapso muy breve, nos encontramos inmersos en lo que Zygmunt
Bauman (2002) denomind la "modernidad liquida". En esta era se hace necesaria una
investigacion e informacion que aunque resulte un proceso complejo, persigue la
obtencion de una mayor certidumbre —siempre obtenida con la debida vigencia y el
necesario rigor— durante todo el proceso de nuestra investigacion, dada la volatilidad y

mutabilidad inherentes a este entorno en constante transformacion.

1.2. ANTECEDENTES Y ESTADO DE LA CUESTION

1.2.1. Consideraciones previas

Al analizar una generacion desde una perspectiva social, es fundamental considerar
todas las posibilidades que enmarcan y definen su contexto y momento histérico
particular. Por ello, para comprender qué es una generacion resulta importante
considerar otros factores, ademas del uso de la tecnologia, como los aspectos
demogréficos, sociograficos, econdémicos, comunicacionales y de consumo. Estos
elementos complementan la caracterizacion de la generacion Alfa y nos permiten tener

una perspectiva mas amplia.

El autor Mark McCrindle (2014) denomind a esta generacién Generation Glass

(generacion de cristal) especialmente por el uso que hacen de las pantallas como un
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medio en si, destacando con ello, la importancia de la tecnologia y las pantallas en la

vida de esta generacion. (NUfiez Gbmez et al., 2021).

Al analizar la generacion Alfa tratamos no solo de reconocer que es usuaria de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC), sino también de comprender
como acceden a estas tecnologias, cémo transforman la forma de utilizar los
dispositivos, asi como sus expectativas y demandas en relacion con la tecnologia. Es
importante considerar no solo el hecho de que utilizan la tecnologia de manera natural y
constante, sino también como esta influye en su forma de vida, en sus interacciones

sociales y en su desarrollo personal.

1.2.2. Disciplinas y aspectos estudiados

Para conseguir nuestros fines en esta investigacion hemos tenido que plantearla desde
un amplio nimero de disciplinas y perspectivas, incluyendo la vision psicosocial,
tecnoldgica, econdémica, comercial... Todo ello, haciéndolo desde una perspectiva global

y observando los fenédmenos de una manera evolutiva.

Dada la interconexion que caracteriza en la actualidad a la comunicacion comercial en
relacién con la sociedad y sus individuos, abordaremos solo de manera tangencial
algunas de las disciplinas mencionadas previamente. Sin embargo, mantendremos el
enfoque principal en nuestra area de estudio central: la publicidad y su impacto en los
nifios. Este enfoque asegurard que, aunque se exploren diversos aspectos
interdisciplinarios, la investigacion permanezca centrada en la tematica especifica de

interés, posibilitando asi una exploracién mas exhaustiva y detallada.

La investigacion se centrara en aspectos especificos relevantes abordados por estudios
previos, utilizando como base todas las fuentes citadas y, garantizando asi, un enfoque
constante en el ambito especifico y el periodo delimitado de estudio para asegurar una
atencion adecuada a las caracteristicas y particularidades que definen el contexto de la

investigacion. Este enfoque permitird contextualizar de manera precisa la informacion
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recopilada y aplicarla de manera efectiva a los objetivos y preguntas de la investigacion

€n curso.

En particular, se prestara atencion a cierto tipo de investigaciones:

Sociologicos que hayan evaluado el impacto de las redes sociales en los
individuos. Se explorara como estas plataformas han ido modificando los
habitos de consumo y como el impacto de estos cambios en el tejido social ha
afectado a los modelos tradicionales de comunicacion comercial. Este enfoque
permitira comprender de manera més integral la interrelacion entre la evolucion
de los medios sociales, los comportamientos de consumo y la dindmica de la

comunicacion comercial en la sociedad contemporanea.

Psicoldgicos relacionados con cambios detectados en las conductas de compra
debido a la relacion de las personas con los contenidos comerciales presentes en
los medios de comunicacién. Se explorarda cémo la bulsqueda de
recomendaciones sobre productos o marcas se lleva a cabo ahora entre los
perfiles sociales y las relaciones establecidas, generando una nueva percepcion y
una relacion de tipo corporativo. Este enfoque permitira comprender en
profundidad las transformaciones psicoldgicas asociadas a la interaccion con los
medios sociales y como estas operan sobre las decisiones de compra, asi como

en la construccion de relaciones corporativas en el contexto digital.

Estudios econdmicos y de mercadotecnia que buscan poner en practica nuevos
modelos de negocio para adaptarse a los cambios de mercado que han surgido a

raiz de este nueva etapa de comunicacion tecnologica.

Estadisticos que proporcionen datos cuantitativos medibles sobre la
penetracion, la implantacion, el conocimiento e interiorizacién de los medios
sociales en nuestro pais. Exploraremos tanto los datos relacionados con la

adopcion de estos medios por parte de los individuos como por parte de las
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empresas. Este analisis estadistico permitird comprender con mayor precision la
magnitud y el alcance de la presencia y utilizacion de los medios sociales en el

contexto espafiol, tanto en el &mbito personal como en el empresarial.

1.3. OBJETO FORMAL DE ESTUDIO

Segun el estudio de campo llevado a cabo, se ha comprobado que la mayoria de los
estudios sobre el uso de Internet principalmente se centran en los adolescentes, ya que
se considera que son ellos quienes utilizan mas activamente esta tecnologia en
comparacion con los nifios mas pequefios. Sin embargo, debido a la falta de
investigaciones centradas en los nifios de menor edad, su creciente uso de Internet y su
vulnerabilidad ante posibles riesgos, es importante realizar estudios que proporcionen
una mayor informacion sobre estos menores. Entender cdmo los nifios mas pequefios
interacttan con Internet y las posibles amenazas a las que se enfrentan es crucial para

garantizar su seguridad y bienestar.

Como hemos mencionado anteriormente, el principal objeto de estudio es lograr
entender de manera profunda y detallada el complejo y cambiante fendmeno del
consumo en la generacion Alfa en Espafia. Lo principal saber, desde un principio,
entenderlos, conocer en primera persona su manera de consumir, para asi poder analizar
en su totalidad el consumo, el engagement y la influencia que puede llegar a tener esta

generacion y la que tienen las marcas sobre ellos.
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Pasamos ahora a enunciar el objetivo principal de nuestra investigacion y los objetivos

especificos (tabla 1). La investigacion que presentamos tiene como objetivo principal

comprender la relacion de la generacion Alfa con la publicidad, las marcas y

productos, asi como discernir la posible influencia de estos factores en sus

decisiones de consumo, actuando como prescriptores en la planificacion de actividades

y en el disfrute de su tiempo libre. Dicha investigacion gira en torno a cuatro objetivos

especificos:

1-

Conocer la presencia actual de la generacién Alfa en entornos virtuales con

respecto a la publicidad en Esparia, descubriendo sus gustos y preferencias.

Identificar como la generacién Alfa gestiona la informacion recibida como
espectador y, por consiguiente, si la forma de transmitirla es eficiente y
eficaz, valorando con ello el nivel de influencia que puede llegar a tener en

los demas.

Conocer el grado de influencia que tienen las marcas y los productos
sobre esta generacion, valorando como afecta al deseo de compra y de

pertenencia, tanto a nivel familiar como en su grupo de iguales.

Como consecuencia del objetivo anterior, analizar el nivel de compromiso
(engagement) que tiene la generacion Alfa con las marcas de gran consumo

y productos en Espafia
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Comprender la relacion de la generacion Alfa con la publicidad, las marcas v
Principal (OP)  productos, , asi como discernir la posible influencia de estos factores en sus
decisiones de consumo

Especificos (OE)

Conocer la presencia actmal de la generacion Alfa en entornos virtuales con
OE1 respecto a la publicidad en Espafia, descubriendo sus gustos v preferencias.

[dentificar como la generacion Alfa gestiona la informacion recibida como
espectador v, por consiguiente, si la forma de transmititla, es eficiente v eficaz,
OFE2 valorando con ello el nivel de influencia que puede llegar a tener en los demas.

Conocer ¢l grado de influencia que tienen las marcas y productos sobre esta
generacion, valorando como afecta al deseo de compra‘pertenencia tanto a nivel
QE3 familiar como en el grupo de iguales.

Como consecuencia del objetivo anterior, analizar el mivel de compromiso
(engagement) que tiene la generacion Alfa con las marcas de gran consumo v
OE4 productos en Espafia

Tabla 1. Resumen objetivos de investigacion. Fuente: creacion propia.

Estos son los objetivos que nos hemos marcado para llevar a cabo nuestra investigacion,

y a través de los cuales, pretendemos dar respuesta a la misma.

1.5. HIPOTESIS

A pesar de que la perspectiva disponible de estudio es limitada en cuanto a
investigaciones y segmento de edad concreto (de 6 a 11 afios). En las investigaciones
previas, se considera suficiente para detectar una evolucién tras el analisis de datos
obtenidos en este estudio. Por ello, tras el previo analisis de los datos conseguidos, se

pretenden verificar las siguientes hipotesis.
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1.5.1. Hipdtesis generales

La generacion Alfa posee pautas de consuno con las marcas y propias,
empleando los diferentes canales de comunicacion digital, especialmente las

redes sociales, como instrumento para acceder a las marcas y viceversa.

La sociedad actual, debido a la gran cantidad de cambios acontecidos en la
sociedad actual —especialmente en el plano familiar—, sitda a los nifios y jovenes
de ambos sexos como prescriptores, llegando a ser una pieza fundamental del

consumo familiar.

1.5.2. Hipdtesis derivadas

En el panorama publicitario actual las marcas de gran consumo en Espafia
ofrecen o muestran continuamente representaciones de joévenes y nifios en sus

anuncios y mensajes.

Al tener ese poder en lo que al consumo se refiere, la generacion Alfa ha pasado
de ser meros consumidores de comunicacion comercial en los medios a ser

creadores de contenido con gran poder de influencia entre sus iguales.
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Generales (HG)
La generacion Alfa posee pautas propias de consumo y con las marcas, empleando los
diferentes canales de comumicacion digital especialmente, las redes sociales, como
(HG 1) instrumento para acceder a las marcas y viceversa.
La sociedad actual, debido a la gran cantidad de cambios acontecidos en la sociedad
actual -—especialmente en el plano familiar-, sitia a los nifios v jovenes de ambos sexos
{HG 2) como prescriptores_ llegando a ser una pieza fundamental del consumo familiar.

Derivadas (HD)

El panorama publicitario actual hace que las marcas de gran consumo en Espafia

ofrezcan/muestren una representacién a los nifios/as v jovenes en la publicidad
{HD 1) continuamente, que responde la mayor parte de las veces a los estereotipos sociales.

Al tener ese poder en lo que al consumo se refiere, la generacion Alfa ha pasado de ser

meros consumidores de commmicacion comercial en los medios a ser creadores de
{HD 2) contenido con gran poder de influencia entre sus iguales.

Tabla 2. Resumen hipotesis de investigacion. Fuente: creacion propia.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. LA GENERACION ALFA

La denominada generacion Alfa comprende a aquellas personas nacidas alrededor de
2010 en adelante. Sin embargo, existen diferencias en las diferentes definiciones que
hemos estudiado en relacion con esta fecha de inicio, que algunos sitian al comienzo de
2014 y otros alrededor de 2006. En consecuencia, se puede inferir que esta generacion,
actualmente en 2024, engloba a nifios con edades entre el nacimiento y los 13-14 afios
aproximadamente. Lo que supone que abarcara a los nifios nacidos hasta mediados de la
década de 2020 (McCrindle 2008).

En el afio 2018, esta generacion Alfa, también conocida como "Generacion
Tecnologica" contaba con una poblacion aproximada de 3 millones de personas. Dentro
de las diferentes opiniones de expertos que existen al respecto sobre esta generacion, la
misma se caracteriza por valores que incluyen una alta movilidad, una escasa
valoracién de la privacidad y una marcada presencia del cambio en su cotidianidad

(David Berkowitz, jefe de marketing en Storyhunter).

Adicionalmente, Berkowitz destaca que este grupo se distingue por su aversion hacia
compartir, su propensiéon a jugar sin reglas, la blusqueda de liberarse de limites
convencionales, la evasion de la religion, la reinterpretacion de los dispositivos
portatiles (wearables), su afinidad por la experiencia tactil y su inclinacion a vivir el

momento. Estas son algunas de las opiniones, aunque existen otras muchas mas.

Esta generacién, desde una edad temprana, considera como aspectos intrinsecos a su
vida cotidiana la constante evolucion de la tecnologia y la creacion de plataformas como
las OTT (over-the-top) y el streaming. Dia a dia, podemos comprobar el manejo y
conocimiento que tienen sobre las aplicaciones (apps).

Saben para qué sirven estos dispositivos y canales, cual es su proceso de descarga e

incluso reconocen sus logos, evidenciando con este nivel de familiaridad y
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comprension la inmersion profunda de esta generacion en el entorno digital y su
adaptacion innata a las tecnologias contemporaneas.

Asimismo, aunque desconocen el término 'mensajeria instantanea'*, son capaces de
utilizar aplicaciones como Whatsapp y, aunque no poseen un entendimiento claro de lo
que verdaderamente son las redes sociales, tienen conocimiento especifico de

plataformas como YouTube, Instagram, o TikTok, entre otras.

La generacion Alfa no es un publico objetivo mas. Debido a la era en la que han nacido,
es fundamental que los adultos podamos esforzarnos para comprender el cambio de
mentalidad que tienen®. Simplemente, solo hace falta observar cémo los recién nacidos
de esta generacion demuestran una destreza superior en el manejo de pantallas tactiles

en comparacion con habilidades como pasar paginas de un libro.

La capacidad de ampliar una imagen en una revista en linea mediante gestos tactiles
constituye una experiencia viable en el entorno digital. No obstante, esta posibilidad
escapa a la apreciacién de aquellos individuos nacidos en la era digital, quienes tienden
a concebir que cualquier objeto, ya sea un libro o cualquier pantalla disponible, puede
ser tactil. Esta perspectiva esta tan incorporada en su percepcion que les resulta

desafiante diferenciar entre ambos contextos.

Los nifios no tienen un claro entendimiento de lo que verdaderamente implica internet y
a menudo lo confunden con Google. En su vocabulario, el término online se asocia
principalmente con juegos, mientras que el concepto de wifi adquiere una connotacion
de una entidad omnipresente, casi divina, que garantiza el funcionamiento adecuado
de todos los aparatos. Estos hallazgos contintdan corroborando la profunda inmersién y
dependencia de la generacion Alfa en el entorno digital desde edades tempranas
(AIMC, 2019).

En lo que concierne a la publicidad, la generacién Alfa tiende a asociarla
predominantemente con los anuncios televisivos, recordando el contenido
promocionado en cada uno de ellos. No obstante, esta capacidad retentiva no implica

necesariamente una aceptacion positiva, ya que para ellos y ellas, los anuncios son

* Ponencia de Pablo Alonso, director general técnico en AIMC en el 35° seminario de
AEDEMO TV.
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intrusivos y los perciben como una interrupcion considerable en su experiencia visual,
resultando un inconveniente por la densidad y la duracién prolongada de estos,
llevandolos a optar por eliminarlos cuando se presentan en cantidades superiores a dos 0
tres anuncios consecutivos, reflejando asi, una actitud critica y selectiva hacia la

publicidad por parte de esta generacion (NUfiez Gomez et al., 2019).

2.1.1. Antecedentes y contextualizacion

Actualmente, nos encontramos ante un panorama mediatico en continuo cambio. Atras
quedaron los afios en los que las joévenes generaciones dedicaban la mayoria de su
tiempo libre a idear juegos para salir a la calle con sus amigos y amigas, a intercambiar
cromos o canicas, a pasar tiempo en familia entreteniéndose con juegos de mesa o libros

en lugar de enviar likes o ser followers..

Se desconocia totalmente el mundo que hoy dia nos rodea. Jamas se llegd a pensar que
nuestros jovenes se iban a convertir en “expertos” en cuanto a nuevas tecnologias se
refiere, con nuevas formas de comunicarse entre si y el uso de las redes sociales, ni
mucho menos que iban a influenciar las decisiones de compra familiar o convertirse en
creadores de contenidos o tener contacto con infinidad de personas ajenas al circulo de
relacion mas cercano, en muchos casos ubicadas en zonas muy distantes

geogréficamente.

Como punto de partida para entender esta generacidon, es necesario conocer Sus
antecedentes, es decir, conocer las generaciones que la preceden y cdmo éstas han ido
evolucionando en nuestro pais hasta llegar al punto donde nos encontramos

actualmente.

Por otro lado, se parte de una contextualizacion mas psicosocial, ya que a partir de esta
podriamos explorar como factores como la tecnologia, la cultura y el entorno, influyen
en el desarrollo psicoldgico y social de estos nifios. En resumen, llevando a cabo una

introduccidén psicosocial, buscamos analizar como los aspectos psicoldgicos y sociales
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interactlan y se entrelazan en un contexto particular, ofreciendo una comprensién mas

completa del fendmeno en cuestion.

Cada generacion tiene sus caracteristicas definitorias Unicas. Por ello, vamos a hacer un
breve recorrido por la evolucion de las distintas generaciones espafiolas a través del

marketing generacional.

El marketing generacional es una estrategia que se ocupa de segmentar a los grupos de
consumidores por su edad, segun el periodo en el que nacieron. Como es sabido, una
generacion es un grupo de personas con edades similares y que han vivido en la misma

época. (Kotler y Armstrong, 2011).

Cada generacion tiene caracteristicas, valores y preferencias Unicas, y el marketing
generacional se centra en comprender y abordar estas diferencias de manera colectiva
para desarrollar estrategias efectivas adaptadas a cada generacion. Al comprender las
particularidades de cada grupo generacional, las empresas pueden crear campafias de

marketing mas efectivas y relevantes para sus audiencias objetivo.

Es cierto que la segmentacion generacional es muy relativa y puede depender de
diversos factores como los demograficos, los socioeconomicos y los culturales, entre
otros. Algunos expertos, como Marinas (2019) y Francisco y Rodriguez (2020),
consideran que no existe una fecha o limite exacto de donde comienza y donde termina
una generacion, especialmente entre las mas recientes. De hecho, algunos autores
incluso cuestionan la validez del concepto de generaciones, argumentando que es dificil
aplicar una definicion Unica a un grupo tan diverso de personas. Es importante tener en
cuenta estas perspectivas criticas al analizar y utilizar la segmentacién generacional en

estrategias de marketing o investigacion sociolégica.

Por esta razon, delimitar con exactitud el inicio y el fin de una generacion no es una
tarea sencilla. Sin embargo, el concepto de generacion resulta valioso, ya que permite
comprender cémo los acontecimientos globales, junto con las transformaciones
tecnoldgicas, econdmicas y sociales, intervienen para moldear la vision del mundo de

un grupo de personas (Pew Research Center, 2018). Por otra parte, trabajar con el
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concepto de generaciones nos permite establecer comparaciones entre una y otra

generacion y ver sus similitudes y diferencias.

El tiempo entre generaciones se estd viendo reducido debido a los rapidos y constantes
cambios que experimenta el mundo, especialmente impulsados por la transformacion
digital. Cada vez mas, las generaciones se definen por su relacion con la tecnologia, mas
que por eventos historicos o sociales. Un ejemplo claro de esto es la generacion Alfa,
compuesta por nifios que estan creciendo interactuando con tecnologias digitales desde
una edad temprana. Esta generacion se espera que tenga una forma diferente de jugar,
aprender e interactuar con el mundo gracias a las nuevas tecnologias disponibles. La
evolucidn tecnoldgica sigue siendo un factor clave en la definicién y diferenciacion de

las generaciones en la actualidad.

A continuacién, se adjunta una imagen donde pueden observarse la evolucion de las

generaciones en Espafa desde sus comienzos, hasta la actualidad (figura 1).

GENERACION
SILENCIOSA

1930-1948 | 1949-1968 | 19691980 |mi:biSni:lr S Rl 111 B (K1 A 12

BABY BEOOMER

FIGURA 1. Evolucion de las generaciones en Espafia. Fuente: elaboracion propia

A pesar de que esta investigacion esta centrada en la generacion Alfa, vamos a
contextualizar como punto de partida a las generaciones a partir de los afios 80. Esto
es debido a que fue cuando nacieron la mayoria de progenitores de la actual generacién
Alfa, y posteriormente sus hermanos, primos y circulo mas cercano e influyente para
ellos. Por lo tanto, vamos a contextualizar a los Milenial, a la generaciéon Z vy, por

supuesto, a la generacion objeto de nuestra investigacion, la generacion Alfa.
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El inicio del siglo XXI trajo consigo una revolucion tecnolégica sin precedentes
historicos, impulsando la masificacion de Internet en los hogares a nivel global. Este
avance ha generado transformaciones profundas, no solo en el &mbito tecnoldgico, sino
también en el tejido social, alterando de manera significativa nuestra realidad
contemporanea en un lapso de menos de tres décadas. Uno de los aspectos mas
afectados por esta nueva realidad es el consumo audiovisual, particularmente
impulsado por la presencia predominante de la Generacion Z y los Milenial. Estos
grupos demograficos manifiestan una clara preferencia por los microcontenidos de
visualizacion rapida, también denominados "contenidos Snackables”, relegando a un
segundo plano a los emisores tradicionales y sus programaciones lineales (Cortés
Quesada, J. A, 2023).

2.1.1.1. Generacion Milenial

En primer lugar y como punto de partida, nos encontramos con la generacion Y,
también conocida como Nativos Digitales, Generacion Net, Generacién @ o Milenial.
Es la generacion que ha crecido con Internet. Generacion Y es el término dado a la

generacion que sucede a la generacion X y antecede a la Z.

Por lo tanto, el término generacién Y se refiere a una generacion especifica nacida
desde comienzo de los afios 80 hasta mediados de los 90. Sin embargo, los expertos no
se ponen de acuerdo sobre un afio exacto en el que comenzo la era de esta generaciéon Y
ni afirman que haya un afio distinto para marcar el punto final de la era. Pero lo que
definitivamente distingue a la generacion Y de sus predecesoras es el hecho de que

crecieron junto con la mediatizacion y la globalizacién (Liesem, 2017).

A nivel mundial, la generacion Milenial ostenta una posicion significativa dentro de la
demografia. Su caracteristica mas especial es que “maduran” con el nuevo milenio y se
halla comprometida con la responsabilidad de vivir y modelar el futuro inmediato.
Esta situacién ha motivado esfuerzos por identificar sus rasgos distintivos mediante

estudios estadisticos. La importancia de dicho interés esta en que estamos ante una
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generacion que resulta enigmatica para el resto de generaciones previas, ya que ha
emergido en un contexto globalizado, esta intimamente vinculada a la revolucion
digital y ha experimentado las convulsiones derivadas de sucesivas crisis (Guimaraens
Igual, 2022).

Los miembros de esta generacion han crecido inmersos en la tecnologia, han
desarrollado una perspectiva mas global del mundo y han experimentado una fase de
prosperidad economica que les ha brindado un elevado nivel de bienestar desde su
infancia: actividades de ocio fuera del hogar, vacaciones, moda, tecnologia, entre otros.
Elementos que en el pasado podrian haber sido percibidos como caprichos para
generaciones anteriores, se han erigido como imperativos de primera necesidad para la

generacion Milenial.

Paraddjicamente, a pesar de haber experimentado un nivel de bienestar notable, la
generacion Milenial se enfrenta a la posibilidad de convertirse en la primera, en varias
décadas, que no disfrutard de recursos econdmicos superiores a los de sus progenitores
debido a las sucesivas crisis y a otros cambios econdmicos. Este escenario presenta
desafios sustanciales en términos de expectativas y aspiraciones, ya que contrasta con
las experiencias previas de comodidad econémica con la probabilidad de una movilidad

econdmica descendente.

Este grupo demografico, que también se destaca por su exigencia, ha dado forma a su
realidad de manera predominante en el &mbito virtual. Su resistencia a lo convencional
se manifiesta a traves de la basqueda continua de experiencias de compra mas integrales
y distintivas. Este enfoque singular hacia la compra de bienes y servicios refleja la
influencia de su entorno digital y su deseo intrinseco de trascender las convenciones

establecidas, promoviendo asi un cambio en los paradigmas tradicionales de consumo.

En un reciente estudio realizado en 2022 sobre la generacion Milenial llevado a cabo
por Guimaraens Igual, y Navalon Martinez, se identifican diversas caracteristicas

preeminentes que han sido atribuidas a este grupo demogréfico:
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e Diversidad y multiculturalidad: los Milenial se destacan como una generacion
notablemente diversa y multicultural, reflejando la complejidad de la sociedad
contemporanea en la que han crecido.

e Inmersion tecnoldgica y presencia en redes sociales: su desarrollo ha estado
intimamente ligado a un entorno donde la tecnologia y las redes sociales son
omnipresentes, moldeando asi su experiencia de vida y su interaccion con el
mundo.

e Adaptabilidad y competencia tecnolégica: los Milenial exhiben una notable
capacidad para adaptarse a los sucesivos cambios y su habilidad para adaptarse a
nuevas tecnologias de manera eficiente, reflejando una habilidad intrinseca para
desenvolverse en entornos dindmicos y adaptarse a diferentes situaciones.

e Formacion académica y cualificacion elevadas: esta generacion se distingue
por su elevado nivel de formacion y cualificacion académica, reflejando una
dedicacion significativa a la adquisicion de conocimientos y habilidades
especializadas.

e Actitud critica y valoracion de la transparencia y la responsabilidad social:
los Milenial manifiestan una actitud critica hacia las instituciones y las
empresas, al mismo tiempo que valoran la transparencia y la responsabilidad
social como elementos fundamentales en sus interacciones y decisiones.

e Compromiso ambiental y sostenibilidad: La generacion Milenial se
caracteriza por su compromiso activo con cuestiones ambientales y la promocién
de préacticas sostenibles, evidenciando una conciencia medioambiental
pronunciada.

e Espiritu emprendedor y valoracion de la flexibilidad y conciliacién: una
actitud emprendedora distingue a los Milenial, quienes valoran la flexibilidad y
la opcién de poder conciliar eficazmente vida laboral y personal como aspectos

relevantes en sus aspiraciones y elecciones profesionales.

Existen numerosos estudios e investigaciones que abordan diversos aspectos de esta
generacion. Sin embargo, dado que los Milenial no son el foco central de la presente
investigacion, la aproximacion y breve resumen que hemos ofrecido nos parecen

suficientes para los objetivos planteados.
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Es innegable que, a pesar de no ser la generacion principal objeto de estudio, la
generacion Milenial no puede ser pasada por alto, especialmente en el contexto de la
generacion Alfa. Como se ha destacado anteriormente, la influencia ejercida por esta
generacion sobre la generacién Alfa justifica la inclusion de analisis y referencias

recurrentes a lo largo de la investigacion.

2.1.1.2. Generacion Z

Avanzando en el tiempo, llegamos a una generacion que sigue a la anterior generacién

Y, esta es la generacion Z.

La generacion Z ha marcado el inicio de una transformacion significativa durante la
ultima década (2010-2020), potenciada de manera destacada por el avance tecnolégico,
especialmente, la llegada de la television digital y visualizacion de imagenes mediante
la conexion a Internet de alta velocidad, denominada banda ancha. En este contexto,
los espectadores tienen un papel fundamental a la hora de crear y elegir el contenido.
Este cambio refleja una evolucién en la dindmica tradicional de consumo mediéatico,
donde la audiencia se ha convertido en un actor activo, participando de manera
directa en la configuracion y produccion de contenido, trascendiendo asi la pasividad

inherente a modelos anteriores.

Segun un reciente estudio cualitativo realizado a jovenes en 2022, refleja una clara
evolucion de como han evolucionado los habitos de consumo, por ejmplo, prefieren ver
los contenidos a través de las plataformas en streaming, ya que consideran a los medios
tradicionales como anticuados y limitados a horarios fijos. Por consiguiente, la
Generacion Z busca la flexibilidad de consumir contenido cuando y donde quieran, v,

ademas, comparten sus experiencias con otros usuarios a través de las redes sociales.

Estos cambios han generado una marcada hiperfragmentacion de la audiencia,
acompafiada de una significativa brecha generacional en los habitos de consumo

mediatico, evidenciada en la transicion del consumo de televisién tradicional hacia
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plataformas de contenidos en streaming (Cortés Quesada et al., 2022). Esta tendencia
muestra lo importante que es poder amoldarse a los gustos y comportamientos de
la generacion Z en el ambito del entretenimiento y los medios.

El cambio de paradigma comunicacional impulsado por la generacion Z estd siendo
influenciado por una serie de caracteristicas y tendencias identificadas en estudios y
andlisis. Se describe a esta generacién como susceptible, inteligente, individualista,
precoz, pragmatica y con poca capacidad de comunicacion. (Grossmann y Varnum,
2015; Beall, 2017; Turner, 2015).

La generacion Z se configura como un testimonio tangible de la globalizacion, cuya
consolidacién ha sido catalizada por la omnipresencia de Internet, marcando el cierre de
una era mediatica caracterizada por la coexistencia de diversos medios y lenguajes. Este
grupo demografico representa un hito significativo al desvincularse del sistema
mediatico precedente, provocando con ello la creacion de una cultura golbalizada con el

individuo como principal foco.

Este cambio paradigmatico, tal como sefiala Lopez Vidales (2021), destaca la renuencia
de la generacién Z hacia las estructuras mediaticas precedentes y evidencia la
emergencia de un nuevo paradigma cultural centrado en la autonomia y singularidad del
individuo en la sociedad globalizada contemporanea.

La generacion Z muestra una preferencia marcada por las interacciones a través de
conversaciones virtuales, lo cual se refleja en su inclinacion y consumo notable de las
redes sociales. Este grupo demografico presenta desafios en cuanto a la expresion oral

en publico y la defensa de sus ideas.

En comparacion con los Milenial, la generacién Z manifiesta una mayor preocupacion
por su imagen Yy sus miembros aspiran a destacar como individuos Unicos y
sobresalientes, segun sefialan Turner (2015) y ReasonWhy (2017). Este énfasis en la
singularidad y la bdsqueda constante de excelencia caracteriza las motivaciones y
actitudes distintivas de la generacion Z en su mamera de realcionarse con su entorno

meditico y social.

Los miembros mas jovenes de la generacion Z, actualmente con edades entre 14 y 16
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afios, aproximadamente, han experimentado su desarrollo en un entorno donde las
pantallas tactiles son omnipresentes, y han adoptado una actitud proactiva en las redes
sociales. Estos individuos son reconocidos por su realismo, inconformismo vy, de
manera inherente, por su inclinacion al consumo. No obstante, es crucial considerar
que la juventud de esta generacion ha coincidido con una crisis economica que,

indudablemente, ha influido en las tendencias de su comportamiento.

En el ambito del marketing, la interaccion con esta generacion se torna esencialmente
online, bidireccional y de respuesta rapida. Adicionalmente, es imperativo destacar
que estos jovenes anhelan establecer conexiones y sentirse parte integral de una
narrativa mas amplia. Este enfoque demanda estrategias que no solo se ajusten a sus
expectativas tecnoldgicas sino que también les brinden la oportunidad de participar
activamente, contribuyendo asi a la construccion de una experiencia compartida y

significativa

Con esta informacion se puede afirmar que; “son los nacidos a las puertas del
siglo XXI, los verdaderos representantes de la sociedad liquida y han adoptado
esta forma de consumo, cada vez mas rapida y colectivizada. Se trata sobre todo
de la generacion Z, los nacidos a partir de 1995 hasta 2010, y parte de la
generacion conocida como Millennials, los nacidos entre 1980 y 1994 (Cortés
etal., 2023).
(ver:https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/article/download/1
687/3525/9359%inline=1).

Es interesante observar como la generacion Z, nacida a partir de 1995 hasta 2010, y los
Milenial, nacidos entre 1980 y 1994, son considerados como los verdaderos
representantes en la actualidad de la denominada sociedad liquida, que se caracteriza
por ser fluida, cambiante y marcada por la rapidez en todos los aspectos de la vida.
Estas generaciones han tomado una manera de consumir cada vez mas rapida y
colectivizada, influenciada por la tecnologia y las redes sociales. La generacion Z en
particular ha crecido rodeados de informacion y el entretenimient disponibles al alcance
de sus manos en todo momento, lo que ha moldeado sus hambitos de consumo y

comportamientos.
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Ambas generaciones estan contribuyendo significativamente a la transformacion del
panorama social, cultural y econémico hacia una sociedad mas liquida y digitalizada. Es
importante comprender sus caracteristicas y preferencias para adaptarse a este nuevo

paradigma comunicacional.

La coexistencia entre los modelos tradicionales y los 2.0 plantea la necesidad imperativa
de que el sector considere que las nuevas generaciones son los consumidores
potenciales a corto plazo. El reconocimiento de esta evolucion en los patrones de
consumo Yy financiamiento es esencial para la adaptacion estratégica de la industria, a fin

de satisfacer las demandas y preferencias emergentes de las generaciones venideras.

Adicionalmente, se observa la rapidez de cambio, como una de las principales
caracteristicas de esta generacion, especialmente desde los 90 hasta la segunda década
del siglo XXI, donde se ha pasado en su gran mayoria de consumir medios tradicionales
a preferir las plataformas en streaming y redes sociales. Estos formatos, conocidos
como "microcontenidos audiovisuales™, se caracterizan por ser videos de duracién no
superior a un minuto, enfocados a la busqueda de viralidad y entretenimiento. Estos
contenidos, predominantemente difundidos a través de redes sociales, buscan captar la
atencion del espectador de manera rapida y efectiva.

Esta evolucion refleja la adaptabilidad del sector audiovisual a las preferencias
cambiantes de la audiencia, marcando asi un hito en la evolucién constante de los

medios y su capacidad para ajustarse a las demandas emergentes en la era digital actual.

Siguiendo la linea de investigacion de Garcia-Rivero, Martinez-Estrella y Bonales
Daimiel (2022), podemos afirmar que paralelamente, los jovenes emplean estas
plataformas para realizar consultas de diversa indole, desde consumir entretenimiento a
buscar herramientas para mejorar su rendimiento académico u obtener orientacién para
enfrentar aspectos cotidianos, demostrando con este comportamiento, la multiplicidad
de funciones que las redes sociales cumplen en la vida de los jovenes contemporaneos,

abarcando tanto el ambito del ocio como el de la busqueda de recursos.

A continuacién, se adjuntan unas tablas comparativas, donde se puede observar el

tiempo invertido y la preferencia de contenidos en entornos virtuales de estas
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generaciones a modo resumen. Estas, han sido obtenidas de un estudio realizado en
2021 en Espafia con una muestra de 642 hombres y mujeres dentro de la franja de edad
objeto de estudio y del informe OCENDI 2020 (Graficos 1 y 2)

LIna hora o menos

19,70%

Mas de una hora 30,00%

Entre dos ytres
horas

Millennials

Cuatro horas o
mas

LIna hora o menos

Mas de una hora

Entre dos ytres

horas 41,30%

Generacion 7

Cuatro horas o
mas

0,00% 10,00% 20.00% 30,00% 40,00%

GRAFICO 1. Fuente: "El consumo audiovisual de los Millennials y la Generacion
Z: preferencia por los contenidos snackables™. Doxa Comunicacion, 36, pp. 303-
320.

CONTENIDOS MAS CONSUMIDOS POR LOS JOVENES DE 18 A 25 ANOS o

* Videos

* juegos
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* Programas

* Noticias

* Mdsica
Otros
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85N 346%
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GRAFICO 2. Fuente: ""Jovenes, contenidos mediaticos y brecha digital.
Millennials vs. Generacién Z". https://www.ocendi.com/descargas/informe-
OCENDI-2020.pdf
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A continuacion, después de haber realizado una aproximacion general a la generacion Z,
predecesora de la generacion Alfa, y una breve comparativa entre los Milenial y la
generacion Z, destacando cambios en las preferencias de consumo, entre otros aspectos,
dirigimos nuestra atencion hacia la generacion que constituye el foco central de esta

investigacion: la generacion Alfa.

2.1.1.3. Generacion Alfa

Tras una minuciosa investigacion, hemos constatado que, en comparacion con las
generaciones anteriores, la cantidad de estudios e informacion actualmente disponible
sobre la generacion Alfa es notoriamente escasa. Dada su condicidn de generacion aun
en sus primeras etapas de desarrollo, la basqueda de investigaciones especificas sobre
este grupo demografico resulta, en ocasiones, desafiante.

Si bien existe una abundancia de estudios relativos a generaciones anteriores, el vacio
de informacion concerniente a los nifios y nifias pertenecientes a esta generacion, es
evidente. Para abordar esta limitacion, se ha adoptado una estrategia que amalgama las
escasas investigaciones existentes con el andlisis de las trayectorias generacionales

previas.

No cabe duda de que esta generacién comparte caracteristicas con las que le preceden,
especialmente con la generacién Z, por cercania, aunque estas dos Ultimas tienen

rasgos diferentes.

La contemporaneidad del tema dificulta ain mas la obtencion de una vision integral de
la generacién Alfa, considerando que, segun algunos estudios, su periodo abarca desde
2010 hasta mediados de 2020. En este sentido, resulta notable destacar que los
miembros mas jovenes de la generacion Alfa ain no han nacido, lo cual impone

limitaciones sustanciales en la capacidad de realizar aproximaciones definitivas.

No obstante, la perspectiva se torna mas completa al observar a los mayores de esta

generacion, quienes, con 13-14 afios de edad, ofrecen un grupo demografico lo
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suficientemente definido como para ser objeto de investigacion. Explorar sus relaciones
con las marcas y sus preferencias de consumo se convierte, por ende, en una
oportunidad valiosa para obtener percepciones significativas sobre los patrones

emergentes en esta incipiente generacion.

El término “generaciéon Alfa” fue adoptado por Mark McCrindle, para definir a la
primera generacion nacida integramente en el siglo XXI. La eleccion de la letra griega
"Alfa", en lugar de volver a la "A" del alfabeto latino, se debe a que representa el

comienzo de algo nuevo, en lugar de un retorno a conceptos antiguos.

La generacion Alfa se caracteriza por haber crecido en un entorno altamente
digitalizado y tecnoldgico desde su nacimiento. Son nativos digitales que han estado
expuestos a dispositivos electronicos y medios digitales desde una edad temprana, lo

que ha moldeado sus experiencias y formas de interactuar con el mundo.

Esta generacion influye en la sociedad y en la cultura de maneras Unicas, y se espera
que continle impulsando cambios significativos en la forma de relacionarse con la
tecnologia, comunicarse y consumir. Su llegada marca el punto de inicio de una nueva
etapa en la historia generacional, con desafios y oportunidades Unicas para adaptarse a

un mundo cada vez mas digitalizado y globalizado.

Se distingue por su estrecha vinculacién con la tecnologia y su inmersion en la era de la
superconectividad. Esta generacién no necesita tanto del contacto fisico con sus
iguales como las anteriores. Para ellos, los dispositivos tecnoldgicos se tornaran
progresivamente mas inteligentes, la conectividad serd aun mas omnipresente, y las

fronteras entre lo fisico y lo digital tenderan a desdibujarse de manera creciente.

Segun Quezada y Macfarland (2019), la formacién civica de esta generacion plantea
desafios intrinsecos asociados a la exposicion temprana a la tecnologia y la
omnipresente conectividad, suscitando la necesidad de una revision sustantiva en la
manera en que esta generacion debe ser instruida sobre cuestiones de ciudadania. Esta
revision debe incorporar elementos esenciales que fomenten una educacion mas integral
en asuntos publicos y sociales, a fin de preparar a la generacion Alfa para afrontar las

complejidades inherentes a su entorno tecnoldgico y socialmente interconectado.
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La infancia contemporanea se caracteriza por modalidades de operacion marcadamente
distintas respecto a las que la antecedieron, tanto en el ambito social como en el
psicologico. Su configuracion esta intrinsecamente ligada a los medios y plataformas
emergentes en la era actual. Para esta generacion, prescindir de elementos como las
pantallas (en todas sus versiones), los videojuegos o Internet, resulta impensable dado
que ha crecido vinculada inevitablemente a estas tecnologias que han llegado a

constituirse elementos fundamentales de su existencia cotidiana.

Desde su mas tierna infancia, los integrantes de la generacion Alfa se ven inmersos en
un entorno en el cual la interaccion con dispositivos tecnoldgicos, tales como moviles o
tablets, constituye una practica comdn. Ademas, la presencia constante de adultos que
utilizan estos dispositivos a su alrededor modela una dinamica donde las pantallas
digitales se integran de manera natural en el panorama cotidiano. Cuando se busca
desconectar en el hogar, es frecuente observar que la activacion de la television o la
eleccion de un dispositivo mévil o una tablet para explorar perfiles personales en redes
sociales 0 acceder a paginas de entretenimiento, se convierten en los primeros actos.
Aunque la proporciéon de tiempo dedicada a estas actividades no es un fenémeno
novedoso en si, la novedad radica en los canales de comunicacién empleados. Esta
tendencia evoca paralelismos con décadas anteriores, como los afios 60, cuando la
televisién ocupaba una posicion predominante y la mayoria de los nifios y nifias
dedicaban mas tiempo a mirar la television, el medio por excelencia en esa época, que a

sus tareas escolares.

Este fendbmeno resalta la continua evolucion de las formas de entretenimiento y
comunicacion mediatica a lo largo del tiempo, y subraya la creciente presencia y

centralidad de las tecnologias en la vida de las generaciones actuales

El consumo de medios y la tecnologia esta tan arraigada en la vida cotidiana de la
generacion Alfa que su influencia en la formacién de la identidad es innegable. Estos
nifos crecen inmersos en un mundo digital desde muy temprana edad, lo que impacta su
manera de aprender, relacionarse y percibir el mundo.

En el ambito de la identidad, la presencia ininterrumpida de la tecnologia desempefia un
papel significativo en la percepcion que la generacién Alfa tiene de si mismay en cémo

es percibida por su entorno. La participacion activa en plataformas sociales desde las

PéginaS O



primeras etapas de su desarrollo brinda a estos individuos la oportunidad de construir

una identidad digital desde una edad temprana.

La capacidad de estos jovenes para articular y moldear su identidad en entornos
digitales ofrece un medio para el desarrollo de habilidades creativas y una conexion
global sin precedentes. No obstante, se hace imperativo abordar cuidadosamente las
implicaciones relacionadas con la privacidad, asi como las potenciales presiones
sociales derivadas de la exposicion constante en linea. En este sentido, la construccion
de una identidad digital desde una edad temprana plantea la necesidad de un enfoque
equilibrado que fomente la expresion positiva y saludable de la individualidad, al
tiempo que mitiga los riesgos asociados con la exposicion en el ciberespacio.

Es fundamental que la sociedad conozca la brecha especialmente tecnoldgica que existe
entre las generaciones mas mayores con las actuales. Esta brecha esta influyendo los
habitos, actitudes e incluso habilidades cognitivas fundamentales de las diferentes

generaciones.

Es crucial que trabajemos juntos para desarrollar un nuevo ambiente que garantice que
este futuro digital resulte formativo y empoderador en lugar de empobrecedor para la
generacion Z, la Milenial, la Generacion Alfa y las generaciones futuras. Esto implica
no solo proporcionar acceso equitativo a la tecnologia y a la educacion digital, sino
también fomentar un uso responsable y ético de las herramientas digitales. Ademas, es
importante promover la comprension intergeneracional y el didlogo abierto entre las
diferentes cohortes para compartir conocimientos, experiencias y perspectivas. De esta
manera, podemos trabajar hacia un futuro digital inclusivo y sostenible que beneficie a

todas las generaciones y promueva un desarrollo positivo.

En resumidas cuentas, aunque es una generacion bastante joven y aun en desarrollo, ya

se pueden observar algunas caracteriticas y patrones que la definen:

- Se distingue por haber experimentado la presencia constante de la tecnologia
digital desde el momento de su nacimiento, en marcado contraste con
generaciones previas. Dispositivos moviles y plataformas de redes sociales estan

omnipresentes en su entorno desde sus primeras etapas de desarrollo, influyendo
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significativamente en sus modalidades de interaccion con el mundo y en su
proceso de aprendizaje desde edades muy tempranas. Este contexto tecnoldgico
desde la infancia ha configurado de manera fundamental la manera en que los
individuos de esta generacion se relacionan con su entorno y adquieren
conocimientos.

El cambio en las dindmicas familiares constituye una caracteristica destacada en
la experiencia de la generacion Alfa, que ha presenciado transformaciones
significativas en la familia. Esta diversidad en las estructuras familiares,
puede incidir en la percepcion que tienen de las relaciones interpersonales v,
posiblemente, influya en la manera en que construiran sus propias familias en el
futuro.

Gracias a la conectividad global, tiene acceso instantaneo a informacion de
todo el mundo. Esto puede influir en su perspectiva, haciéndolos mas
conscientes de problemas globales y fomentando una mentalidad méas abierta y
colaborativa.

La influencia de la tecnologia se extiende a la esfera educativa, impactando la
manera en que se aborda la ensefianza. La generacion Alfa se desenvuelve en
entornos educativos caracterizados por una mayor personalizacion y un
nivel mas avanzado de integracién tecnoldgica. Este contexto innovador podria
tener repercusiones significativas en el estilo de aprender y desarrollar las
habilidades de las personas pertenecientes a esta generacion, quienes se ven
inmersos en un entorno educativo que capitaliza las herramientas digitales para
ofrecer experiencias de aprendizaje mas adaptadas a sus necesidades
individuales.

Conciencia ambiental: por mostrar una creciente conciencia sobre los
problemas medioambientales, podria tener una predisposicién a adoptar

actitudes y comportamientos més sostenibles y conscientes del medio ambiente.
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2.1.2. Hiperfragmentacion de la audiencia y brecha generacional.

Como hemos afirmado anteriormente, tenemos presente la gran evolucion que ha habido
a lo largo de las Gltimas décadas en nuestro pais, en cuanto a consumo y preferencia de

medios.

Es cierto que el actual contexto digital ha creado una brecha generacional en muchos
hogares, donde los hijos son considerados nativos digitales y los padres inmigrantes
tecnoldgicos. Los nifios suelen tener un dominio técnico superior en el uso de las nuevas
tecnologias al de sus padres, pero esto no implica necesariamente un dominio completo
de aspectos méas profundos como la seguridad online, la alfabetizaciéon digital o la
capacidad critica. Es importante recordar que, aunque son nativos digitales, los nifios y
adolescentes estan en proceso de formacion como personas sociales y criticas. La
responsabilidad de guiarlos en este proceso es tarea en gran parte de la familia. Los
padres tienen una figura fundamental en ensefiarles valores éticos, habilidades sociales y
pensamiento critico para que puedan consumir de manera segura Yy responsable el
mundo digital. Es crucial establecer limites claros sobre el uso de la tecnologia,
fomentar la comunicacién abierta y honesta sobre los riesgos y beneficios de Internet, y
brindar orientacion constante para ayudar a los jovenes a formar sus habilidades

digitales.

Somos conscientes de que los habitos de comportamiento de estas generaciones, estan
en continuo cambio y cada vez se ven mas claros con el paso del tiempo. Desde el afio
2010, se han observado diferentes sefiales que avisan sobre la distancia que esta
generacion estad tomando con los medios tradicionales de comunicacion. Entre los
motivos méas frecuentes encontramos la brecha digital o el creciente uso de las nuevas
tecnologias, especialmente los teléfonos mdviles. Este fendmeno revela un cambio
sustancial en las preferencias de consumo mediético, reflejando la creciente importancia
de los canales digitales y la influencia de la tecnologia en la forma en que las nuevas
generaciones tienen acceso a la informacion y se relacionan con los medios de

comunicacion.
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La predominancia de las nuevas tecnologias y la accesibilidad de los contenidos en
plataformas de visionado online ha transformado significativamente los habitos de
consumo audiovisual. Los usuarios, especialmente las generaciones mas jovenes, ahora
tienen la capacidad de "elegir aquellos contenidos desean visualizar, cuando y donde

deseen” (Garcia Jiménez et al., 2018, p. 31).

La sobreabundancia de contenidos y el desarrollo que ha experimentado la tecnologia
digital han permitido a los espectadores ser mas selectivos y activos en su consumo
audiovisual. Ya no estan limitados por los horarios de emision o por la disponibilidad de
un soporte fisico, sino que pueden acceder a una amplia variedad de contenidos a través
de mdltiples plataformas en cualquier momento y lugar (Herndndez Pérez y Martinez
Diaz, 2017, p. 202).

Esta libertad de eleccion ha dado lugar a una mayor personalizacién en el consumo de
medios, donde los usuarios pueden organizar su visualizacion segun sus preferencias y
necesidades individuales. Permitiendo a cada persona crear su propia experiencia

audiovisual adaptada a sus gustos y horarios (Navarro Robles y Vazquez Barrio, 2020,
p. 11).

En resumen, gracias a los cambios en la tecnologia digital, se ha empoderado a los
espectadores para ser mas autobnomos en su consumo audiovisual, o que ha llevado a
una transformacion significativa en la industria del entretenimiento y en la forma en que
interactuamos con los medios. Todo esto estd provocando que las nuevas generciones
puedan tener a su alcance una variedad practicamente sin limites, global, que esta
cambiando radicalmente las compafiias y la forma de consumir. En esta situacion, la
generacion Z se considera como la pionera en estos cambios que se estan

produciendo en tiempo real.

Mediante un estudio de 2021 realizado por Lopez Vidales centrado en los contenidos
mediaticos y la brecha digital en las generaciones a partir de los afios 80, se brinda un
analisis detallado de la situacién contemporanea de nuestra nacion en lo que respecta al
consumo de medios entre los jovenes. Llama la atencion, a pesar de la poca diferencia
de edad, la clara distincion entre los habitos que tienen la generacion Z de los Milenial.

Estas las principales diferencias podemos destacar, la relacion que tienen con los
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medios tradicionales, el tipo de contenidos que prefieren o los dispositivos para
consumir.

Este analisis ofrece las siguientes conclusiones significativas:

- Solo el 6% de la generacion Z afirman ver la television y escuchar la radio.

- La edad media de un espectador de television tradicional (con emisiones a una
hora predeterminada) supera los 50 afios.

- A penas supera el 11% los menores de 25 afios que consumen prensa.

- EI teléfono inteligente es el dispositivo favorito por excelencia entre los
miembros de esta generacion

- El consumo de videos en la plataforma YouTube asciende en este grupo al 89%

Estas diferencias reflejan las distintas experiencias y contextos en los que han crecido
cada grupo generacional. Es importante para empresas y creadores de contenido
comprender estas disparidades para adaptarse mejor a las preferencias y

comportamientos propios de cada generacion.

Es interesante observar como los preadolescentes de hoy en dia muestran preferencias
tecnoldgicas y habitos de consumo de contenido similares a los de generaciones mas
jévenes. El aumento en el tiempo dedicado a las pantallas por parte de los
preadolescentes puede atribuirse en gran medida al acceso generalizado a dispositivos
electrénicos y a la disponibilidad de una amplia gama de contenidos en linea.
Plataformas como YouTube, redes sociales y videojuegos han ganado popularidad entre
este grupo demografico, ofreciéndoles entretenimiento, informacion y oportunidades de

interaccion.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que invertir demasiado tiempo frente a las
pantallas puede tener consecuencias en la salud fisica y mental de los preadolescentes,
como problemas de suefio, sedentarismo, dificultades para socializar en persona y
riesgos relacionados con la seguridad en linea. Por lo tanto, es fundamental que los
padres y cuidadores establezcan limites saludables en cuanto al tiempo de pantalla y
equilibren el uso de la tecnologia con otras actividades como el ejercicio fisico, la

lectura y la interaccion social cara a cara.
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Este grupo demografico representa, de manera mas pronunciada, el cambio entre el
ocio, el trabajo y la formacion. Esta preferencia conlleva una contribucion innegable al
incremento de la brecha digital en relacion con generaciones precedentes, consolidando
asi una tendencia iniciada por los Milenial y que ahora se manifiesta como un punto de

inflexion de relevancia trascendental (Negroponte, 1995).

2.1.3. Consumo de productos y marcas en la generacion Alfa: las

dimensiones del consumo

El aumento de la importancia del pablico infantil como influenciador en las decisiones
de consumo ha llevado a que los mas jovenes sean el foco de numerosos estudios de
mercado. Los nifios contemporaneos demuestran un conocimiento profundo de las

tendencias y marcas, desarrollando un papel crucial en las decisiones de compra.

Su interaccion con medios como internet y los teléfonos moviles, combinada con la
consideracién de medios mas tradicionales, les brinda la capacidad de gestionar una
cantidad de informacién superior en comparacion con las generaciones precedentes.
Esta circunstancia los sitia como un publico objetivo cada vez mas presente en las

estrategias de marketing.

Este segmento de la poblacion en Espafia ya representaba, hace 20 afios (2004), un gasto
de un billon de euros en el consumo familiar, segin datos proporcionados por la
Universidad de Valencia la agencia especializada en publicidad infantil Marketing Kids
(Hernandez, 2004).

Los nifios se estan dando cuenta de su poder en las decisiones de compra. Actuan de
forma extremadamente critica y muestran su opinion de forma permanente y reiterada,
agudizando su sentido critico con el paso del tiempo. Esto da lugar a influencias directas
entre iguales, que son mucho mas susceptibles y valoran mas éstas, que las de los

adultos de su entorno. Cada vez es mas comun que los nifios se valoren a si mismos por
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lo que poseen, no por lo que son. Se les esta transformando en "stperconsumidores” que

asocian la compra y la acumulacion de bienes con la felicidad y la satisfaccion.

Entre los usos mas frecuentes que los menores suelen hacer de internet podemos
encontrar; 1) la visita de sitios web para realizar compras o contemplar la posibilidad de
realizarlas; 2) visitar webs de fans; 3) enviar correos electronicos o "chatear" con
amigos; y 4) descargarse musica y peliculas. La tecnologia les ofrece nuevas formas de
comunicarse y de acceder a sus intereses. Sin embargo, es importante evitar exagerar
las diferencias existentes entre estas formas de interaccion (Facer et al., 2003; Holloway
y Valentine, 2003; Nufiez et al., 2020).

En Espafia, en 2018 los smartphones ya representaban el 97% del total de
teléfonos moviles, colocandolo en sexto lugar del ranking del Informe Ditrendia a nivel
europeo. Son los nifios, adolescentes y jovenes, los principales protagonistas de este
proceso, quienes obtienen dispositivos maviles para su uso personal a edades cada vez

mas tempranas y se adoptan rapidamente las nuevas tecnologias.

Un claro ejemplo de ello, es el nuevo servicio de Amazon Prime que permite que los
menores busquen y/o seleccionen articulos previa confirmacion de sus progenitores, a
los que se les notifica a través de correo electrénico o SMS para que confirmen la
compra realizada, incluso pudiendo establecer un limite de gastos.

Igualmente, la compra online se ha convertido en el método favorito para estos grupos
demograficos, asi como para la generacion que los precede, conocida como la

Generacién Z.

2.1.4. Consumo de medios infantil y juvenil.

Siguiendo la linea del consumo infantil, es un hecho conocido que el consumo de
medios en Espafia ha experimentado transformaciones significativas en los ultimos
afios, principalmente atribuibles al proceso de digitalizacion. Esta evolucion ha
propiciado una mayor accesibilidad y diversificaciébn de contenidos, generando

simultaneamente desafios sustanciales en lo que respecta a las clasificaciones del target
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infantil realizadas en funcion de las edades y leyes relacionadas con la proteccion de
menores. Hace cinco afios, en 2019, ya existia una gran penetracién de los medios en los
menores. Por ejemplo, los nifios de entre 6 y 9 afios contaban con un acceso de mas del
35% a las tabletas y de casi un 9% a los smartphones, aumentando estas cifras en el
rango de entre 10 y 13 afios, llegando a porcentajes de entre el 47 y el 61% (AIMC,
2019; INE, 2018).

Con estos datos, existe la opinion generalizada de que resulta necesario y fundamental
investigar la relacion de estos menores con todas las pantallas inteligentes en general
(tablets, smarphones, television...) y, por ello, merecen cada vez mas atencion por parte
de investigadores especializados en la materia en concreto y por supuesto, de la
sociedad en general, haciendo especial hincapié en los smartphones y tablets, ya que

suelen ser los que mas repercusion tienen en esta generacion.

En la generacion Alfa la integracion entre el mundo del consumo, tanto offline como
online, es inherente. Por ello, es crucial destacar que este disefio de investigacion basa
en la condicién de que los adultos no imponen su perspectiva, y desde el comienzo, los
menores intervienen activamente en el desarrollo de la investigacion de diversas
maneras a lo largo de todo el proceso. Este enfoque colaborativo y participativo asegura
una comprension mas completa y auténtica de las experiencias y percepciones de los

nifios con el consumo y la publicidad. (Nufiez et al., 2018).

Los habitos de consumo se han modificado sensiblemente debido al crecimiento de la
comunicacion digital, especialmente con las redes sociales (Martinez et al., 2013). Las
plataformas en streaming se han convertido en las mas utilizadas por estas generaciones
en comparacion con otros formatos. Ademas, se observa una creciente preferencia por
acceder a interfaces mediante comandos de voz en lugar de pantallas, asi como una
mayor relacién con la inteligencia artificial, (robots o juguetes conectados) (Mascheroni
y Holloway, 2017 y 2019). Por consiguiente, el empleo de estos formatos da lugar a un
cambio relevante en la manera en que los publicos mantienen relacién con las marcas y
su estrategia comunicativa, generando un fenomeno donde los usuarios no solo
consumen los contenidos de las marcas, sino que también se apropian de ellos para
crear mensajes novedosos (Mir, 2016; Keller y Swaminathan, 2019; Lacasa, 2018; Tur-
Vifies et al., 2018).
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El estudio del consumo infantil no se limita Unicamente a estudiar la publicidad y el
marketing, sino que también investiga como estos afectan al entorno y experiencias de
los menores, sobre todo en el uso que hacen de las plataformas online. Ademas, es
fundamental abordar el consumo de la tecnologia en los menores, cuando conlleva un
consumo de servicios y marcas. Por lo tanto, analizar al nifio como consumidor conlleva

un examen detallado de su contexto y entorno familiar (NUfiez Gémez et al., 2021).

El Bardémetro de audiencias llevado a cabo en 2021 por los doctores Nufiez Gomez,
Ortega Mohedano y Larrafiaga Martinez (Nufiez Gomez et al., opus cit.), resume en
cinco variables, la influencia que pueden llegar a tener los menores de entre 7 y 9 afios,

como prescriptores de consumo familiar:

1. El estilo de educacién de los padres (a mayor permision, los menores ejercen
mas influencia y vicecersa)

2. Laedad de los hijos (a mayor edad, mas influencia)

3. Las caracteristicas del nucleo familiar (a mayor poder adquisitivo y nivel
social, mayor poder de influencia y viceversa)

4. El género (los chicos influyen en compras de electrénica, videojuegos y
productos tangibles y las chicas en viajes, compra de entradas, etc.)

5. Laexposicién a medios (a mayor consumo, mas influencia y viceversa)

La capacidad de los nifios para determinar activamente si van a consumir o no los
productos o servicios presentes en los entornos virtuales, les otorga un poder sustancial
y subraya el interés de las marcas y empresas para innovar en los nuevos formatos de
comunicacion dirigidos a ellos. Este poder de eleccion implica que el éxito del
marketing digital y las estrategias de comunicacion esté estrechamente relacionado
con la habilidad de las marcas para cautivar y ofrecer contenidos atractivos que hagan

resonar a la audiencia, al tiempo que se ajusten a sus preferencias y expectativas.

La referencia a las obras de Karbaum (2018) y Toffler (1980), enfatiza la continuidad de
este desafio a lo largo del tiempo y la necesidad constante de adaptacion a las dindmicas
cambiantes de la comunicacion digital. Internet se ha transformado en un espacio de
ocio y entretenimiento, "un lugar no solo para mantener las amistades, sino también

para crear nuevas" (Martinez et al., 2013, p. 120).
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La relacion entre las redes digitales y contenidos con los menores y los medios de
comunicacion se han vuelto a definir gracias a la estandarizacion del acceso a Internet y
al afianzamiento de la conectividad. El contacto constante de los menores con las
plataformas virtuales hace mas factible y fluida la relacién con los entornos digitales, a
pesar de que esto, no implique el aumento de la capacidad critica (Sddaba y Pérez-
Escoda, 2020). Resulta novedoso que los menores y jovenes tomen la iniciativa en el
consumo de los medios, decidiendo sus contenidos como lideres (Rubio Gil, 2010).

En cuanto al grado de acceso a redes sociales por parte de esta generacion en Esparia,
debemos destacar que existe menos disponibilidad, siempre considerando las
restricciones establecidas para la apertura de cuentas en redes sociales para nifios y
nifias menores de 14 afios, conforme a lo dispuesto en la Ley Organica 3/2018 de 5 de
diciembre, de Proteccidn de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales.
Realmente, “las redes sociales no deben entenderse como simples herramientas

tecnoldgicas para el intercambio de mensajes” (Garcia et al., 2014, p. 36).

En relacion con lo anterior, investigaciones recientes han revelado que el hogar podria
haber dejado de ser el principal lugar para acceder y consumir medios. Ademas, la
finalidad educativa ya no esta determinada GUnicamente por la naturaleza del contenido,

sino por la intencion y el uso que le da el usuario.

Los integrantes de esta generacion Alfa, estan tan familiarizados con el uso de los
diferentes medios electrénicos que no imaginan su vida sin la presencia de éstos. Han
llegado a utilizar tabletas y smartphones para aprender de manera auténoma,
especialmente cuando los profesores y padres no cubren sus intereses educativos, ya sea

por iniciativa propia o en interaccion con sus pares (Larrafiaga y Nufiez, 2020).

La mayoria de las recientes investigaciones estan de acuerdo en que los principales
agentes influyentes para un uso responsable de las nuevas tecnologias son la familia y
el colegio. No obstante, pueden influir otros factores adicionales, como la inseguridad
emocional, la falta de autoestima y el aislamiento, asi como problemas relacionados con

la salud y el cuidado fisico personal (Livingstone, 2013 y Echeburua, 2012).
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Estos trastornos, entre otros factores contribuyentes, suelen originarse especialmente
por el uso cada vez méas precoz de los dispositivos, sobre todo el smartphone. El
informe creado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) (2016) revela, por
primera vez, que hay mas nifios y nifias de entre 10 y 15 afios que utilizan internet en
comparacion con los usuarios de computadoras dentro de ese mismo rango de edad.
Esta tendencia persiste, segun se registra en informes posteriores del INE en 2018, y se
presume que continuard evolucionando en la misma direccion (Catalina Garcia et al.,
2019). En la actualidad, los teléfonos inteligentes estan presentes en la vida de los
menores en cualquier momento y lugar, a menudo fuera del alcance de la supervision

parental.

Pasamos a continuacion a realizar un analisis sobre qué medios son los mas afines para

esta generacion.

2.1.4.1. Predileccién de medios

Es habitual que Internet sea definido como el medio universal por excelencia debido a
varias de sus caracteristicas, incluidas su caracter multifacético y la variedad de lugares

a las que permite acceder.

Si hacemos un breve recorrido y dependiendo del medio en cuestién, es cierto que el
grado de acceso a cada uno de ellos varia. Por ejemplo, la television es el medio por
excelencia ya que el 100% de hogares espafioles disponen de, al menos, un aparato de
television, y, por lo tanto, el acceso a y consumo de este medio es mucho mas sencillo
que el de cualquier otro. Si hablamos de conexién a internet, la mayoria de los
integrantes de esta generacion, también tienen acceso a él, bien desde el hogar
(ordenador, tablet, smart TV, tarifa mévil propia o de algun familiar, Wi Fi...), o bien

fuera de éste (colegio, casa de algin familiar/amigo, grupo de iguales, locutorios...)

Mientras que en afios anteriores la principal preocupacion era si los menores estaban
conectados, actualmente, las preocupaciones se han desplazado hacia como interactdan

en la red, dando por hecho esa conexion que preocupaba en el pasado, ya que su alta
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presencia en Internet es indiscutible: informes como The Monitor Report (Childwise,
2022) indican que la edad promedio para acceder a un smartphone es a los siete afios, y
a los once afios el contar con uno de manera personal, es casi universal (Martin-Nieto et
al., 2022) Siguiendo esta linea, en Espafia la ultima encuesta sobre "Equipamiento y
Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares" (INE, 2017)
destacé el rapido incremento del teléfono movil entre los menores en Espafia. Este
incremento es notable a partir de los 10 afios, alcanzando una presencia del 94% entre

los jovenes adolescentes con 15 afios de edad.

Aunque no podamos establecer una edad fija, esta claro que los integrantes de la
generacion Alfa tienen acceso al teléfono movil desde edades muy tempranas. Para
ellos, las redes sociales son espacios de socializacion donde se comunican y construyen
su identidad (Segovia et al., 2016). Se han convertido en un nuevo espacio de
relaciones, donde el teléfono movil suele ser el dispositivo preferiado por excelencia
(Espinar et al., 2015; Holloway et al., 2013; Briggs, 2017; Santana-Vega et al., 2019).

El visionado de videos a través del teléfono movil, se ha convertido en una de las
actividades favoritas entre los menores. De hecho, los menores entre 0 y 8 afios ven
internet como una fuente de entretenimiento. (Holloway et al., 2013; Blackwell, et al.,
2014; Rideout y Robb 2020).

Todos estos datos, confirman que YouTube es la plataforma por excelencia, en la que
invierten méas tiempo y prefiriéndola por encima de la television convencional (Smahel
et al., 2020).

La llegada de las tecnologias moviles e internet ha dado lugar a nuevos marcos de
consumo, comprension e interaccion entre los medios y los contenidos. Son diversas las
investigaciones que lo muestran, cada vez son mas los menores de 12 afios que disfrutan
del contenido de entretenimiento que otros jovenes influencers generan en YouTube,
demostrando con ello, una vez mas, que es una de las preferidas por este grupo etario.
(Renés Arellano et al., 2020; McRoberts et al., 2016; Yarosh et al., 2016; Tur-Vifies et
al., 2019; Ballano et al., 2014).

Pégina6 2



A pesar de que YouTube no publica datos sobre sus audiencias infantiles, (Souza-
Araujo et al., 2017) ha confirmado la presencia de menores de 13 afios como publico
activo. Ya por 2018, en un estudio realizado por YouTube Press, se presentd como la
principal fuente de visualizacion de videos con 1000 millones de usuarios, donde
cada dia se visualizaban méas de 1000 millones de horas de videos. Estos usuarios
provenian de 88 paises diferentes y hablaban 76 idiomas, representando una tercera

parte de los internautas a nivel mundial.

YouTube es una plataforma, en la que predomina el relato audiovisual, con funciones
de red social donde se puede subirn, compartir y valorar videos, donde coexisten tanto
perfiles profesionales como amateur (Vizcaino-Verdu et al., 2019). Fue creada en
febrero de 2005 por tres empleados de PayPal, Chad Hurley, Jawed Karim y Steve
Chen, y comprada por Google en 2006. YouTube propone un formato y una narrativa
diferentes a la tradicional comunicacion lectoescritora. Desde su creacion, con un
primer video del cofundador Jawed Karim con una duracion de 18 segundos, se ha
convertido en una plataforma donde compartir y subir videos, con aproximadamente
300 horas de contenido subido por minuto en todo el mundo (Renés Arellana et al.,
2020). Fue desde ese momento cuando se desarrolld esta nueva forma de crear y
compartir que tanto éxito ha demostrado tener, ya que, entre otras cualidades, facilita la
comunicacién bidireccional y la interaccion con los demas. (Sabich y Steinberg,
2017; Sanchez-Vera et al., 2019).

Sin duda, es cierto que méas pequefios estiman en un grado bastante elevado la
socializacion y al juego presencial, pero también se ha observado que se sirven de
teléfonos inteligentes y tabletas familiares debido a su facil manejo, que entran a formar
parte de su cotidianeidad, involucrando diferentes dimensiones de sus vidas. La
comodidad para transportalos, junto con la facilidad de conexion instantanea y los

precios accesibles, ha provocado este uso creciente (Gaptain, 2020; Chaudron, 2015).

“Segtin datos de EU Kids Online (2020), los nifios y las nifias de entre tres y ocho afos
consideran internet como una fuente de diversion (Holloway et al., 2013; Blackwell et
al., 2014); entre los siete y ocho afios comienzan a interactuar en plataformas digitales
para expresar sus ideas y divertirse entre los ocho y los once afios prefieren ver

YouTube a la television tradicional (Ofcom, 2019); y es entre los ocho y los doce afios
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cuando comienza a tener la capacidad de distinguir el contenido informativo del
publicitario (Van-Reijmersdal & Rozendaal, 2020)”. (Rangel et al., 2021. pp. 124-
145).

Diversos estudios han demostrado que utilizar el teléfono mdvil para acceder a internet,
provoca navegar en linea y conectarse con mayor frecuencia (Mascheroni y Olafsson,
2015; Lenhart, 2015), utilizando aplicaciones como WhatsApp (Garmendia et al.,
2016; Mascheroni y Olafsson, 2015; Echeburta, 2012). Este tipo de apps puede ofrecer
ventajas a los adolescentes, como la ampliacion de su entorno social o facilitar la toma

de contacto con familiares y amigos (Montag et al., 2015).

“Este frecuente uso de la mensajeria instantanea en edades tempranas, junto a la
victimizacion escolar offline, un riguroso control parental y una concurrente
navegacion por las redes sociales, constituyen factores de riesgo para la
cibervictimizacion de los menores en sus distintos grados, tanto ocasional como
severa” (Martinez Pastor, et al., 2019. Revista Meditarranea, 10(2) pp. 257-268). 2

La amplia difusion del uso de teléfonos moviles y su impacto en los habitos de consumo
y estilos de vida de los usuarios de internet han transformado este dispositivo en un

medio publicitario.

Todo esto nos hace reflexionar sobre cuales son las estrategias mas adecuadas tanto en

la escuela como en la familia.

2.1.4.2. Lugares habituales para el consumo

En términos generales, para la generacion Alfa, el hogar suele ser el punto inicial o el
escenario donde experimentan su primer contacto con los medios. Los nifios y nifias de
la generacion Alfa dan especial importancia a los dispositivos electronicos,
especialmente en el espacio doméstico (interaccion familiar) y en el escolar y de calle

(aprendizaje y socializacion). En estos entornos, se observa una creciente demanda de

? Este texto ha sido reproducido, a su vez, en una nota de prensa de la Universidad de
Oviedo
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inmersion en el uso de dispositivos, sobre todo, en acciones cotidianas como la

educacion, el juego y la socializacion con sus compafieros y comparieras.

Por otro lado, el lugar de consumo, no siempre es elegido por los integrantes de esta
generacion. Cada dia observamos como en lugares publicos de socializacion tales como
restaurantes, supermercados, parques, etc. Son los propios padres y madres los que
ofrecen el teléfono al nifio o nifia sin que haya existido una demanda previa, cubriendo

temporalmente una “tranquilidad” para ellos.

Segun una encuesta llevada a cabo por el Ministerio del Interior hace diez afios (2014),
mas del 30% de madres y padres espafioles ya afirmaban que sus hijos e hijas de entre
10 y 17 afios, consumian Internet en cualquier sitio desde sus teléfonos (Martinez Pastor
et al., 2019). EIl coche, el dormitorio o la sala de estar del hogar suelen ser los espacios

privados preferidos para usar estos dispositivos.

Con estos datos, aunque se considere el hogar familiar el punto de entrada para tener
esta primera toma de contacto, existen muchos factores que amplian ese consumo a
cualquier lugar, especialmente en los nifios mas pequefios. Todo esto, siempre que vaya
acompafiado de un consumo responsable y una mediacion adecuada por parte de las
personas adultas del entorno mas cercano a los menores, no tiene porqué perjudicar al

desarrollo de los méas pequefios.

2.1.4.3. Tiempo de uso

Investigando en la bibliografia, podemos encontrar datos como que hace seis afios, en
2019, los nifios ya pasaban cerca de cinco horas diarias frente a alguna pantalla,
ampliandose ese tiempo durante los fines de semana. Ademas, como ya hemos
mencionado en capitulos anteriores, el tiempo presenciando pantallas aumentaba con la
edad (AIMC, 2019). Estos datos son, cuando menos, alarmantes por eso el exceso de
tiempo invertido delante de las pantallas por esta generacion es una de las grandes

preocupaciones del mundo adulto.
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Si comparamos estos resultados con los aportados anteriormente para la generacion Y y
la generacién Z, comprobaremos que llegan casi a triplicar el tiempo invertido que
empleaba la generacion Y, mientras que frente a la generacion Z, lo duplica. Segun EU
Kids Online (2020) esto es debido a que, entre otros factores, porque ahora se
consumen en linea gran parte de lo que antes se consumia en la television tradicional, y
también porque los mas pequefios estan rodeados de dispositivos incluso en el momento

de realizar sus tareas educativas.

Por ello, algunos dispositivos como las tablets han pasado a ser “dispositivos
indispensables” para los menores ya que lo usan para ayudarse en sus estudios y deberes
No obstante, el tiempo que invierten frente a ella, es superior cuando se trata de ocio
con respecto al tiempo dedicado a actividades educativas, con un 75% frente al 66%
cuando se combinan con tareas escolares. En cuanto al género, los nifios suelen invertir
una media de dos minutos mas al dia que las  nifas.

(https://www.digitalfellow.co/insights/generacion-alfa).

“Seglin mostraba Luis Miguel Benitez en la ponencia ‘La generacion Alfa y su consumo
de VOD’ este afio en Aedemo TV, el 50% de esta generacion consume contenido
audiovisual a través de YouTube, mientras que el 39% lo hace en Netflix y un 28% en
HBO”. (Fernandez, S, 2019. El Publicista, 26-mayo (ver
https://www.elpublicista.es/reportajes/generacion-alfa-influencers-decision-compra-

padres-millennials).

Este fendmeno puede generar efectos positivos al permitirles expresar su creatividad y
establecer conexiones con individuos de todo el mundo. No obstante, también plantea

desafios sustanciales, sobre todo en cuanto a privacidad y a presiones sociales.

Ante estos resultados, podemos afirmar que la generacion Alfa, es una “generacion
hiperconectada”, llegando a convertirse casi en su propio estilo de vida, siendo
expertos en las nuevas tecnologias, facilitando asi su aprendizaje digital y ampliandoles

un abanico de posibilidades.
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2.1.4.4. Compafia durante el acceso

Como se ha comentado en lineas anteriores, el consumo de diferentes canales y medios
va en aumento con la edad, por ejemplo, de 6 a 9 afios existe mucho mas control del
entorno cercano Yy, aunque los nifios tengan acceso a ellos y los consuman, lo hacen de
manera esporadica, mientas que de 10 a 13 afios, si que el consumo y acceso es mucho

mayor, existiendo una notoria diferencia.

Estudios sobre la gestion parental (Ammari el al., 2015) indican que por regla general,
suelen ser las madres las que asumen la gestion del uso de las redes sociales de sus
hijos, mientras que los padres suelen adoptar una postura mas restrictiva y muestran
especial preocupacion porque el contenido pueda ser percibido como sexual. Para
ampliar las teorias sobre la mediacion parental. Nansen y Jayemanne (2016) proponen
incorporar la intermediacion (Incibe, 2017; Livingstone, 2020). Esto da lugar a que se
cree un vinculo de notable importancia entre los hijos y sus progenitores, por ejemplo,
al realizar consultas sobre sus problemas de uso, fortaleciendo asi el vinculo gracias al

tiempo compartido con ellos. (EUKidsonline, 2020, en Nufiez Gomez, et al, 2021).

En un estudio llevado a cabo en 2013 por Esther Martinez Pastor, José Carlos Sendin y
Antonio Garcia sobre los riesgos y el control de la red en adolescentes en Espafia, se

distinguen dos ambitos de control principalmente;

- Por un lado, en el entorno familiar, cuando los tutores 0 hermanos mayores en
la mayoria de los casos detectan situaciones como que pasan demasiado tiempo
utilizando dispositivos digitales o bajan el rendimiento escolar, la principal
actividad realizada por los padres suele ser amenazas con quitarles los
dispositivos.

- Y por otro, en el entorno escolar, los sistemas de control se tienen muy

presentes y no tanto las acciones de tipo formativo establecidas por los centros.

Segun la guia desarrollada por INCIBE sobre mediacidn parental en 2019, entre las

principales bases del acompafiamiento, destaca;
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Dar importancia a la comunicacion familiar siendo cercanos y mostrando
siempre disponibilidad y capacidad de escucha, transmitiendo confianza y
tranquilidad.

Conocer su entorno en la Red.

Ser un modelo a seguir, accediendo a internet de forma responsable, sabiendo
cuando desconectar y explicando como gestionar la informacion que
encontramos.

Es fundamental ensefiarle a los nifios a ser criticos, para que asi valoren y
contrasten la informacion.

Para llevar a cabo todo esto, es imprescindible trabajar a diario con nuestros
hijos e hijas valores como la autoestima y autoconocimiento, la asertividad y

empatia, la gestion de las emociones o la autonomia y responsabilidad.

Ademas de todo lo anterior, se dan unas recomendaciones técnicas para la configuracion

de dispositivos a los padres y madres entre las que destacan:

Crear contrasefias con patrones seguros.

Limitar el uso de las aplicaciones mediante controles parentales.

Aplicaciones y programas adecuados a cada edad.

Filtrado de contenidos

Establecer limites de tiempo: fijando horarios y blogueando las aplicaciones o
el dispositivo pasado ese tiempo.

Hacer un registro de uso y alertas: para consultar el historial del menor en el

dispositivo.

Puede suceder que, a pesar de aplicar todo lo anterior, algin menor se vea implicado en

algin problema. Ante esta situacion, nuestra mision como padres es escucharlos con

calma y tranquilidad, creando un clima donde se sientan comodos para explicar todo lo

sucedido. Es importante transmitirles confianza y seguridad para poder buscar una

solucion juntos y mostrarles un apoyo incondicional. Es importante que la

informacion sea contrastada y se tengan evidencias, por ejemplo, haciendo capturas de

pantalla. Siempre es posible solicitar asistencia a través los canales de ayuda y denuncia

habilitados en las mismas redes sociales, aplicaciones y plataformas online o una ayuda

Pégina6 8



mas especializada en el centro escolar o en las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del
Estado.

2.1.4.5. Las familias ante el auge de los nuevos canales

Cada vez es més habitual que los nifios y jovenes normalicen el uso de internet y se
formen como consumidores audiovisuales en sus propios hogares. Se entiende, como
se ha mencionado en el punto anterior, la mediacion familiar contribuye a sentar las
bases para un consumo auténomo y responsable en familia, y se posiciona como la
estrategia clave para fomentar el pensamiento critico cuando se consumen medios
(Panek, 2014, Bartau-Rojas et al., 2018). La familia debe considerarse como el nicleo
primario y mas influyente, es un mediador eficaz ya que es a través de ella donde se

comienza a descubrir el mundo y todo el entorno.

El uso de internet conlleva muchas ventajas. Por ejemplo, ayuda a la comunicacién y al
aprendizaje y también puede ser usada simplemente como una herramienta ludica. Pero,
por otra parte, si no existe una educacion y el control adecuado por parte de la familia y
la escuela, es mucho méas probable que permita el acceso a contenidos nocivos
(Bernardes, 2010). Por lo tanto, es importante tener claro que los canales de
comunicacion y los medios, por si mismos, no son negativos ni positivos, si no que todo

depende del uso que se les de.

En cierta manera, cuando establecen pautas de conducta en el uso de medios a sus hijos,
algunas familias se preocupan en medir el tiempo que se utilizan los dispositivos en
lugar de preocuparse por vigilar los contenidos a los que acceder los menores. Por ello,
y para evitar situaciones desafortunadas, es imprescindible, que los menores reciban de
los principales agentes de socializacion para ellos (la familia, el colegio, etc.) una
orientacion adecuada para hacer un uso adecuado de dichos dispositivos, actuando
como moduladores de su conducta en este terreno. Los menores reciben una gran
cantidad de estimulos a diario, que en ocasiones pueden resultar abrumadores. Por este
motivo, estas generaciones tienen un papel tan activo como consumidores, llegando a

convertirse en ocasiones, en consumidores insaciables (Brée, 1995).
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Segun datos de The Now Generation, hace cuatro afios, en 2020, la influencia de los
nifios como prescriptores del consumo familiar, ya representaba mas del 60% en
diferentes aspectos, desde la alimentacion hasta la tecnologia, pasando por los planes en
el tiempo de ocio entre otros. Por tanto, es imprescindible tener una buena organizacién
para poder compaginar el horario escolar con actividades en linea para hacer una
primera toma de contacto desde la familia, generando un ambiente de dialogo sobre el
consumo Yy uso de medios (Gonzéles-Fernandez et al., 2019). Por supuesto, ademas de
todo esto, es fundamental que exista un sentimiento y una actitud de responsabilidad. El
papel de la familia, la escuela y los medios de comunicacion son determinantes para
formar personas criticas, activas y civicas, que tengan la capacidad de ademas de recibir
pasivamente los mensajes, poder interpretarlos de manera adecuada, mientras que una
actuacion negativa de los mismos tiene generalmente efectos catastroficos en la
formacién de los menores: “Un consumo incontrolado y masivo de medios puede
convertirse en un elemento discordante de las relaciones familiares, dado que no
permite compartir horario con el estudio, el juego y el descanso, si no se pone freno”
(Pelecha y Pons, 2005).

Por otro lado, dentro del hogar, en cuanto a cuestiones tecnoldgicas, son muchas las
familias que afirman tener un manejo mas limitado de Is nuevas tecnologias que sus
hijos y haber tenido que pedirles ayuda alguna vez, pero confiesan ser mas capaces en
el aspecto productivo, aunque esto depende especialmente de la temaética y de los
medios utilizados. Por supuesto, todo esto, se acentud de forma creciente durante la
pandemia provocada por la COVID-19 en 2020 y la implantacion del teletrabajo, ya
qgue muchas familias fueron conscientes de que para que sus hijos tengan una
navegacion satisfactoria, es imprescindible trabajar las habilidades digitales con ellos,

tanto en el colegio como en casa (Empantallados, 2020; Nufiez-Gomez et al., 2021).

Los menores son conscientes del poder que tienen sobre la familia y son perfectamente
conscientes de la importancia de que su opinion. Aungue mas adelante abordaremos en
profundidad en este tema, también se hace necesario hablar sobre la influencia de la
familia en los entornos virtuales, un claro ejemplo de ello son los youtubers e
influencers menores de edad, que acttan con el respaldo de sus padres (Tur-Vifies et
al., 2019). Existen estrategias diferentes por canales, desde vlogs o challenges entre

otros, donde es necesaria la participacion de los adultos e incluso, y estas piezas
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audiovisuales se suelen grabar en el hogar familiar. En muchos de los videos, el padre o
la madre es parte destacada del mensaje, llegando incluso a veces, a abrirse su propio
canal, aprovechando asi el “tirobn mediatico” de sus hijos (Ferndndez Gomez et al.,
2021).

Segin un informe que se ocupa del negocio de los nifios youtubers y que fue
desarrollado por Martinez Pastor, Vizcaino-Laorga, Nicolds Ojeda, Serrano Maillo y
Garcia Maroto en 2018 (Martinez Pastor et al.,, 2018), llama la atencion coémo
dependiendo del pais y la cultura de cada creador de contenido, hay una serie de figuras
que se ven realzadas. Por ejemplo, mientras que en Espafia los acompafiantes
principales suelen ser los padres y las madres, en Estados Unidos suelen ser personas
ajenas al hogar (amigos, vecinas...) y en Reino Unido suelen tomar mas protagonismo

los hermanos y hermanas.

Con estos datos, se corrobora una vez mas, el poder que ejerce la familia sobre los
menores que conforman esta generacién y como estos se retroalimentan de ello,
llegando incluso en ocasiones a abrir sus propios canales en redes sociales. Mas

adelante abordaremos todas estas cuestiones con mayor profundidad.

2.1.4.6. Temores principales ante las nuevas tecnologias

Actualmente, segun practicamente todos los autores consultados, existe unanimidad en
afirmar que los menores no tienen la suficiente consciencia ni responsabilidad para
hacer un uso correcto de las nuevas tecnologias,. Aunque legalmente el acceso a las
redes sociales, se prohibe para menores de 14 afios, esta restriccién no es suficiente
para evitar su uso. La mayoria de los menores no son conscientes de la importancia ni

de los riesgos que pueden encontrar.

Para los miembros de esta generacion, no tener un perfil activo en alguna red social es
algo impensable, ya que lo consideran como un lugar donde poder compartir y estar en
contacto con sus iguales. Sin embargo, para sus progenitores, no es mas que otra

preocupacion afiadida, ya que lo ven como algo arriesgado y desconocen cémo
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gestionarlo en la mayoria de los casos. La mayoria de estos menores, como hemos
comentado en lineas anteriores, no son verdaderamente conscientes de los peligros a los
que se enfrentan cada vez que entran en Internet, ya que lo que verdaderamente valoran
es la imagen que estan transmitiendo a los demas, especialmente entre su circulo de
iguales. Aunque algunos son conscientes de que deben tener cuidado con el contacto
con desconocidos, se creen que disponen de las herramientas necesarias para lidiar con

los problemas que puedan suceder (Martinez Pastor et al., 2013).

La mayoria de los menores manifiesta una alarmante despreocupacion por la
proteccion de su intimidad y privacidad, en parte debido a que estan desarrollando su
escala de valores. Estos jovenes se consideran inmunes, confiando en la supuesta
seguridad que les proporciona el entorno privado de su habitacién, sin advertir que sus
acciones en linea son tanto publicas como permanentes. Suponen que los datos que
comparten—como fotografias, opiniones o comentarios—permanecen restringidos al
ambito de su circulo cercano, ignorando que esa informacién es accesible para un
nimero practicamente ilimitado de usuarios. Ademas de inmunes, muchos menores
creen ser invulnerables, asumiendo que el anonimato les confiere impunidad en sus
acciones. Por ello, es fundamental sensibilizar a los jovenes sobre el hecho de que sus
actos y comentarios en redes sociales pueden tener implicaciones legales, y que los
delitos cometidos en estas plataformas son cada vez mas comunes (Feijoo y Garcia,
2017).

Segun informan los Cuerpos de Seguridad del Estado se ha notado un incremento
progresivo de casos entre menores por hacer un mal uso de las nuevas tecnologias,
especialmente por casos de ciberacoso o cyberbulling, aunque la mayoria suelen

solucionarse en el centro escolar.

Ante todo este incremento de la actividad comunicativa en internet, es importante ser
conscientes y no olvidar todos los riesgos a los que pueden exponerse los menores.
Entre los principales riesgos encontramos el sexting, el ciberacoso o los contenidos
inapropiados, entre otros (Sadaba y Bringé, 2010; Gaptain, 2020; Smahel et al., 2020;
Rangel, C. 2022), que coinciden practicamente con los principales miedos de las
familias segun la Guia de Mediacion Parental desarrollada por INCIBE en 2019. Entre

los principales temores y riesgos en linea a los que pueden quedar expuestos los hijos
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encontramos tres bloques principales, uno relacionado con el uso que pueden hacer,

otro con el contenido que ven y, por ultimo, con quién se pueden llegar a relacionar.

Dentro del primer bloque, que es el relacionado con el uso de dispositios
electronicos, las principales preocupaciones son: 1) llegar a tener un consumo
excesivo, pudiendo llegar a crear adicciones que afecten de forma negativa al
menor en su dia a dia (descanso, ansiedad, relaciones sociales...); y 2) que
compartan excesiva informacion privada o sensible, pudiendo llegar a perder
asi su privacidad, abordando temas como sexting, la suplantacion de identidad o
el sharenting entre otros.

En cuanto a las adicciones, se puede distinguir entre los adictos a la red, que
son aguellos menores que tienen una dependecia constante a estar conectados y
los adictos en la red, que son aquellos que emplean internet como via para
alimentar otro tipo de adicciones, entre las que estan la ludopatia, la adiccion a
las compras compulsivas, al sexo, etc. (Echeburta 1999).

No hay que olvidar, que la mayoria de estudios cientificos coinciden en que
tener un uso abusivo suele desencadenar en una adiccion, siempre y cuando no
se gestione bien, y puede afectar al ambito escolar, familiar o personal, dando
lugar al aislamiento, aumentado con ello las posibilidades de sufrir ansiedad o

depresion (Shapira et al., 2000).

En el segundo bloque, que es el relacionado con el contenido que consumen los
menores, los padres y madres muestran preocupacion especialmente por la
calidad del contenido (si es inapropiado o excesivamente complejo, si transmite
valores inadecuados...) y por la seguridad, refiriéndose a la transmision de

bulos, el phising, el robo de datos, el contagio de virus, etc.

Por ultimo, dentro del tercer bloque, el de las relaciones online, encontramos
como mayores riesgos el contacto con desconocidos que no actien de buena fe
(grooming, captacion...) pudiendo desembocar en situaciones de ciberacoso o
cibercontrol. Ante todo esto, tenemos que ser conscientes de que cualquiera
puede ser la victima o el “verdugo” y por ello es fundamental la prevencion y

mediacion para evitar estos casos.
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Por otro lado, y ademas de todo lo anterior, entre las mayores preocupaciones de los
padres y madres, también se menciona el tiempo de uso, la falta de ejercicio o salir a la
calle. Pero también son conscientes de que esta tecnologia (bien usada) puede resultar
positiva para sus hijos en un futuro. Ante estos riesgos, los adultos son conscientes de
que, si quieren crear futuros adultos responsables, con autocontrol y ciudadanos con
criterio propio, deben desarrollar un papel activo y no de meros observadores. Por
ello, las familias consideran como estrategias mas viables por un lado, el control
parental que ejercen ellos mismos (controlando tiempos, con uso de codigos de
bloqueos, registro de historial, etc.) y por otro, una intervencion didactica, a traves de
explicaciones y ejemplos sobre los medios, incluyendo sus ventajas e inconvenientes en
funcion del uso que se haga de ellos, construyendo asi entornos familiares mas
responsables y criticos. Gracias a ello, también se fomenta la comunicacion familiar y
esto, da a los menores un mayor nivel de conocimiento y seguridad, sintiéndose libres a

la hora de preguntar y aumentando con ello su capacidad de discernir (Lazo, 2008).

En la mayoria de los hogares, los menores suelen tener un conocimiento mas elevado
sobre las redes sociales y las pantallas inteligentes que los adultos, pero el compor-
tamiento que tienen ante esto va a depender en gran medida de la dedicacion y
preocupacion que muestre la familia en estos aspectos (Cabezuelo et al., 2016; Lopez-
Sanchez y Garcia del Castillo, 2017).

Los nifios y nifias desean disponer de seguridad en los dispositivos. Son conscientes
de algunos riesgos o reconocen que han sufrido alguna situacion desafortunada. Pero, a
pesar de ello, la mayoria continda pensando que se pueden solucionar entre su circulo
de iguales (Nufiez Gomez et al, 2021), lo que sigue generando problemas con sus
progenitores a la hora de instalar y usar las apps. Por ello, aun siendo conscientes de los
riesgos que conlleva un mal uso, los nifios y nifias de esta generacion contintan
conectados a pesar de los riesgos que se puedan encontrar (Sabater, 2014; De-Frutos y
Marcos, 2017).
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2.1.5. Ventajas e inconvenientes de las nuevas tecnologias

Como ya hemos mencionado previamente, el ritmo al que avanzan las nuevas
tecnologias esta transformando la forma de interactuar con la informacion.
Anteriormente, los individuos eran principalmente espectadores que consumian
contenidos estdndar en horarios predeterminados. Sin embargo, en la actualidad, gracias
a plataformas de intercambio de video (streaming) y otras similares, los usuarios,
pueden elegir qué contenido consumir y cuando hacerlo, sin estar limitados por
horarios fijos. Aunque esta flexibilidad puede considerarse una ventaja, plantea
desafios y riesgos en cuanto a la proteccion de los menores.

Anteriormente, para proteger a los menores de contenidos inapropiados se fijaron unas
franjas horarias en las que ciertos contenidos estaban prohibidos. Sin embargo, estos
mecanismos resultan ineficaces en la actualidad, por lo que es prioritario desarrollar
nuevas estrategias para garantizar esa proteccion. Esta mision es compleja, pero es un

aspecto gque abordan las leyes que regulan el &ambito digital (Serrano Maillo, 2023).

Los smartphones y tablets dan la posibilidad de acceder a una gran cantidad de
informacién en linea, en cualquier momento y lugar, lo que ha llevado a un aumento en
las practicas de comunicacion en linea. Sin embargo, este mayor uso conlleva riesgos
asociados, como hemos visto en el apartado anterior. Estudios previos han demostrado
que, a mayor uso, mayor posibilidad de encontrarse con peligros (Olafsson et al., 2013;
Stald et al., 2014; Livingstone et al., 2011).

Toda actividad en linea conlleva riesgos y oportunidades. Entre los temas mas
controvertidos se encuentra el ciberacoso, que sigue siendo una preocupacion
importante debido al alto nivel de dafio y el malestar que puede causar, especialmente
en menores. Segun datos recientes, aproximadamente uno de cada tres nifios y
adolescentes en Espafa ha sufrido ciberacoso en el altimo afio, afectando en mayor
medida a las nifias. Ademas, se ha observado un notable aumento en comparacion con
afios anteriores (Garmendia et al., 2018; EUKidsonline, 2020; O'Neill y Dinh, 2015;
Mascheroni y Olafsson, 2014). Estudios como el Proyecto Net Children Go Mobile

han encontrado que los usuarios que emplean estos dispositivos, tienen una mayor
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probabilidad de experimentar ciberacoso y viceversa, en comparacion con aquellos que

no utilizan estos dispositivos moviles.

Por otro lado, también se ha observado que con la edad aumentan los casos que
engloban problemas sexuales y contacto con extrafios, afectando al 25% entre los 11 y
12 afos, al 53% en la franja de 13 y 14 afios. Ademas, casi 1 de cada 5 de estos menores
quedd personalmente con algln extrafio/a que conocid por internet (Garmendia et al.,
2020), asi como un alarmante 75% entre los jovenes adolescentes de entre 15 y 17 afos.
No obstante, el intercambio de mensajes de este tipo no tiene por qué ser siempre
perjudicial (Livingstone y Gorzig, 2014), aunque es muy probable que pueda acabar en
ciberbullying sexual (Mascheroni y Olafsson, 2014; Catalina-Garcia et al., 2014).

Por otra parte, en el Jubilee Center for Character and Virtues de la Universidad de
Birmingham llevd a cabo una investigacion con menores de entre 11 y 14 afios, donde
se demostré claramente, que no ven el peligro y no tienen conocimiento real de los
problemas que pueden pasar. Ademas, los investigados reconocieron que las reglas que
existen sobre el uso de redes, no son muy claras, resultando algo confuso (Harrison,
2014 y 2016; Morgan & Kritjansson, 2017).

Ademas de lo expuesto anteriormente, existen otro tipo de riesgos, investigados por
diferentes autores a lo largo de los afios, muchos de ellos, y también directamente

perjudiciales para el menor. A continuacion, exponemos algunos de ellos:

- EIl estrés del usuario, que consiste en sentir la necesidad de estar siempre
conectado y disponible (Mascheroni y Olafsson, 2014; Sansone y Sansone,
2013). Esto puede desencadenar en adicciones anteriormente citadas ademas de
“el miedo a perderse” 0 FOMO ("Fear of missing out™) Un tipo de miedo que
se genera por “quedarse fuera” relacionado con esa disponibilidad inmediata
(Gil et al., 2015; Przybyliski et al., 2013).

- Riesgos relacionados con la salud. Un uso abusivo de dispositivos puede
desencadenar en problemas en el organismo y psicoldgicos, como afectar a las
rutinas de suefio o provocar depresion entre nifios y jovenes. Su USO excesivo

durante la noche, provoca problemas y alteraciones en el suefio, ya que los
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menores prefieren estar conectados a descansar (Lemola et al., 2015; Van den
Bulck, 2003 y 2007).

- La falta de privacidad y la descarga de aplicaciones. EI 90% de las
aplicaciones descargadas por esta generacion son gratuitas, pero éstas pueden
acceder a su lista de contactos, mensajes privados o fotos de la galeria que
envian a sus contactos (Canovas et al., 2014).

- El uso de la geolocalizacion, a través de la cual se puede acceder a la situacion
exacta donde se encuentra la persona que esta conectada [tienes que esforzarte
por mantener el uso de la tercera persona. Afortunadamente, su uso es bajo entre
esta generacion, aunque un 16% de los menores espafioles entre 11 y 14 afios ni
siquiera sabe si la tiene activada (Mascheroni y Olafsson, 2014; Canovas et al.,
2014).

Sin embargo, no todo son inconvenientes y riesgos. Existen diversos estudios que toman
como un hecho positivo el uso de dispositivos como las tabletas o los moéviles, ya que
pueden ayudar a mejorar aspectos como, por ejemplo, la lectura. Por supuesto, esto
siempre ocurre cuando el uso de estos dispositivos va acompafiado de estrategias
adecuadas y de buenas précticas para adquirir competencias (Garcia-Rodriguez y
GOmez-Diaz, 2017). Otras ventajas pueden ser reforzar el desarrollo afectivo y el
ayudar a conocer gente nueva, ampliando el circulo relacional-afectivo, especialmente
para aquellos a los que les cuesta mas, e incluso pueden ayudar en el @ambito académico
mediante la bdsqueda y ampliacion de conocimientos. Lo mas importante, y que no
debemos olvidar, sigue siendo un control parental adecuado, fomentando un uso
responsable mediante reglas coherentes preestablecidas y una buena comunicacion
fluida entre padres, madres e hijos (Martinez Pastor et al, 2019; INCIBE 2019).

2.1.6. La generacion Alfa como creadora de contenidos digitales

La acumulacion de estos datos ha suscitado la necesidad de investigar las implicaciones
que este fendmeno esta teniendo a nivel global en los menores, asi como de comprender
como lo perciben y lo comunican al resto del mundo. Como se ha destacado

anteriormente, el fendmeno de YouTube ha ganado relevancia, siendo empleada esta
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plataforma de manera extensiva por nifios, nifias y jovenes en nuestro pais, que la

consideran su primera opcion de consumo de contenidos online.

Segun un estudio sobre la influencia de YouTube en menores y el papel que ejercen los
influencers en ellos (Renés Arellano et al., 2020), se hace una investigacion sobre los
youtubers mas influyentes para la generacion Alfa. Sorprende que los influencers y los
jévenes que maés siguen este medio digital son los nacidos sobre la década de los 90
(generaciones Y y Z). La mayoria crea contenido sobre videojuegos online y deportes
en tono humoristico y son fendmenos de masas. Pero, la cuestion es qué valores se
estan mostrando y qué interiorizan sus seguidores, ya que los contenidos no cuentan
con la ética de una ciudadania democrética (Gozélvez, 2013) y la propia plataforma

incita a su publico para que actle de manera activa (Ritzer et al., 2012).

Las parodias, bromas telefdnicas, o el uso del troleo (provocar mensajes insultantes para
desprestigiar una opinidn o a una persona) hacen gracia y tienen éxito entre los nifios y
jévenes de esta generacion, provocando risas y diversion y, por consiguiente, que les
sigan en las redes, afectando con ello a la construccion de su identidad y a su moralidad
(Ameneiros y Ricoy, 2015; Sanchez-Teruel y Robles-Bello, 2016; Palomino et al.,
2018). Si miramos por género, dentro de los contenidos que méas éxito tienen entre los
nifios, encontramos los gameplays que son videos donde el influencer juega y comenta
un determinado tema, por el contrario, las nifias se decantan mas por canales de moda y
belleza (Linares et al., 2019).

La influencia que ejercen las TICs y plataformas como YouTube o el papel de los
influencers entre los mas jovenes es tal, que en una encuesta realizada por Adecco en
2021 sobre las profesiones preferidas por los jovenes, ser youtuber estaba entre las cinco
primeras en los nifios espafioles. Investigaciones como la mencionada dan fe de que el
uso de la tecnologia por parte de este colectivo provoca resultados preocupantes (Pérez
etal., 2016).

Trabajando en los entornos de participacion digital (Jenkins, 2006; Aparici y Osuna-
Acedo, 2013), YouTube aporta un espacio donde los usuarios pueden guardar y
compartir contenidos, asi como interactuar con ellos mediante busquedas, viralizando y

comentando videos. En torno a estos contenidos audiovisuales, los usuarios construyen
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comunidades en linea. Los menores que crean contenido en esta plataforma expresan su
identidad a través de videos que reflejan su vision del mundo, ejerciendo influencia
sobre sus seguidores (Tur-Vifies et al., 2018). Como sefiala Chester (2015), los menores
comparten videos que les resultan divertidos con su circulo cercano (clustersharing).
Compartir historias entre iguales es una practica extendida entre los menores y facilitada

por la tecnologia, como ilustran Marsh et al. (2016).

Los menores que generan contenido va en aumento desde 2017 (Ofcom, 2019). En un
estudio sobre YouTube y la generacion Alfa (Tur Vifies et al., 2019), se observa como
los menores youtubers, buscan diferenciarse y tener una imagen Unica y propia, por lo
que buscan crear espacios originales para conseguir seguidores, ya que estos son una
parte crucial del canal, sin la que el mismo no tendria sentido. Por eso, el valor de un
canal se mide segun el nimero de seguidores que logre generar. Por lo tanto, algo que
empieza como un proyecto amateur se puede convertir en un espacio colaborativo
donde gracias a los comentarios de la audiencia se pueden llegar a conseguir
nuevos seguidores, lo que conduce a un crecimiento exponencial de una comunidad
que, en principio, puede haber nacido de una manera un tanto improvisada. Esta
comunidad comienza a requerir el respaldo de otros publicos, lo que provoca emplear
una inversion significativa de tiempo dedicado por parte del menor. Entre las diferentes
tareas a gestionar podemos encontrar; el control de “followers” o seguidores, la
revision de las valoraciones y de los comentarios que reciben o buscar técnicas para
aumentar la visibilidad y conseguir nuevos seguidores entre otras. Todo esto
desencadena en una labor casi profesional modificando el punto de vista de los
receptores, pasando a ser considerados como publico o audiencia. A partir de
entonces, las actuaciones del menor en el canal comienzan a generar unos ingresos para

el menor y su familia.

Hace cinco afios en Espafia, ya existian alrededor de 1.300 canales de YouTube
dirigidos a menores con mas de 5.600 millones de reproducciones mensuales (Nieto
Moreno y Sosa Troya, 2019). Estos canales, generalmente, estan gestionados por los
padres, ya que en nuestro pais, es ilegal que un menor con menos de 13 afios pueda

abrir una cuenta en YouTube (Bergen, 2019; Siwa, 2019).
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En 2011, EvanTubeHD fue el primer creador de contenido seguido por otros como
Ryan ToysReview que con solo siete afios, en 2018, logré colarse en la lista Forbes
con unos ingresos de 22 millones de dolares (Berg, 2018) (Martinez Pastor et al., 2021.

Revista Comunicacién y Sociedad).

En la mayoria de los casos, a parte de los menores, los padres y madres suelen
aparecer complementando el video, por ejemplo como voz en off y, por supuesto,
gestionando las ganancias del canal derivadas de la publicidad y las marcas (Chau,
2010; Cunningham y Craig, 2017; Evans, 2020; Lange, 2014; McRoberts et al., 2016;
Nieto Moreno y Sosa Troya, 2019).

En una investigacion llevada a cabo en 2021 sobre los nifios y nifias como creadores de
contenido en entornos virtuales, se analizaron doce de los canales mas influyentes a
nivel nacional e internacional dirigidos por menores de la generacion Alfa. En él, los
autores de la investigacion identifican la creacion de contenido para Youtube e
Instagram por parte de los kidfluencers aplicando cinco tipos de formatos principales
(Fernadndez Gomez et al., 2021):

- Historias guionizadas

- Retos

- “Otros” como, por ejemplo, bailes (TikTok), room tours o unboxing

- Juegos

- Vlogs

Asimismo, se ha observado una variaciéon en los formatos de contenido segun la red
social utilizada. Mientras que en YouTube, se observd una media de cinco marcas por
publicacién, en Instagram fue de dos. EI promocionar marcas de forma natural da lugar
a nuevos formatos publicitarios entre los que podemos encontrar por ejemplo los
"roomtours”, especialmente comin entre las nifias influencers, donde publicitan
productos relacionados con la decoracion y el hogar, a pesar de que la mayoria de esos

productos, podria parecer distante de los intereses del pablico infantil.

En conjunto, esto evidencia que los menores estan expuestos a una amplia gama de

estimulos donde se enmascaran marcas de diversas categorias y rangos de precios, gran
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parte de ellos se incorporan en los videos a través de un emplazamiento activo, siendo

claramente visibles en pantalla y utilizados de manera continua.

En resumen, es evidente que las marcas no solo comercializan productos, sino también
cierto tipo de valores. Un valor que se estd promoviendo cada vez méas en estos
entornos es el enfoque en uno mismo: "todo se centra en mi, en el presente, y la vida se
trata de comprar y adquirir" (Aird, J. D., 2008). Se ejerce presion sobre los menores
para que adquieran productos que estan de moda, bajo la premisa de que con ellos seran
aceptados e incluso admirados por sus pares. Cada vez mas, se les valora en funcion
de lo que poseen, en lugar de valorarlos por quienes son (Honoré, 2008). Se estan
transformando en "superconsumidores™ que asocian la compra y la posesion de bienes
con la felicidad y la satisfaccion, llegando al punto en que "lo que compran determina
sus valores y los define". Los nifios y jovenes de esta generacion se miran en el target
adolescente. Las marcas son conscientes de ello y crean sus mensajes acorde a lo que su
publico demanda y los tratan como chicos y chicas adolescentes, no como nifios y nifias

que es lo que son, obligando con ello a hacerse mas mayores cada vez mas pequefios.

2.2. RELACION DE LA GENERACION ALFA CON EL CONSUMO Y LA
PUBLICIDAD

Los nifios y nifias suelen percibir la publicidad a través del medio que mas estimulacion
sensorial les provoca. El elevado consumo de medios por parte de los mas jovenes esta
induciendo a una hiperestimulacion del hemisferio derecho cerebral, lo cual conlleva a
una subestimulacion correlativa del hemisferio izquierdo. Esta asimetria en la
estimulacion cerebral sugiere una necesidad imperativa de fomentar actividades que
promuevan un desarrollo equilibrado. Por lo tanto, es crucial incentivar a los jovenes a
interactuar de manera directa con su entorno, participar en la lectura activa, manipular
objetos fisicos y realizar ejercicio fisico, como medios para estimular de manera integral
ambos hemisferios cerebrales y asegurar un desarrollo cognitivo armonioso.

Esta dindmica conduce a que los menores desarrollen una perspectiva del mundo
significativamente distinta a la que configuraron sus progenitores. Esta discrepancia en

las percepciones y comportamientos subraya la importancia de adoptar estrategias

Pégina8 1



educativas y de crianza adaptadas a las realidades contemporaneas, que reconozcan y
aborden las diferencias en la estimulacion y desarrollo cognitivo resultantes del cambio
en los habitos de consumo mediatico. Para sus padres y educadores, resulta esencial
comprender la importancia de mediar y diversificar las actividades a las que los
jévenes se exponen diariamente. La implementacion de estrategias que promuevan un
balance entre el consumo de medios digitales y actividades que requieren interaccion
fisica y cognitiva se presenta como un imperativo para garantizar un desarrollo neuronal
equilibrado. Por ende, es responsabilidad de padres y educadores disefiar y promover un
entorno enriquecido que contribuya de manera efectiva al desarrollo integral de los

jovenes.

Un efecto negativo que podemos encontrar en la comunicacion persuasiva empleada en
la publicidad infantil, es el tratar a los nifios y nifias como auténticos adultos, como
hemos visto en el epigrafe anterior. Esta técnica es empleada por la publicidad para
convencerles de que tienen total decision o libertad en lo que al consumo se refiere,
provocando con ello que esta conducta se generalice al resto de areas de su vida,
desencadenando asi una falsa madurez muy lejana de la realidad. Como resultado, la
publicidad estd motivando de manera muy precoz, comportamientos y valores

inadecuados, dotandoles de una madurez prematura y engafiosa (Alvarez, 2008).

Por otro lado, otro efecto negativo que se ha detectado dentro de la publicidad infantil,
es la pérdida de la nifiez y comportamientos acorde con su edad, en edades cada vez
mas prematuras. La publicidad trata a los nifios y nifias como adolescentes, y cada vez
son mas las marcas infantiles que resaltan estos comportamientos (ropa, juegos o
alimentacion, entre otras). Todo esto desencadena en que esta generacion, a pesar de ser
conscientes de su influencia como prescriptores ante los adultos y tener a su alcance
mas informacion y medios que las anteriores, en ocasiones no son capaces de

diferenciar la vida real de la virtual.
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2.2.1. El consumo como fendmeno del mundo actual

Los tiempos modernos han introducido nuevos actores que han transformado
gradualmente nuestra experiencia en diversos aspectos de la vida: desde el ocio y las
comunicaciones personales hasta el aprendizaje y el trabajo. Estas transformaciones han
revelado un mundo lleno de posibilidades.

Las redes sociales se estan convirtiendo en un excelente canal para difundir informacion
a través del boca a boca. Las diferentes marcas, conscientes de ello, estdn poniendo este
capital social a su servicio con el fin de ampliar su area de influencia. En la Gltima
década, las empresas han duplicado el presupuesto destinado al marketing dirigido a la
infancia. El objetivo es generar conciencia y notoriedad de marca desde edades
tempranas, de manera que estas marcas se conviertan en una opcion de compra cuando
los nifios alcancen la edad adecuada para convertirse en consumidores (Costa et al.,
2013).

El consumo se configura como un factor esencial en la sociedad contemporanea,
estrechamente relacionado con la realidad social y la construccion de la personalidad,
proporcionando a las personas un sentido particular de si mismas, especialmente entre la
poblacién mas joven e inmadura. Por esta razén, el fendmeno del consumo no debe

mantenerse ajeno a la educacion. (Castillejo et al., 2011).

Hace algunas décadas, los nifios y nifias fueron "descubiertos” como un nuevo segmento
de mercado, por ejemplo, inicialmente no se consideraba que los menores constituyeran
una audiencia de gran valor. Pero, en la época actual, se considera que los nifios y nifias
tienen gran peso en la compra familiar, y ademas, disponen de ingresos propios. Para
las industrias mediaticas, la imagen del nifio vulnerable que requiere proteccion ha sido

reemplazada por la del nifio como "consumidor soberano™.

“Efectivamente, en la actualidad, los nifios y nifias son vistos como clientes,
compradores y consumidores; atraidos por el consumo y desde temprana edad adoptan
el rol de pequefios consumidores. Hoy en dia, los menores y adolescentes presentan

una mayor autoconfianza, estdn mejor informados como consumidores, y son mas
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pragmaticos y consentidos. Crecen en una sociedad de consumo que los obliga a
familiarizarse con el dinero desde una edad temprana. Por lo tanto, uno de los objetivos
actuales de la educacion es formar consumidores responsables, que sean conscientes de
las repercusiones de sus acciones. Es fundamental ser exigente en las decisiones de
compra, asi como aprender a consumir con prudencia y responsabilidad”. (Castillejo et
al.,, 2011) "Educacion para el consumo..." Educacién XXI., 14 (1), pp. 35-58,
https://www.proquest.com/docview/1112888790?parentSessionld=M2afieovX%2BrD5
ZWioKG%2FLm3TFrcNe7DTawKrVwVuDAI%3D&sourcetype=Scholarly%20Journa
Is)

Los nifios y nifias representan tres tipos de mercado (Feijoo y Pavez, 2019):

- Primario (cuando se consume en primera persona).

- De futuro (cuando se fidelizan con diferentes marcas).

- De influencia como prescriptores de consumo en sus madres y padres

(Bringué, 2001; McNeal, 1992; Ruiz, 2011).

“Esto ultimo se refiere a la importancia que tienen las decisiones de los jovenes en la
decision de compra familiar, motivado por diversos factores socioldgicos como el
aumento de familias con hijo Unico, de divorcios o el consentimiento de los abuelos
entre otros”. (Feijoo y Pavez, 2019) "Contenido audiovisual con intencion..."
Communication & Society 32(1), pp. 313-331.

El Informe Anual del Sector de los Contenidos Digitales en Espafia (Ontsi, 2018) indicd
que la cantidad de tiempo invertido en ver television se iba a reducir para invertir ese
tiempo en otros dispositivos como teléfonos inteligentes, smart TVs o tabletas. Segun
datos de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (2021), un tercio de
los hogares con conexidn a internet ven contenidos online de pago. Todo este aumento
de dispositivos, canales y tecnologias forman una cantidad imposible de manejar por las
personas y da lugar a lo que conoce como la Cuarta Revolucion Industrial (Tufez,
2021). Todo ello estd dando lugar a una cultura digital que afecta princiapalmente a la
manera de relacionarnos como sociedad (Gouda et al., 2020; Llorente et al, 2020;
Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021), donde los grandes protagonistas son los

menores de edad ya que emplean internet como una herramienta para expresarse,
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socializar y entretenerse (Smahel et al., 2020; Nufiez-Gémez et al., 2020a; Rangel et al.,
2021).

Las plataformas digitales dan pie a que los usuarios de estas adquieran una posicion
activa creando contenidos y compartiéndolos. Entre los principales formatos podemos
encontrar blogs, wikis, podcasts, foros o microblogging, entre otras (Mayfield, 2008).
Todas ellas forman parte de estas nuevas formas de relacionarse. Hace cuatro afos, en
2020 ya se estimo que se generaban unos 2,5 billones de datos al dia (Gouda, et al.,
2020). Aunque muchos de ellos son creados por las redes sociales y las plataformas de
streaming (Hayes et al., 2021). En resumen, de una u otra forma se han convertido en

un fendmeno social que no para de crecer.

Los nifios de esta generacion se caracterizan por ser unos consumidores que imitan a las
personas mayores y a sus comparferos, y consumen de forma inmediata debido a que no
tienen mucha paciencia, ademas de disponer de un conocimiento muy limitado sobre la
publicidad y las técnicas de persuasion, lo que desencadena en un bajo pensamiento
critico en la mayoria de los casos (Carlson y Grossbart, 1990; Hudders et al., 2021).
Esto, es muy beneficioso para el mercado publicitario (Pérez Alonso-Geta y Sanchez
Peris, 2010; Ruiz, 2011; Bringué, 2001; McNeal, 1992) que considera a los menores un
objetivo facil y por ello recurrente a la hora de llevar a cabo estrategias publicitarias

en entornos virtuales.

Esto puede llegar a generar desconfianza, ya que se considera a los nifios y nifias muy
vulnerables ante esta situacién, pero son muchos los autores y autoras que defienden la
tecnologia, ya que la consideran como un proceso de liberacion para los jovenes en lo
que a influencia de los adultos respecta, donde descubren nuevas formas de
comunicacion, convirtiéndose en una generacién mas creativa, sociable y democrética
que las anteriores (Buckingham 2008). A pesar de todo esto, son muy vulnerables y al
tratarse de un contexto con reglas tan poco definidas es necesario ayudarlos y guiarlos

para fomentar un uso responsable (Craig y Duncan, 2017).
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2.2.2. La generacion Alfa como prescriptores de consumo

Todo esto, ha provocado que las marcas hayan cambiado su estrategia y pongan
constatemente como protagonistas a los consumidores. Siempre se han centrado en los
milennials, pero, poco a poco, se ha ido ampliando ese objetivo, y las marcas han
estudiado con mayor detenimiento las diferentes generaciones, para poder impactar de
manera adecuada a su target. Como resultado, las generaciones adultas han pasado a un
segundo plano, ya que las nuevas generaciones son mucho mas rentables y ademas, a
través de ellos se llega a los adultos, por lo tanto, se minimizan esfuerzos y se unen

estrategias.

Ademas, el publico infantil ha adquirido un papel relevante como prescriptor del
consumo, influyendo en las decisiones familiares (Buckingham, 2011; Cook, 2010;
John, 1999).

Si bien los milenials despertaron un notable interés entre las marcas por haber
experimentado la transicion del mundo analégico al mundo digital, la generacion de

sus hijos trae consigo una revolucién tecnoldgica ain mas pronunciada;

“Son los primeros hijos de los millennials, ese target al que durante los Gltimos
tiempos se ha prestado tanta atencion. Si los jévenes de la transformacion digital

suponian una revolucién, imaginemos lo que puede suponer los Alfas™

En este contexto, es fundamental tratar el tema de la prescripcion entre los jovenes.
Como indica Varona (2013), la recomendacion de sus iguales es vital para ellos a la
hora de decidir, ya que la consideran més fiable y véalida que la que la propia
marca puede transmitir.

Esta percepcién también es respaldada por Cooley y Parks-Yancy (2019). En este
sentido, adquiere especial importancia que las marcas confien en los y las streamers
para dar su mensaje (Garcia Rivero et al., 2022).“Los contenidos que consiguen

mayor atencion entre los jovenes, son los que protagonizan los influencers (Garcia

* Ana Nufiez, research supervisor de The Walt Disney Company lberia en Aedemo TV,
2019
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Rivero et al., 2022; Ferrer, 2020). Todo esto, se debe ver como una parte de la estrategia

global de marca

Como ya se ha comentado en epigrafes anteriores, existen infinidad de canales
enfocados a la generacion Alfa. Es una realidad que hay familias y jovenes desarrollan
un negocio consiguiendo altos beneficios gracias a YouTube. Como hemos explicado,
los menores como tal no pueden crear un perfil propio por si solos pero, gracias a la
ayuda de su familia, son protagonistas consentidos de algunos de los canales con
mas seguidores. (Tur Vifies et al., 2019). Entre sus hobbies preferidos esta el de ver
videos y ser youtuber, una de sus profesiones preferidas (Castell6-Martinez y Tur-
Vifies, 2020; AIMC, 2019).

Los youtubers se definen como lideres de opinion que, a través de su contenido
audiovisual, influyen en las opiniones y comportamientos de su audiencia (Saez y
Gallardo, 2017), siendo capaces de generar opinion publica (Ramos-Serrano y
Herrero, 2016). Su capacidad de influir no pasa desapercibida para las marcas, ya que el
vinculo que establecen con sus seguidores trasciende una simple interaccion superficial
(Aznar Diaz et al., 2019). Como resultado, se han convertido en nuevos prescriptores
para los jévenes, consoliddndose como un canal clave para la comunicacién

comercial (Ferchaud et al., 2018).

Aparte de YouTube, esta generacion hiperconectada usa otras aplicaciones, entre sus
favoritas encontramos TikTok (Musical.ly), Snapchat e incluso Instagram. Ante esta
situacion, un considerable nimero de padres y madres opta por crear perfiles en redes
sociales con el fin de establecer una nueva forma de relacion con sus hijos, motivados
por la necesidad de comprender donde estan presentes y cdmo utilizan estas
plataformas. Asimismo, antes de adquirir un dispositivo que sera utilizado por sus hijos,
muchos padres y madres investigan opiniones y analizan detenidamente las ventajas y

desventajas que su uso podria implicar.

Al analizar las estadisticas de YouTube, se observa que dentro de los diez canales méas
visitados en Esparfia, se encuentran los que estan liderados por youtubers que crean su
contenido para esta generacion. Estos son conscientes de su valor dentro del mercado

publicitario. Por ello, recurren tanto a la publicidad mediante Google AdSense como a
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la firma de contratos con productoras audiovisuales que les gestionen estratégicamente
sus canales para llegar a un publico lo mas numeroso posible y asi poder alcanzar los
mayores beneficios (Saez Barneto y Gallardo, 2017). Las marcas son conocedoras del
potencial publicitario que ofrecen los youtubers, quienes presentan diversas ventajas,
como poder llegar a un puablico objetivo muy segmentado, tanto a nivel
sociodemogréfico, como psicogréfico a través de contenido creativo, creando con estas
acciones un alto nivel de compromiso entre la marca y su audiencia (Sdez Barneto y
Gallardo, 2017, citado en Feijoo y Garcia, 2020).

Los youtubers han emergido como los nuevos prescriptores en el &mbito de la
publicidad audiovisual. Estos creadores destacan por su originalidad en la produccion
de contenido, que abarca desde videos e imagenes hasta concursos y sorteos en sus
redes sociales. Esta capacidad ha fortalecido su relacion comercial con los anunciantes,
quienes buscan capitalizar el impacto mediatico y la influencia sobre sus seguidores.
Para ello, los youtubers establecen acuerdos con el objetivo de desarrollar campafas
publicitarias, ya sea directamente o a través de networks (Lowe-Calverley & Grieve,
2021). En este contexto, es relevante destacar s los kidfluencers, es decir,
influenciadores menores de 15 afios, que crean contenido para plataformas sociales
como YouTube e Instagram mientras mantienen su imagen de marca. (Feijoo y
Fernandez-Gomez, 2021). Estos kidfluencers, deben su éxito a que los menores que los
visualizan, se sienten identificados con esa forma de vida, ya que son capaces de crear

contenido de todo tipo, siempre desde una perspectiva que atraiga a los nifios.

Estos kidfluencers, para multiplicar sus impactos y aumentar sus beneficios, “suben” su
material en sus perfiles que tienen ubicadas en distintas plataformas (Chamizo-Sanchez
y Fernandez-Torres, 2020) y, a medida que crecen en numero de seguidores y
profesionalizan su actividad, atraen el interés de las marcas (Turiel y Bonaga, 2016) que
buscan colaborar con estos jovenes creadores para promocionar sus productos,
utilizando el storytelling para conectar emocionalmente con los consumidores vy, asi,
influir en sus decisiones de compra (Costa Sanchez, 2014; Sanchez-Labella, 2020; Jin 'y
Ruy, 2020). Ademas, son capaces de trasladar a los consumidores autenticidad,
credibilidad y confianza debido a la cercania y compromiso con sus seguidores
(Audrezet et al., 2020; Djafarova y Rushworth, 2017; Lim et al., 2017).
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Detras de la mayoria de canales de estos youtubers menores se suelen encontrar sus
progenitores controlando el material que generan y en ocasiones interviniendo,
aunque, si la fama es mayor, estos canales suelen ser gestionados por empresas
especialistas que buscan generar mayores ingresos. De esta forma, el menor queda
totalmente desprotegido, ya que desconoce la gestion del capital que genera ademas de
coémo le afectara toda esta situacioén en su desarrollo en un futuro (Tur-Vifies et al.,
2018). El éxito de la cuenta va a depender de la cantidad de seguidores que tenga, del
numero de likes que reciba y de los comentarios que genere en cada publicacion (Feijoo

y Fernandez Gomez, 2021; Turiel y Bonaga, 2016; Brown y Hayes, 2008).

Para estos influencers menores, YouTube suele ser su plaraforma favorita (Ofcom,
2020; AIMC, 2019), siendo uno de los motivos principales por los que se creo
YouTubeKids en 2015, plataforma especifica para los menores con restricciones
legales especificas adaptadas y con gran repercusion a nivel mundial (YouTube, 2019).

Como hemos mencionado anteriormente, “cuando las marcas aplican sus estrategias al
publico infantil el storytelling es uno de los formatos mas utilizados. Al tratarse de
niflos y nifias, ese storytelling también se gamifica, incorporando en los videos
productos que normalmente no suelen estar en el juego (Van Berlo et al., 2021),
destacando asi el “toy influencer” y sus unboxing. Esto consiste en que los influencers
filman cuando abren juguetes y los ven, dando su opinion sobre ellos e influenciando asi
a los espectadores (Scirri, 2021). En este caso, los menores espectadores son
conscientes de que visalizan contenidos publicitarios, pero no los consideran como algo
invasivo ni molesto, sino como una ayuda para tomar sus decisiones que, ademas, les
divierte” (Fernandez Gémez et al., 2021) "Los nifios como creadores de contenido...",

icono 14.

La publicidad se camufla con el contenido del propio youtuber (Quijandria, 2020) y
son vistos como “amigos” (Meyers, 2017), haciéndoles pensar a sus seguidores que
cualquiera de ellos puede conseguirlo (Silva et al., 2021). Esta cercania, se logra
gracias a que el influencer involucra a su audiencia en su dia a dia, contando aspectos
intimos de su vida (De Veirman et al., 2017; Nelson y Waiguny, 2012) dando lugar a
una atmosfera familiar de interaccion parasocial. A mayor interaccion con su publico,
mas confianza inspirard en sus recomendaciones, incluidas las de productos y marcas
(Lim et al., 2017; Steffen et al., 2013).
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Aunque el principal motivo de los jovenes para usar las redes sociales sea interactuar
coN sus amigos y no con marcas, es inevitable este contacto debido a la exposicion a la
que estadn sometidos diariamente sin ser conscientes, en juegos, tutoriales, etc. (Zozaya-
Durazo et al., 2023).

En un estudio sobre el papel de los influencers en las decisiones de compra de consumo
de los menores espafioles (Zozaya-Durazo et al., 2023), los participantes saben que los
influencers suelen, dar “una imagen exagerada” y consideran como caracteristicas
imprescindibles para mantener el interés en ellos, la familiaridad, la afinidad y el
interés por los productos promocionados. Ademas, diferenciaron entre dos tipos de

influencers;

- Por un lado, los que son famosos gracias a las redes sociales (influencers), a
los que otorgan un nivel de credibilidad relativo.

- Por otro, los profesionales que son famosos fuera de internet pero también
aparecen en entornos virtuales (deportistas, cantantes, actores...), a los que
otorgan un nivel de credibilidad mayor por considerarlos “expertos”, ya que
hablan de productos y servicios relacionados con su experiencia profesional.
Para ellos, resulta fundamental que el influencer tenga alguna relacion con la

marca que publicita.

Piensan que los sectores que mas colaboran con los influencers son la moda, los
articulos de maquillaje, la alimentacion y la tecnologia ya que son mercados donde los

menores pueden decidir por si mismos.

Es importante destacar, que estos menores consideran la opinién de sus influencers algo
vital, confian plenamente en ellos y si se da la posibilidad de dudar de alguno en alguna
ocasion, buscan una segunda opinion en otros influencers en lugar de en otras
fuentes. Por supuesto, aqui la edad de los espectadores también es un factor importante,
ya que, para tomar la decision de compra, los mas pequefios esperan de los influencers
una relacion de intercambio mas intensa, como reacciones a sus comentarios, entre
otras. Es fundamental pensar en los retos que se plantean al relacionarse con intereses

comerciales de forma tan intensa, sobre todo cuando son grandes prescriptores en las
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compras dentro del hogar (Feijoo y Sadaba, 2021; Nufez-Gomez et al., 2020; Tur-Vifies
etal., 2019).

2.2.2.1. En el consumo familiar

Las madres y padres reconocen que sus hijos han crecido en la era digital y estan
convencidos de que al alcanzar los 10 afios les superaran en cuanto al uso de
nuevas tecnologias y redes sociales. Por esta razon, los milenials a menudo consultan a

sus hijos antes de tomar decisiones de compra.

Segun el estudio Entendiendo a la generacion Alfa, (Hotwire, 2019), dos tercios de los

padres reconocen que sus hijos han influido en sus ultimas compras.

No solo los padres tienen en cuenta la opinion de sus hijos al adquirir un dispositivo,
sino que también son ellos mismos quienes les ofrecen dichos aparatos ya que creen que
les hara mas ilusion que cualquier otro tipo de juguete experiencia recreativa. De hecho,
el 25.7% de los padres afirma que los menores prefieren recibir un teléfono, television o
iPad en lugar de salir con amigos (20%) o jugar con sus juguetes (18.4%)
(Hotwire, 2019).

Los padres y madres creen que los 13 afios puede ser una buena edad para tener
un mavil propio, aunque gran parte confiesa que se lo dieron a los 9 por presiones o
recomendaciones. Esto supone que casi la mitad de los nifios y nifias entre 5y 15 afios
ya tenga de un teléfono mdvil o tableta propios. Datos cuanto menos preocupantes

entre la sociedad .

* Pia Garcia, responsable de comunicacion en Empantallados, en la presentacion de ‘Screen Pollution’.

https://www.elpublicista.es/reportajes/generacion-alfa-influencers-decision-compra-padres-millennials.
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2.2.2.2. En el grupo de iguales

Como hemos comprobado, “la influencia ejercida por los menores youtubers en otros
nifios es sumamente significativa, dado que estan en una etapa crucial de formacién de
identidad y sentido de pertenencia a un grupo. Esta influencia se acenttia cuando los
youtubers infantiles son percibidos por sus seguidores como iguales. Las marcas
aprovechan esta situacion para integrar publicidad en sus contenidos” (Aznar Diaz et al.,

2019. Revista Pixel-Bit).

“La mayoria de los menores consumen contenido creado por otros nifios. El tipo de
contenido que publican en sus canales, se clasifica principalmente en (Aznar Diaz et al,
2019, p. 115-116):

e Unboxing: consiste en abrir un paquete, juguete, sobres de cromos o cualquier
otro elemento y comentar lo que se encuentra dentro de él.

e Actividades en el exterior: es la grabacion de viajes con la familia, excursiones,
reuniones con fan u otros nifios youtubers.

e Retos: esta actividad esta relacionada con la realizacion de un reto propuesto por
el mismo o por la audiencia, o el simple hecho de conseguir un logro en un
juego o videojuego.

e Tutoriales: son videos explicativos sobre coémo hacer una determinada tarea.

e Analisis de un producto: es la exposicion de un objeto, en la mayoria de los
casos un juguete, donde se comentan sus funcionalidades.

e Narracion de historias: consiste en el desarrollo de una historia real o ficticia, a

modo de cuento”.

La influencia que los youtubers infantiles pueden ejercer sobre su audiencia es
innegable y en muchas ocasiones resulta positiva. Estos creadores de contenido pueden
contribuir a la mejora de habilidades linguisticas, ofrecer trucos y consejos practicos,
inspirar elecciones en moda y, en algunos casos, fomentar un estado de &nimo positivo

y bienestar. No obstante, también es posible que la influencia de estos youtubers tenga
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efectos negativos, como la imitacion de comportamientos inapropiados, incluyendo el

uso de lenguaje ofensivo o la adopcidn de acciones delictivas (Westenberg, 2016).

Aunque se ha avanzado en la identificacion del contenido comercial por parte de los
creadores, todavia queda mucho por hacer en términos de sensibilizacion. Los
creadores de contenido deben asegurarse de que los mensajes publicitarios sean
claramente identificables. Esto permitird que los menores tomen decisiones informadas

sobre el contenido que consumen (Rangel, C. 2022).

2.2.3. Conocimiento de la generacion Alfa sobre publicidad

Las primeras investigaciones cientificas sobre las que se tiene conocimiento en relacion
a los menores y los medios datan de la década de los 1930 en Estados Unidos,
enfocados inicialmente en el cine y la radio (Wartella y Reeves, 1985; Singer y Singer,
2012). En los afios 50, estas investigaciones se centraban mas en la television, pero fue
en la década de los 90, con la aparicion y desarrollo de las TICs, cuando experimentd un
mayor auge (Livingstone y Bovill, 1999).

En el ambito publicitario, como sefialan De Jans et al. (2017), gran parte de las
investigaciones recientes se han centrado en la publicidad de alimentos y sus efectos
(Castello-Martinez y Tur-Vifies, 2021; Fernandez-Gomez y Diaz del Campo, 2014;
Gonzélez-Diaz, 2014). Sin embargo, se observa una falta de atencion hacia nuevos

formatos publicitarios, como la publicidad nativa o movil.

Ante los posibles peligros que la publicidad puede tener en los menores, algunos paises
han implementado medidas restrictivas. Por ejemplo, Noruega ha prohibido los
anuncios en franjas horarias infantiles y en otros lugares se exige el cumplimiento de
estrictos codigos de conducta. A pesar de estas regulaciones, no hay nada que “impida”
la relacion de los menores con las marcas (John, 1999; Ji, 2002; L6pez y Rodriguez,
2018, citados por Feijoo y Sadaba, 2022).

Internet se ha consolidado como un espacio de interaccion entre personas con gustos

similares, donde las marcas aprovechan para introducir su publicidad (Llorente et al.,
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2020; Martorell y Serra, 2020). Los menores no son ajenos a esta actividad
comunicativa en la red (NUfiez-Gémez et al., 2020), dedicando més de dos horas diarias
visualizando contenidos que en afios anteriores se consumia en la television tradicional
(Smahel et al., 2020; Ofcom, 2019). Aunque desde muy temprana edad el uso de
internet les resulta ladico (Holloway et al., 2013; Blackwell et al., 2014), suele ser entre
los 8 y los 12 afios cuando comienzan a diferenciar el contenido comercial del

meramente informativo (Rozendaal et al., 2011). (Rangel, 2022. Revista Mediterranea).

Aunque el punto de inflexion parece situarse alrededor de los 10 afios, esto puede variar
dependiendo de la estrategia utilizada por la marca. Los nifios de 8 afios pueden
distinguir entre el contenido informativo y la publicidad en su intento persuasivo y
sugestivo. Sin embargo, es a la edad de 12 afios cuando muestran una percepcién que
puede ser escéptica y critica con respecto a las intenciones publicitarias. A pesar de
esta comprension, no hay evidencia que demuestre que este conocimiento ayude a los
nifios a protegerse de los efectos de la publicidad. Incluso los nifios a la edad de 12 afios

pueden no ser capaces de entender como aplicar este conocimiento.

En este sentido, Lawlor et al. (2016) se refieren a la horquilla de edad de entre 11 y 16
afios como una etapa reflexiva. Cada una de estas acciones puede entenderse de manera
diferente segun la edad del nifio, y dicha capacidad, aumenta con la edad gracias a su
desarrollo cognitivo y al protagonismo en su entorno (NUfiez Gémez et al., 2020; John,
1999; Aktas et al., 2016).

Los menores suelen tardar varios afios en desarrollar su conocimiento sobre publicidad.
Al principio tienen primeras impresiones que se basan en aspectos no tangibles y
entienden el mundo a través de los demas (Bachmann y Roedder, 2003). Ademas, esto
coincide con su pensamiento abstracto (Chaplin y Roedder, 2005), lo que les permite
entender el significado simbdlico asociado al consumo de distintas marcas. Los nifios y
nifias adquieren esta capacidad a través de la socializacidn, ya sea en el entorno escolar,
familiar, entre sus pares o mediante la exposicion a los medios de comunicacién
(Moschis y Churchill, 1978).

Para los nifios y nifias, el medio a través del cual se transmite un mensaje es irrelevante,

ya que su percepcion se centra Unicamente en el soporte de comunicacion que tienen
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frente a ellos. De este modo, no distinguen grandes diferencias entre un videojuego o
una descarga de internet; para ellos, todo se reduce a pantallas que les permiten acceder
a una realidad externa. Esta percepcion puede generar confusién, ya que puede
enmascarar los limites entre la realidad y la ficcion. A medida que crecen, esas
fronteras entre lo tangible y lo figurado permanecen difusas, dificultando la clara

distincion entre estos universos.

Les cuesta alcanzar el nivel donde diferenciar claramente la publicidad de otro
contenido, ya que para ellos todo es comunicacion. Los menores ya son capaces de
reconocer alguna marca en torno a los 3-4 afios de edad (Aktas et al., 2016),
aumentando con la edad. Entre los 4 y los 7 afios, pueden clasificar productos por la
forma o el color del envoltorio. A partir de los 7-8 afios, pueden nombrar gran cantidad
de marcas. Entre los 8 y los 10 afios, comienzan a agrupar las marcas por su reputacién
0 la calidad percibida. Finalmente, entre los 10 y los 12 afos, pueden crear una
conexion mas profunda con las marcas, utilizando tanto criterios racionales como
emocionales para identificarlas y evaluarlas (Rangel et al., 2021; John, 1999; Bachmann
y Roedder, 2003; Chaplin y Roedder, 2005).

Aunque estudios afirmen que los nifios pueden reconocer un anuncio en la television
aproximadamente sobre los 6 afios de edad, esto no significa que puedan apreciar su
naturaleza persuasiva. Lo que entienden es que quiere venderles algo y su proposito es
conseguir que el espectador lo compre. Segin Blades et al. (2013), el desarrollo mas
importante se divide en dos etapas de conocimiento

- Por un lado, la primera etapa es cuando los nifios y nifias pueden distinguir un
anuncio de cualquier otro contenido.
- La segunda etapa, es cuando los nifios se dan cuenta de que un anuncio tiene

"intencion persuasiva', es decir, le intentan vender algo.

Cada nifio tiene su ritmo de maduracion, esto no hay porqué generalizarlo ni imponer

una franja exacta de edad.

La conexion emocional con una marca o producto se intensifica cuando estos forman

parte del entorno cotidiano de los nifios, ya sea porque la usan en su entorno cercano
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(Rodhain, 2006; Jones y Glynn, 2019; Gonzalez-Duran, 2021; Rangel et al., 2021). De
hecho, las marcas para conseguir llamar la atencion de los pequefios, suelen enfocarse
en los adultos con quienes conviven y en los propios menores, pues estos Ultimos
tienden a establecer una mayor conexién con aquellas marcas que consideran cercanas y
relevantes (Gonzalez-Duran, 2021; Jones y Glynn, 2019). Por todo esto, se considera
necesario investigar la publicidad dirigida a nifios en los nuevos escenarios digitales
(como las redes sociales), donde las estrategias comerciales de las marcas pueden
converger con el contenido de las plataformas en linea. Ademas, este contenido de
entretenimiento puede distraer al nifio y provocar confusion para que no reconozca la
publicidad (NUfiez Gomez et al., 2020).

Aunque los anuncios en linea se distinguen por un recuadro con la palabra "publicidad",
solo una minoria de nifios de 8 a 11 afios (28%) y de 12 a 15 afios (43%) pueden
identificar correctamente los enlaces patrocinados como publicidad (Ofcom, 2019). Este
tema ha sido cuestionado con el fin de determinar si una alfabetizacion publicitaria

adecuada podria mitigar los efectos persuasivos causados por las marcas.

El efecto persuasivo de la publicidad consiste, entre otras intenciones, en tratar de
influir indirectamente en un cambio en las creencias y deseos hacia un producto
(Rozendaal, E. et al., 2011).

Las defensas cognitivas por si solas no garantizan la inmunidad a los efectos de la
publicidad y el razonamiento cognitivo puede ser neutralizado por un anuncio muy
emocional. En el caso de los menores, la relacién establecida por la marca durante el
tiempo en que se comienza a crear relaciones de identidad personal es muy importante

porque la marca puede influir en el concepto de uno mismo.

2.2.4. Impacto publicitario en los menores

Haciendo referencia a investigaciones sobre nifios y nuevos formatos publicitarios
digitales (Rozendaal et al., 2011; An et al., 2014; Rozendaal et al., 2013;
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Vanwesenbeeck et al., 2017; Van Reijmersdal et al., 2017), Se demuestra que el simple
hecho de conocer el concepto de la persuasion de la publicidad, no es suficiente para
que los menores interpreten adecuadamente el mensaje. Aunque muchos nifios sean
conocedores de esta intencidn persuasiva (Ali y Blades, 2014), no se puede asegurar que
comprendan de manera profunda los verdaderos motivos de los anunciantes. Ademas,
los menores suelen confiar bastante en la publicidad, lo que los hace mas vulnerables a
su influencia. (Feijoo et al., 2020). Zer: Revista de Estudios de Comunicacién, 25(48),
231-248https://addi.ehu.es/bitstream/handle/10810/47248/21520-84405-
1PB.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Los “nativos digitales”, término acunado por Marc Prensky en 2001 para describir a las
generaciones que crecen inmersas en las nuevas tecnologias, dedican mas de la mitad
de su tiempo de consumo digital al uso de aplicaciones (Wang et al., 2016). Este
fendmeno coincide con el crecimiento exponencial en el nimero de descargas de apps,

tanto gratuitas como de pago.

Entre los principales desafios, destaca el poder encontrar tacticas innovadoras para
[lamar la atencion de un consumidor hiperconectado, con una clara preferencia por el
uso del teléfono movil (IAB Spain, 2019). Esto se debe a que el smartphone se ha
consolidado como la pantalla principal para acceder a internet para este grupo etario
(Sadaba-Chalezquer, 2018; Mascheroni y Olafsson, 2014).

Esta convergencia tecnoldgica (Feijoo et al., 2020) ha provocado una cultura
participativa donde se difumina el rol entre creador y consumidor (Jenkins, 2006;
Terlutter y Capella, 2013) dando lugar al toy unboxing (Craig y Duncan, 2017), los
vlogs (Diwanji y Lee, 2017), o el advergaming, preferentemente en YouTube, donde se
multiplica la “publicidad encubierta” (Feijoo y Pavez, 2019).

Segln una investigacion llevada a cabo en 2021 por Beatriz Feijoo, Charo Sadaba,
Simén Buguefio y Aurora Garcia (Feijoo et al., 2021) sobre el reconocimiento de la
publicidad en diferentes plataformas, la mayoria de los menores que participaron no
logro identificar la publicidad en aquellos casos en los que esta estaba presente, y el
porcentaje de nifios y nifias que reconocieron la intencion persuasiva no supero el 7%.

Asimismo, los padres y madres mostraron una capacidad de reconocimiento publicitario
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incluso inferior a la de los menores. Estos datos plantean interrogantes sobre la
habilidad de los nifios para discernir la publicidad en redes sociales, especialmente
cuando esta se encuentra integrada de manera sutil. Los formatos con menor tasa de
reconocimiento fueron aquellos hibridos, como el emplazamiento de productos en
plataformas como YouTube e Instagram, que no son categorizados explicitamente como

publicidad.

Ante esta situacion, resulta imprescindible fomentar una alfabetizacion publicitaria
que vaya mas alla de la mera comprensién cognitiva. Es necesario trabajar la capacidad
critica para cuestionar lo que consumen (Mallinckrodt y Mizerski, 2007; Rozendaal et
al., 2011 y 2013; An et al., 2014; Vanwesenbeeck et al., 2017; Van Reijmersdal et al.,
2017). (Feijoo et al., 2020). Zer: Revista de Estudios de Comunicacion, 25(48), 231-248

Numerosos estudios han abordado la relacion entre nifios y publicidad de manera
exhaustiva. Un andlisis completo de esta tematica fue realizado por De-Jans et al.
(2017), quienes revisaron los trabajos sobre nifios y publicidad publicados entre 2006 y
2016. Segun su andlisis, las investigaciones de este periodo se agrupan en cinco areas

principales que abarcan la mayoria de los estudios realizados (Feijoo et al., 2020).

- efectos de la publicidad

- procesamiento de mensajes publicitarios

- contenido y caracteristicas de la publicidad dirigida a nifios

- influencias sociales

- softwares, acciones y estrategias para proteger y empoderar a los nifios ante los

contenidos comerciales.

Segun otro estudio, AdReaction de Kantar Millward Brown, realizado en 2017 resultd
que la publicidad es molesta para los mas jovenes especialmente, los formatos
publicitarios invasivos, los no evitables o las ventanas emergentes ya que prefieren tener

el control y cerrarlo cuando considere.

A pesar de ello, a diferencia de generaciones anteriores, no la rechazan la publicidad ni
las marcas como tal, sino que seleccionan aquel contenido que les despierta un

interés genuino (Feijoo et al., 2020). Un estudio realizado por Kargo Research y Eye
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Tracking Tobii Pro (2019) reafirma esta tendencia, sefialando que el pablico mas joven
prefiere formatos publicitarios donde se difuminan las fronteras entre entretenimiento,
informacion y publicidad, lo que dificulta el reconocimiento de su intencionalidad
persuasiva (Oates et al., 2014). Ademas, los jovenes suelen confiar mas en los estimulos
que reciben a través de las plataformas que les resultan mas familiares. (De-Frutos-
Torres et al., 2014; Feijoo y Garcia, 2019).

Algunos autores consideran que los menores son capaces de reconocer los mensajes
comerciales y saben de su existencia. No obstante, su interaccion con estos mensajes es
limitada: solo un 3% de los menores hace clic en la publicidad recibida, mientras que
un 76% afirma que la ignora por completo, o bien opta por cerrarla o bloquearla (Chu et
al., 2014).

La efectividad de la publicidad en internet varia en funcion del contexto. Por ejemplo,
los anuncios de tipo display tienden a generar una tasa de respuesta significativamente
baja en comparacion con otros formatos mas integrados, como la publicidad nativa
(Maestro-Espinola et al., 2019). Otros formatos, como los utilizados en redes sociales
(Duffett, 2015; Pintado y Séanchez, 2018) el marketing de influencers o el
advergaming, logran més engagement, ya que ofrecen una experiencia de usuario méas
fluida y menos intrusiva (An y Kang, 2014; Mallinckrodt y Mizerski, 2007; Van
Reijmersdal et al., 2012; Vanwesenbeeck et al., 2017; Feijoo y Sadaba, 2021; Lou et al.,
2019; Lou y Yuan, 2019; Trivedi y Sama, 2020).

La publicidad suele ser mas facil de ignorar cuando se sabe donde esta (Jessen y
Rodway, 2010). Esto da lugar a buscar nuevos formatos mas atractivos, como las redes
sociales, que permiten una segmentacion mas precisa del publico objetivo mediante el
microtargeting, lo que facilita la creacion de mensajes personalizados y mas relevantes
para los usuarios (Pintado y Sanchez, 2018). Esto convierte a las redes sociales en un
espacio ideal para implementar nuevas formas de comunicacion que capturen mejor la

atencion del publico.

Existen diferentes formas de medir la interaccion del usuario con la publicidad digital,
desde el clic (Greenberg, 2012), el tiempo de permanencia de la mirada (Chen et al.,

2001) o la personalizacion (Maseeh et al., 2021). Ademas, resulta méas sencillo
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personalizar la publicidad al incorporar datos sociodemograficos, asi como
informacion psicogréafica, que abarca los intereses y preferencias del usuario, e
informacion conductual, basada en los habitos de navegacién. Esta capacidad de
segmentacion facilita a los anunciantes crear campafias publicitarias altamente
enfocadas y relevantes, aumentando la eficacia de los mensajes al ajustarlos a las

caracteristicas especificas de cada audiencia (Pintado y Sanchez, 2018).

Otro estudio donde se analiza qué tipo de publicidad reciben los menores en sus
teléfonos mdviles, (Feijoo et al., 2020), observd que en mas de la mitad de los
participantes se trataba de anuncios display, tanto en consulta web como en
aplicaciones moviles. De estos, el 23,4% genero algun tipo de interaccion, ya sea visual
0 a través de clics, mientras que el 23,1% interrumpio6 la rutina de navegacion. En
cuanto a los productos anunciados, destacaron categorias como electronica,
alimentacion, bebidas y dulces, ademas de moda y entretenimiento. También se
identificaron anuncios de juguetes, cultura, educacion, redes sociales y aplicaciones,
aunque se comprobo la presencia de anuncios menos relacionados con los intereses del
usuario, como transportes, viajes, turismo, automocion, inmobiliarias, salud, hogar,
decoracion y limpieza. Esta diversidad en los anuncios podria justificarse por el hecho
de que el 38% de la muestra analizada accedi6 a través de los dispositivos mdviles de
sus padres, ya que no contaban con uno propio, lo que sugiere la exposicién a
publicidad no adecuada ni controlada en relacion a la edad del usuario (Chen et al.,
2013).

Con esta investigacion, también se demuestra, que los contenidos comerciales
publicados por influencers, a pesar de estar menos presentes, fueron los que mas
interés y respuesta en forma de clic generaron. Esto refuerza lo que hemos explicado
anteriormente (Feijoo y Séadaba, 2021; Nufiez-Gomez et al., 2020; Tur-Vifes et al.,
2019) confirmando que los mensajes persuasivos menos comerciales y en una
situacion de entretenimiento tienden a generar una mayor interaccion entre los
menores. Esta estrategia de integracion de la publicidad en contenidos que los nifios
consideran divertidos o interesantes facilita la aceptacion y el compromiso con los
mensajes, dado que se perciben menos como publicidad intrusiva y mas como una
extension natural del contenido que consumen (De Jans y Hudders, 2020; Van-Dam y
Van-Reijmersdal, 2019; Nairn y Fine, 2008).
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Algunos estudios realizados con menores de entre 6 y 10 afios (Chu et al., 2014) han
mostrado que en todos los grupos de edad analizados, existe una actitud creciente de
escepticismo hacia los anuncios. Aunque algunos nifios expresaron confianza en la
publicidad, se observo que con la edad esto disminuia notablemente. Este hallazgo se
alinea con investigaciones previas que también habian identificado una reduccion en la

confianza en la publicidad con la edad (Robertson y Rossiter, 1974).

Aunque esta generacion se caracteriza por su interactividad y rol de prosumidor
(Bringué y Sadaba, 2009), los estudios revelan un bajo nivel de interaccion con la
publicidad. Sin embargo, se observa que el interés de los menores aumenta cuando
perciben una utilidad concreta en los mensajes publicitarios. Los menores muestran una
predisposicion mas favorable hacia la publicidad cuando esta les ofrece algun tipo de

beneficio como el acceso gratuito a contenidos especificos o promociones.

La digitalizacion y la expansion del acceso movil a internet han transformado las
estrategias publicitarias, adaptandolas para captar eficazmente a diversas audiencias,
con un énfasis particular en los jovenes. Esta evolucion en el entorno digital exige a los
anunciantes ajustar sus enfoques para conectar de manera méas efectiva con un puablico
cada vez mas digitalizado y mévil (Garmendia et al., 2016; Garmendia et al., 2019;
Mascheroni y Olafsson, 2014).

2.2.5 La publicidad en entornos virtuales

Como hemos observado, la evolucion tecnoldgica ha provocado numerosos cambios en
los ultimos afios. Especialmente, el sector audiovisual y publicitario ha tenido que
adaptarse, introduciendo nuevas vias de comunicacion para los nuevos consumidores.
La unidireccionalidad de los medios convencionales ha demostrado quedar obsoleto y
ser insuficiente para un consumidor que es cada vez mas critico y exigente, alejandose
de las formas tradicionales de comunicacion. Este consumidor busca ahora otros medios

donde buscar la informacion y entretenerse.
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Numerosas investigaciones relacionadas con el uso de medios (Pew Research Center,
2018; INE, 2017; Garmendia et al., 2016) tienen como escenario principal las pantallas
de sus dispositivos moviles. No obstante, a pesar de que Infoadex (2019) destac6 un
notable incremento en la inversion interanual en marketing movil durante 2017, la
inversion publicitaria en areas como advergaming, mensajeria y aplicaciones continda
inferior en relacion con otros medios menos influyentes. Esto se debe en parte al
desconocimiento y la falta de informacion en torno a las estrategias de pull advertising
que, a pesar de ser mas caras, buscan interactuar con el receptor y despertar su
curiosidad. En contraste, las estrategias de push advertising, donde el anunciante toma
la iniciativa comunicativa sin el consentimiento del consumidor, tienden a aumentar la

percepcion negativa del consumidor hacia la publicidad (IAB Espafia, 2018).

En una encuesta llevada a cabo a cincuenta empresarios reveld que, aun conociendo el
potencial que tiene la publicidad mévil, solo un 45% de ellos habia aprovechado esta
oportunidad. Entre los que no la utilizaron, un 37% citd la falta de un plan comunicativo
especifico para mdviles como la principal razon (Wang et al., 2016). Para que la
publicidad sea efectiva, debe conectar con el usuario de manera que no resulte invasiva

y le resulte dtil (Feijoo y Garcia, 2020).

Segun un estudio donde se analiza un canal de uno de los diez youtubers mas
influyentes en Espafia (MAKIMAN131) se diferencian como acciones publicitarias mas
empleadas en sus videos, la telepromocién y el sorteo, (formatos ya empleados en el
medio television), el unboxing y el emplazamiento pasivo y activo de marcas,
especialmente de moda que los youtubers usan en sus videos, aunque no se sabe Si
existe un acuerdo comercial previo (Feijo6 y Garcia, 2020). También es importante la
variedad de productos y marcas que aparecen, lo que significa que estos usuarios,
pueden ser un mercado interesante en otros mercados distintos al entretenimiento o la

electrénica.

En este contexto, resulta importante conocer cual es la estrategia que usan los youtubers
en sus videos para promocionar sus canales en redes sociales con el objetivo de captar
suscripciones (Saez-Barneto y Gallardo, 2017). Esta dinamica, a menudo prioriza la
cantidad de suscriptores sobre la calidad formal de los contenidos, evidenciado por

la presencia de faltas de ortografia, improvisacion y una estética amateur en los videos.
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De este modo, se sacrifica el rigor formal en favor de una mayor conexion con la
audiencia. Este enfoque permite que los usuarios intervengan activamente y participen

en la creacién de opiniones (Roca, 2014).

Todo este tipo de cambios constantes, estdn dando lugar a nuevos formatos
publicitarios, que ya eran empleados con anterioridad, y que se estan integrando en los
entornos virtuales para llamar la atencion de los menores, resultando menos invasivos y
molestos, y hacen que las marcas puedan crear una relacion con ellos a la vez que
transmiten sus mensajes (Castell6-Martinez, 2014). Entre ellos, podemos hablar del
branded content o contenido de marca, que es una estrategia de marketing en la que las
marcas crean Yy distribuyen contenido que no se centra directamente en la promocion de
productos o servicios, sino en generar experiencias, entretenimiento o informacion
relevante para el pablico objetivo. A diferencia de la publicidad tradicional, el branded
content no busca interrumpir al espectador con un mensaje comercial, sino atraer su
atencion a través de contenido de valor que refuerce la identidad y los valores de la

marca de forma mas sutil.

Este tipo de contenido puede presentarse en diversos formatos, como videos, articulos,
podcasts, documentales, eventos interactivos o incluso series web, y suele integrarse en
redes sociales, blogs o plataformas de streaming. La clave del branded content es que
ofrece valor al consumidor —a través de historias, emociones o educacion— sin que
parezca una publicidad evidente, lo que permite una conexién mas genuina y emocional

con la audiencia.

Con ello, se busca agradar a los consumidores de una manera mas profunda,
respondiendo a su deseo de que sus criticas y recomendaciones sean escuchadas y
valoradas. En lugar de centrarse exclusivamente en impulsar ventas, se propone
construir una relacion mas significativa y bidireccional entre la marca y sus
consumidores, permitiendo una comunicacién mas rica y un engagement mas auténtico
(Matosas-L6pez, 2020).

Como hemos visto, los propios usuarios también pueden crear contenido de marca
actuando como lider de opinion, es el claro ejemplo de los influencers, que han

emergido abriendo una nueva vertiente en la creacion de branded content,
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especializandose en lo que se conoce como branded entertainment. Este enfoque se
caracteriza por integrar el contenido de la marca en formatos de entretenimiento, sin
importar la forma especifica que adopte. El branded entertainment se distribuye a través
de diversos canales y plataformas, ofreciendo una experiencia mas inmersiva y

atractiva para la audiencia (De Aguilera-Moyano et al., 2015).

2.2.6. La alfabetizacion publicitaria ante los nuevos formatos publicitarios

digitales

Ante este panorama, se hace necesario investigar la relacion entre publicidad y
nifios. Y quiza la clave esté en enriquecer y actualizar los programas de
educomunicacion o alfabetizacion mediatica enfocados en la adquisicion y desarrollo
de conocimiento y capacidades criticas y de seguridad (Rozendaal et al., 2011; Oates
etal., 2014).

Un primer paso fundamental en la alfabetizacion digital es capacitar a los progenitores
para que puedan introducir a sus hijos de manera adecuada en la cultura digital. Es
crucial que la educacion en Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) ayude
a desarrollar el espiritu critico, con el fin de fomentar una utilizacion mas consciente y
reflexiva de estas herramientas, ayudando a la creaciébn de una sociedad mas
informada y responsable (Kendall y McDougall, 2012).

Son muchos los expertos que prefieren un enfoque actitudinal, ya que el meramente
conceptual se muestra limitado (Koslow, 2000; Rozendaal et al., 2013; An et al., 2014;
Vanwesenbeeck et al., 2017; Van-Reijmersdal et al., 2017; Hudders et al., 2017, citado

en Feijoo et al., 2020. Profesional de la Informacion 29 (6)).

Como hemos sefialado previamente, no es suficiente que los menores sepan reconocer la
publicidad para que desarrollen un espiritu critico. De acuerdo con las recomendaciones
de la OCDE (2011) es esencial que las politicas relacionadas con el uso de pantallas por

parte de menores se basen en evidencias cientificas sélidas. Estas evidencias deben

Pagina 1 O 4‘



informar la formulacion de estrategias que promuevan una comprension mas profunda y
critica de los mensajes publicitarios entre los jovenes, asegurando asi una mayor

proteccion y educacion en el entorno digital.

Un estudio realizado por Feijoo, Sadaba y Buguefio (2019) sobre el impacto de la
publicidad en nifios y nifias de entre 10 y 14 afios a traves del teléfono mavil revela que
estos menores estan expuestos a una media de 50 anuncios por hora,
aproximadamente unos 14 minutos de publicidad. El estudio también destaca que los
nifilos mas pequefios enfrentan una exposicion comercial casi constante mientras juegan
con sus dispositivos moviles. La interaccion con la publicidad es predominantemente
visual, aunque se observa una mayor interaccion en los dispositivos de propiedad del

menor.

La publicidad que reciben los menores a través del teléfono movil supera al de la
television, pero suele pasar méas desapercibida debido al uso individual del dispositivo.
Segun datos de la revista Pediatrics (Kabali et al., 2015), los nifios suelen tener acceso
habitual al teléfono movil aproximadamente sobre los 4 afios. Esto implica que
comienzan a interactuar con una realidad donde las normas publicitarias aun

estan por desarrollar.

Aunque la rutina de navegacion sea apropiada segun la edad y tenga la aprobacién
parental, puede recibir simultaneamente mensajes comerciales dirigidos a audiencias
distintas a la suya. Por ejemplo, la publicidad que llega a través de una aplicacion,
aunque esta sea adecuada para su edad, puede no haber pasado ningun tipo de filtro

especifico (Chen et al, 2013). Un fendmeno similar ocurre con el advergaming.

La publicidad digital puede resultar menos intrusiva si se emplea adecuadamente. Segun
el estudio AdReaction de Kantar Millward Brown (2017), las estrategias que
contribuyen a una percepcion mas positiva de la publicidad incluyen el uso del humor
(Goodrich et al., 2015), ofrecer al usuario el control sobre el contenido permitiéndole
saltarlo o cerrarlo (Feijoo y Garcia, 2019), y la inclusién de recompensas, efectos
especiales o la participacion de personas famosas e influencers entre otras (De-Cicco
et al., 2020; Van Dam y Van Reijmersdal, 2019). A pesar de la falta de transparencia

asociada con estos formatos publicitarios (Van-Reijmersdal y Rozendaal, 2020), se
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observa un crecimiento en el uso de mensajes que fusionan elementos comerciales con
informativos o ludicos, en los cuales los limites entre los contenidos se difusan de

manera constante (Tur-Vifies et al., 2019; Feijoo y Pavez, 2019).

Investigaciones actuales sobre audiencias de menores y marketing de influenciadores
(Feijoo et al., 2021; De-Jans y Hudders, 2020) revelan que la capacidad de identificar la
publicidad en los menores es menor cuando el influencer que estan viendo afirma en
sus videos que su contenido no esta patrocinado (confiando plenamente en su palabra
y bajando la guardia). A los jovenes no les incomoda en exceso la presencia de marcas
en los videos de sus lideres, siempre y cuando esto no moleste o intervenga en el

entretenimiento (Van-Dam y Van-Reijmersdal, 2019; Feijoo et al., 2020).

La dificultad que pueden llegar a tener los menores para ver esa intencion de persuasion
(Rozendaal et al., 2013) se agrava ya que no existe ningun tipo de sefial o advertencia
donde se indique, (Tur-Vifies et al., 2018; Feijoo y Pavez, 2019) provocando con ello
peligros para ellos. Por ello, se hace necesario cuestionar su nivel de alfabetizacion
publicitaria. Siguiendo a Rozendaal et al. (2013), la alfabetizacidn publicitaria, puede
definirse como las creencias que los consumidores se forman sobre los motivos,
estrategias y tacticas utilizadas en la publicidad. EI modelo propuesto por Rozendaal et
al. (2011), diferencia dos dimensiones (Rozendaal et al., 2013, citado en Feijoo y
Sadaba, 2022):

1. La alfabetizacion publicitaria conceptual, que se refiere a la capacidad de
reconocer un mensaje comercial y sus intenciones. Especificamente, esta dimension
implica:

1.a. El reconocimiento de la publicidad, diferencidndola de informacion o el

entretenimiento

1.b. Comprender la intencion comercial

1.c. El reconocimiento de la fuente de la publicidad

1.d. La identificacion del publico objetivo

1.e. La identificacion de la intencion persuasiva

1.f. Las tacticas persuasivas

1.9. Captar los sesgos publicitarios
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2. La alfabetizacion publicitaria actitudinal, que es de naturaleza evaluativa. Esta
dimensidn consta de dos componentes:
2.a. El escepticismo hacia la publicidad (desconfiar de la publicidad)

2.b. El nivel de gusto/disgusto hacia la publicidad.

Hudders et al. (2017) enfoca la alfabetizacion publicitaria desde dos perspectivas: la
disposicional, que se refiere a la posesion de conocimientos y habilidades generales
sobre la publicidad, y la situacional, que se centra en el procesamiento real de un

anuncio concreto en un contexto especifico.

Los estudios previos sobre publicidad en medios tradicionales pensaban que la
alfabetizacion publicitaria era suficiente para que los nifios y nifias filtraran y
procesaran los mensajes publicitarios. Sin embargo, investigaciones posteriores sobre
publicidad digital dirigida a menores (Feijo6 y Sédaba, 2022; De Jans y Hudders,
2020; Feijoo y Pavez, 2019; Hudders et al., 2017; Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar,
2019; Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016; Rozendaal et al., 2013; Tur-Vifies et al.,
2018; Van Dam y Van Reijmersdal, 2019; Van Reijmersdal y Rozendaal, 2020; Van
Reijmersdal et al., 2012, 2017; Vanwesenbeeck et al., 2017; An et al., 2014) resaltan la
linea cada vez mas difusa entre el entretenimiento y el contenido comercial en el
contexto digital, reflejando asi, que no es suficiente para que los menores procesen
adecuadamente mensajes que presentan caracteristicas no tradicionales. Al mismo
tiempo, los menores consumen publicidad por si mismos, lo que dificulta la mediacion
parental directa (Oates et al., 2014). Citado en (Feijoo et al., 2021).

Siguiendo el modelo PCMC (Processing of Comercialized Media Content) propuesto
por Buijzen et al. (2010), los menores no procesan los nuevos formatos publicitarios de
forma efectiva, ya que no se activa la asociacién sobre publicidad que poseen debido a
un “minimo esfuerzo” al visionar este tipo de contenido (Mallinckrodt y Mizerski,
2007; An et al., 2014; Vanwesenbeeck et al., 2017; Van-Reijmersdal et al., 2017). La
naturaleza incrustada, sutil y envolvente de estos formatos publicitarios digitales
aumenta la elaboracion cognitiva baja durante su exposicion. Esto puede verse
agravado, porque el nifio se centra en la parte divertida, olvidando la intencién
persuasiva del mismo. Por ejemplo, esto ocurre en el advergaming, (Vanwesenbeeck et

al., 2017), incluso la “felicidad” de ese juego y el buen momento, se traspasa a la
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imagen de la marca (Mallinckrodt y Mizerski, 2007). El nivel de conocimiento que los
jévenes tengan del medio donde consumen esa publicidad, también impacta en el efecto
persuasivo. Desarrollar una actitud critica hacia la publicidad requiere habilidades
cognitivas que se van adquiriendo con la edad. Por lo tanto, es fundamental que el
proceso de alfabetizacion publicitaria se adapte a la edad del menor para ser eficaz
(Hudders et al., 2017, citado en Feijoo, 2021).

La presencia de progenitores o adultos responsables que acompafien a los menores
en estos momentos, es una buena baza para poder reforzar ese contenido que reciben
los menores. Este refuerzo se basa en el pensamiento critico, una habilidad que se ha
calificado como una de las habilidades digitales clave del siglo XXI (Van Laar, 2019),
aprendiendo a distinguir lo real de lo figticio y fomentando valores de consumo
saludables (Buijzen, 2014; Oates et al., 2014; Saraf et al., 2013).

Diferentes estudios nacionales e internacionales muestran la preocupacién de los padres
por la exposicion de sus hijos a la publicidad. Afirman que se aprovechan de su
inocencia ya que no disponen de las herramientas necesarias para comprender su
intencion. Ademas, muestran preocupacion por los posibles efectos negativos que esto
puede tener en la formacion de los més pequefios (Buijzen, 2014).

Los menores tienen conocimientos que les permiten identificar la publicidad siempre
que esté marcada o incluya recursos con los que estan familiarizados (repeticion,
presencia de ciertos iconos, etc.). Sin embargo, la capacidad para identificar la
publicidad se ve obstaculizada, especialmente entre aquellos con menos experiencia en

la navegacién o cuando la publicidad esta integrada en otro contenido.
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2.2.7 Presencia actual de las nifias y nifios en la publicidad de marcas de

gran consumo

El camino de la comunicacion publicitaria ha cambiado la estrategia de marca en este
nuevo ecosistema mediatico y comercial con el fin de interactuar con sus audiencias y

adaptarse a nuevas formas de consumo publico.

El informe “Children’s Digital Habits”, elaborado por la plataforma de seguridad

Qustodio (2020), revela que;

e El 4% de los nifios y nifias espafioles de entre 5 y 8 afios utilizan Instagram,
porcentaje que se eleva al 49% entre los 12 y 14 afos.

e El tiempo invertido entre los menores de 4-15 afios en redes sociales aumentd
una media de 46 minutos al dia, pasando de 37 (enero de 2019) a 83 minutos al
dia (febrero de 2020).

e En relacion con las marcas, el 22% de los nifios entre 9 y 12 afios ha comprado
algo o ha consultado la web para conocer precios, y el 40% sabe como comprar
utilizando alguna aplicacion.

e Solo el 3% de los nifios de 5 a 7 afios estan expuestos unicamente a publicidad

tradicional.

Como se ha observado en epigrafes anteriores, dentro de las técnicas de persuasion mas
comunes utilizadas por las marcas, se incluyen la repeticion, la demostracion del
producto, la popularidad entre los compafieros, el humor, la participacion de
celebridades y los premios (Rozendaal, E. 2011). A su vez, las nuevas estrategias estan
dirigidas a audiencias de manera mas microsegmentada y con enfoques nuevos que
estdn mas cercanos a los mundos infantiles y adolescentes, difuminando asi, la linea

entre la publicidad y el entretenimiento (Moore, E., 2004 y Calvert, S., 2008).

Segun Nufiez Gomez et al. (2020), en las redes sociales el contenido que el usuario
genera con la marca, refuerza la relacién entre ambos, con lo cual estos medios tienen

una considerable influencia en esta relacion (Hudson, S., et al., 2016). En este sentido,
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el término "compromiso de la marca por parte del consumidor” (CBE) ha sido
abordado por diferentes investigadores. Este concepto refleja de manera més adecuada
la naturaleza de las caracteristicas interactivas de los consumidores con las marcas que
el término "involucramiento™, que es un concepto mas tradicional (Coulter, R., et al.,
2003). El término implica una actividad cognitiva, emocional y conductual
relacionada con la marca, que es validada positivamente por el consumidor durante las

interacciones que realiza con ella.

La publicidad persuasiva disefiada como entretenimiento tiende a minimizar las
barreras de escepticismo de los nifios y jovenes, lo que los coloca en un entorno con
mayor vulnerabilidad al contenido de la marca (Confos et al., 2016). Las marcas
desarrollan diferentes estrategias para asemejarse a "*humanos™ en las redes sociales
para que asi, sea mas facil conectar con los nifios, iniciando una relacion. En las redes
sociales, las marcas son mas andénimas y pueden construir patrones emocionales

alentando a los nifios a revelar méas sobre si mismos.

La delgada linea que separa la publicidad de marca del entretenimiento en juegos y
redes sociales ha llevado a que los nifios, sin darse cuenta de esta situacion, participen
activamente en el contenido de la marca. La verdad es que la intencion de los
especialistas es involucrar al consumidor, de manera que las interacciones influyan en
el aprendizaje de los nifios, condicionando sus objetivos de entretenimiento y sus
objetivos sociales en las redes sociales. Como resultado, el contexto digital hace que las
marcas difundan y amplifiquen contenidos que sean faciles de compartir. Tan pronto
como el contenido de la marca genere interés y entretenimiento, serd compartido por los

ninos en las redes.

Los nifios y nifias de la generacion Alfa consumen la misma publicidad y mensajes que
los adultos, y esto afecta a su opinién y valoracion del consumo y productos y servicios
del mercado. Por esto es posible que, aunque no consuman algunos productos o
servicios, tengan su opinidn sobre sus expectativas como posibles consumidores. Los
niflos deben ser considerados como sujetos de derechos, tal como se indica en la
Convencion sobre los Derechos del Nifio de Naciones Unidas. No se debe considerar

el consumo infantil como algo secundario. Los nifios son consumidores de facto y, por
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lo tanto, deben ser tratados con el mismo respeto y consideracion que cualquier otro

grupo de consumidores (NUfiez Gomez et al., 2020).

Las marcas, con el paso del tiempo, se han dado cuenta de que el poder de influencia
que tienen los menores en la familia es superior a lo que se pensaba en el pasado. Atras
han quedado los anuncios que tomaban a nifios y nifias como agentes secundarios o ni
siquiera le prestaban la mas minima atencion para, ahora, resaltarlos y convertirlos en
protagonistas absolutos, no solo para productos de los que ellos son el target principal,
sino para productos enfocados a un target muy distinto. Proponen a los menores

contenidos para fidelizarlo como espectador. Todo esto, es debido a:

- El dinero que tiene el menor para hacer compras personalmente
- La prescripcion de consumo de los menores sobre las decisiones en el gasto

familiar.

Reconocidas marcas del sector del automovil o de la alimentacion entre muchas otras,
hacen este tipo de estrategias a través de diferentes canales de difusion. Al haber
evolucionado la vida en general, la cantidad de canales a través de los cuales se puede
llegar a los nifios es inmensa. Television, Internet, Redes Sociales, publicidad exterior...
Existen dos enfoques principales para realizar publicidad a través de menores
youtubers (Enriquez-Barcenilla, 2016):

- Las impulsadas por la empresa, que se gestionan a través de redes de multiples
canales (MCN).

- Los anuncios generados de manera espontanea por los consumidores.

Ademas, Google Ads ofrece formatos publicitarios tradicionales asociados a los canales

gestionados por menores (Tur-Vifies et al., 2019).

Siguiendo esta linea, segun un estudio y analisis realizado sobre los 15 canales dirigidos
por youtubers menores con mayor influencia entre la generacion Alfa (Aznar et al.,
2019), el 53% de estos canales son gestionados por compafiias cuyo principal objetivo
es economico. Dentro de las principales empresas que gestionan canales de menores

youtubers encontramos:
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- “Hoy no hay Cole produccion audiovisual”
“2tube Studios”

“Crazy Diyers”.

Estas compariias se dedican a gestionar y dar soporte a influencers con muchos
seguidores, dandoles apoyo Yy estrategias de marketing necesarias para conseguir que sus
canales obtengan grandes beneficios a corto plazo. Esta situacion puede considerarse
como una forma de explotacion comercial de los menores, dado que se generan ingresos

significativos a partir de su exposicion publica.

En resumen, el éxito de los nifios youtubers se basa en el proceso de construccién de
la identidad durante las edades tempranas (Lorente, 2017), permitiendo que una gran
parte del pdblico infantil se vea reflejado (Montes et al., 2018). Las marcas se
aprovechan de esta situacion usando publicidad relacionada con juguetes u otros
productos, con el objetivo de influenciar en sus decisiones y preferencias de compra
(Elorriaga y Monge, 2018).

2.3. CONSUMO, MARCAS Y MEDIACION PARENTAL

Para que la relacién de las marcas y los menores sea exitosa, las marcas deberan
dirigirse a la generacion Alfa con un lenguaje propio para ellos, ademas de ser sutiles y
servirles de ayuda cuando necesitan algo. Tienen que ser conscientes de que este tipo
de audicencia, es distinta, buscan informacion cuando la necesitan por ello, las marcas

deben de adoptar un enfocque mas recreativo.

2.3.1. Importancia socializadora de la familia

Es fundamental que los padres y madres dediquen mas tiempo y atencion a sus hijos e

hijas, sobre todo cuando estan tan expuestos a los medios. En gran parte de hogares
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espanoles, el consumo de medios no se detecta como un problema, el cual hay que
tratar desde el principio para evitar malas consecuencias a posteriori. En la mayoria de
los casos, cuando las familias ponen limites se hacen en relacion al control del tiempo

sin tener tan en cuenta los contenidos (Garitaonandia y Carmendia, 2007).

Actualmente, el ritmo de vida en las familias, es bastante ajetreado. A penas existe
tiempo para pararse un momento a pensar qué estan consumiendo sus hijos y pasar
tiempo con ellos. A eso hay que sumarle que las familias cada vez son mas pequefias y
la mayoria solo tiene un hijo, siendo asi inexistente la figura de una hermana o hermano
con el que se puedan completar y contrarrestar o de abuelos en muchos casos. De ahi,
que se genere un sentimiento de culpabilidad que suele ser cubierto con mecanismos

compensatorios, dando con ello lugar a las prescriptores en el consumo familiar.

Por ello, es muy necesario, que los hijos Unicos, se relacionen con sus iguales en su
tiempo libre, algin familiar, vecino o amiga, asi aparte de tener otra vision distinta, se
relacionan, saliendo asi de las pantallas y desarrollando otras habilidades, aunque
jueguen a la consola o vean la television, siempre es recomendable que los menores no

consuman en soledad los medios de comunicacion.

Actualmente, en esta sociedad de consumo en la que estamos inmersos, la familia ha
pasado a ser una unidad enfocada al consumo (Lee y Beatty, 2002). La familia juega un
papel fundamental en la transmisién de patrones de consumo, ensefiando, en especial a
los nifios, a desarrollar sus habitos de consumo en funcién de los criterios familiares
(Moschis y Churchill, 1978).

En un entorno mediatizado e hiperconectado, los progenitores estan tomando conciencia
de la importancia de la alfabetizacion mediatica. Se percibe ahora como una
responsabilidad de compromiso social a través de los medios, una perspectiva que
refleja una mayor implicacion en el desarrollo de competencias criticas y participativas

en la ciudadania digital (Livingstone y Blum-Ross, 2019; Lépez de Ayala et al., 2020).

La familia es el entorno de socializacion mas significativo. A traves de la interaccion
familiar, se transmiten valores, creencias y habitos que configuran las bases del

comportamiento social de sus miembros. Aprenden por imitacion y muchas de las

Pagina 1 1 3



conductas que tienen de mayores han sido interiorizadas en la nifiez. La importancia de
la familia en el desarrollo de vinculos sociales, junto a los medios de comunicacion
como agentes socializadores que transmiten aprendizaje sociocultural, convierte a la
interaccion entre ambos en un factor clave para el desarrollo del espiritu critico, la
construccion de la identidad y el ponerse metas personales. Por esta razon, el analisis de
su evolucién con el paso de los afios, proporciona datos empiricos de valor
(Bronfenbrenner, 1977; Walker y Barton, 2013).

En la literatura cientifica se duda sobre si los medios de comunicacion pueden tener
tanta importancia en la familia (Hoover et al., 2003; Jordan et al., 2006; Takeuchi,
2011). Sin embargo, existe consenso en que estos medios afectan las relaciones
familiares. Ademas, se reconoce que pueden desempefiar un papel en la redefinicion de
los procesos familiares o incluso integrarse en las normas y reglas familiares
establecidas (Livingstone, 2002). Pasar tiempo en familia, aunque sea consumiendo
medios, pero donde haya interaccion con ellas, haciéndoles algin comentario critico
sobre el contenido que estan viendo, les puede ayudar a tener otra vision, ayudandole asi
a ser mas criticos, analizando las propuestas de los medios. La mediacion familiar en
medios, es fundamental para crear un consumo responsable y sano en familila.
Actualmente, las familias pueden participar en actividades mediaticas simultaneas,
como ver un programa o0 serie de television mientras chatean, suben contenido a
YouTube o revisando sus redes sociales (Padilla-Walker et al., 2012). Esta proliferacién
de medios ha llevado a que los miembros de la familia se conviertan en
"prosumidores™ (Bruns, 2014; Herrero-Diz et al., 2016; Kotler, 2010), en el sentido
méas mercantilista del término, como sefialan Aparici y Garcia-Marin (2018). Es decir,
son principalmente productores en un proceso orientado a la explotacion comercial, lo

que debe tomarse en cuenta al analizar las dindmicas familiares actuales.

Los medios de comunicacién, y particularmente la fragmentacion derivada de
plataformas emergentes como YouTube, han transformado la manera de interactuar
entre los miembros de las familias y con los propios medios. YouTube, al ser una
plataforma digital en la a parte de consumir, se interactua y se genera contenido, ha
adquirido un rol central (YouTube, 2020), contribuyendo significativamente a la

formacion de sus imaginarios colectivos.
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Los videos generados por youtubers menores, junto con sus familias, suelen tener la
familia como centro de creacion de contenido, lo que puede representar un modelo de
vida familiar (Martinez Pastor et al., 2021). Sin embargo, es importante recordar que
estos videos, salvo los informativos, son en gran medida una ficcion (Bafiuelos, 2009).
Las dindmicas familiares que se muestran en estos productos comercializados son, de
hecho, explotaciones mercantiles en las que el menor aparece como figura central frente
a la cAmara, mientras que los adultos, generalmente padres o madres, permanecen en
segundo plano, interactuando minimamente. Estas relaciones visibles son el resultado
de una situaciéon “falsa” creada para el producto audiovisual (Martinez et al., 2021;
IAB Spain, 2018). Por otro lado, puede que el aumento de la preocupacion por parte de
padres y madres en el cuidado de sus hijos e hijas, haya desencadenado en esta
participacion en los canales de YouTube, lo cual también se observa en la publicidad a

menores y familias (Baxter et al., 2016).

Segln una investigacion sobre como se representa a la familia en los canales de nifios y
nifias creadores de contenido en YouTube, se llega a una serie de conclusiones
(Martinez et al., 2021);

- Los influencers de los canales analizados suelen tener menos de 13 afios y
pueden aparecer otros jovenes co-protagonistas que suelen ser sus hermanos o
hermanas.

- Mayormente las protagonistas suelen ser chicas.

- Las madres no suelen aparecer como protagonistas de los videos, aunque su
presencia siempre esta de una u otra forma.

- Predomina un modelo de familia tradicional (madre, padre e hijos)

Los nifios youtubers y sus familias son considerados como microcelebrities. Sus canales
son famosos por el contenido que crean, donde la mayoria de sus beneficios se basan en
videos “de relleno” donde se busca la complicidad en las rutinas familiares (Abidin,
2017). Segun Rodrigo Martin y Rodrigo Martin (2016), la publicidad, en sus mensajes
usa imagenes de la vida familiar porgque son conscientes de lo imporantes que son en la
sociedad. Ademaés gracias a estos canales podemos tener una vision de cOmo crecen
estos youtubers y como se cumplen los derechos de la infancia en estas plataformas

transnacionales (Martinez Pastor y Nicolas Ojeda, 2019).
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Al igual que todo, debe de ser en su justa medida, ya que un control parental elevado,
puede volverse en contra de los progenitores resultando una falta de comunicacion
familiar (Alvarez et al., 2015). Una relacion mas fluida podria ser mas efectiva en el
desarrollo de un uso adecuado de las nuevas tecnologias por parte de los menores. No
obstante, Echeburta (2012) sugiere que, aunque se debe evitar un control excesivo, es
aconsejable mantener un cierto grado de vigilancia. Un entorno familiar permisivo, ya
sea por la ausencia de normas o por la incoherencia en su aplicacion, puede ser
perjudicial para que los menores desarrollen una conducta adecuada en el uso de las

nuevas tecnologias y adquieran autocontrol en su utilizacion.

2.3.2. TIC'S en el hogar

Segln un estudio de 2018, hace seis o siete afios en Espafia, ya se percibia que en los
hogares espafioles habia un gran equipamiento tecnoldgico y que vivian rodeados de
pantallas. De manera general, contaban con casi 7 dispositivos, de los cuales los
menores usaban una media de 4 (AIMC, 2019). El porcentaje de nifios que poseen
teléfonos moviles ha experimentado un crecimiento acelerado, y la edad a la que los
menores reciben su primer dispositivo estad disminuyendo de forma notable. Este
fendmeno puede explicarse, por un lado, porque los padres, para quienes el uso del
movil se ha convertido en algo cotidiano, lo consideran una herramienta util para
mantener cierto control sobre sus hijos. Por otro lado, los menores perciben el movil
como un producto aspiracional, ejerciendo una presion considerable sobre sus padres

para obtener uno (Costa et al., 2013).

En la actualidad, internet forma parte de la vida de los nifios y nifias. La mayoria de
ellos accede a esta tecnologia de manera natural, tanto en la escuela como en el hogar, y
la perciben como una herramienta que facilita su aprendizaje. Ademas de emplearla con
fines educativos, la utilizan para divertirse, jugar, buscar informacion y, de manera
predominante, como un medio de socializacion. Interactian de forma constante con sus
amigos mediante la mensajeria instantanea y las redes sociales. La atraccion que sienten
hacia la tecnologia se debe a que les brinda la posibilidad de comunicarse en cualquier

momento, expresarse y mantenerse entretenidos.
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De acuerdo con el barémetro de audiencias de 2020 en Espafia, la renta familiar
influye significativamente en la posesion de dispositivos moviles y de otros aparatos
tecnoldgicos, como ordenadores personales y televisores inteligentes. Sin embargo,
resulta curioso que esta variable tenga un impacto menor en la disponibilidad de tablets,
lo que sugiere una mayor accesibilidad de este dispositivo independientemente del nivel

economico del hogar.

2.3.3. Mediacion parental

Segun el informe sobre mediacion parental desarrollado por INCIBE (Instituto
Nacional de Ciberseguridad) en Espafia en 2019, define la mediacion parental como una
serie de medidas que utilizamos los progenitores con el fin de cuidar a los menores
de los riesgos de internet, a través de ella, se intenta que los nifios y las nifias y jovenes
puedan disfrutar de él con responsabilidad y autonomia sabiendo identificar y resolver

posibles peligros.

En esta investigacion llevada a cabo por INCIBE, se presentan diferentes estrategias

para que la mediacion sea lo mas eficiente posible, entre ellas, destacan:

- Supervision: Estar al tanto de su dia a dia en Internet preguntandoles cuales son
sus aplicaciones favoritas y con quien se relacionan.

- Acompafiamiento: Acompafar a nuestros menores pasando tiempo de calidad
en la Red con ellos.

- Orientacién: Cuidar una relacion de confianza potenciando sus habilidades
sociales y pensamiento critico.

- [Establecer normas y limites: siempre coherentes, consistentes y pactados.
Especialmente relacionados con el tiempo y el lugar de uso.

- Hacer uso de los controles parentales: son excelentes, a través de ellos se
puede limitar contenidos y controlar el tiempo y uso.

- Opciones de bienestar y seguridad: Configurando las opciones de privacidad

en redes sociales en las paginas y apps de uso comun.
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Al igual que los progenitores nos implicamos en el ambito escolar de nuestros hijos e
hijas, es imprescindible hacerlo también en el entorno en linea, dandoles unas pautas y
una educacién para que hagan un uso responsable. Siempre hay que transmitirles

confianza y saber que estamos para ayudarlos siempre que lo necesiten.

Existen estudios previos que se han centrado en aspectos como la promocién de marcas,
el consumo de contenidos, los formatos publicitarios y la monetizacion de los canales
en YouTube. (Aradjo et al., 2017; Folkvord et al., 2019; Livingstone et al., 2017; Marsh
et al., 2016; McRoberts et al., 2016; Ramos- Serrano y Herrero-Diz, 2016; Wa, 2016;
Walczer, 2019; Westenberg, 2016; Yarosh et al., 2016) Sin embargo, los trabajos que
abordan especificamente el rol de la familia como tal, son més escasos. En Espafia, se
ha detectado la colaboracién de los padres a la hora de promocionar productos y en la
provision de informacion sobre su adquisicion (Martinez-Pastor et al., 2020; Tur-Vifies,
NUfez-Goémez y Gonzélez-Rio, 2018). Siguiendo esta misma linea, se subraya la
importancia de los progenitores de los menores creadores de contenido, analizando su
presencia en Espafia y Estados Unidos (Martinez Pastor et al., 2021; Lépez-Villafranca
y Olmedo-Salar, 2019).

Segun otro estudio sobre las nuevas estrategias de mediacion parental y uso de las redes
sociales en adolescentes, se concluye por un lado, que los padres y madres prefieren un
modelo de control a distancia, donde poder limitar el uso, creyendo que sus hijos e
hijas tendrdn un consumo responsable y por otro lado, hacer un uso conjunto de las
tecnologias digitales, promovido por los progenitores, puede ser buena idea para
compartir recuerdos positivos que fomenten el aprendizaje y desarrollo de los pequefios.
Al participar activamente junto a sus hijos, los padres pueden guiar el proceso de
aprendizaje, aprovechar las oportunidades educativas que brindan las plataformas
digitales y, al mismo tiempo, fortalecer los vinculos familiares. Este enfoque permite no
solo supervisar los contenidos, sino también convertir la tecnologia en una herramienta
para el crecimiento cognitivo y emocional del nifio (Lopez de Ayala et al., 2019; L6pez
de Ayala. et al., 2020).

Diversos estudios subrayan la necesidad de implementar medidas juridicas para proteger
a los menores de contenidos prohibidos e inadecuados para su edad (Reid, 2005). En

este contexto, el control parental emerge como una herramienta clave, con
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investigadores, como los de la iniciativa EU Kids Online, instando a los padres a tomar
conciencia de los riesgos potenciales que presenta el ciberespacio. La relevancia de los
padres en la gestion de estos riesgos ha sido confirmada por estudios como los de
Cankaya y Odabasi (2009), y Strasburger et al. (2010), quienes sugieren limitar el
tiempo de conexién de los adolescentes a un méaximo de dos horas diarias. Ademas,
proponen que los padres asuman un rol activo en la supervision, visualizando
contenidos junto a sus hijos como parte de una estrategia de sensibilizacion y

acompariamiento.

En cuanto al control familiar, numerosos estudios han abordado el tema de la mediacién
parental y su impacto en el comportamiento online de los adolescentes (Lui et al., 2012;
Duerager y Livingstone, 2012). Dentro de esta area de investigacion, se pueden
identificar dos enfoques principales: primero, la calidad y frecuencia de la
comunicacién entre padres y adolescentes, que influye en la manera en que los
menores interpretan y manejan los riesgos online; y segundo, las acciones y
comportamientos parentales, que tienen un efecto directo en la conducta de los
menores en el &mbito digital, ya sea mediante normas, restricciones o supervision activa
de su vida online. Ambos enfoques revelan como la mediacion parental puede moldear
las experiencias en linea de los jovenes, promoviendo un uso mMas seguro y
responsable del ciberespacio. En los trabajos de Livingstone y Helsper (2008), se
examinan las estrategias de mediacion parental en la regulacion del uso de internet
por parte de los nifios y la relacién entre esta mediacion y la reduccion de los riesgos
online. Estas investigaciones destacan cdmo una mediacion adecuada y restrictiva
puede mitigar los riesgos a los que se enfrentan los jovenes en la Red. Existe una amplia
bibliografia que subraya el valor que puede llegar a tener una buena comunicacion entre
progenitores y menores, especialmente, en casos donde se detectan adicciones o
problemas (Law et al., 2010; Lui et al., 2012). La calidad y cantidad tanto de las
relaciones familiares como de la comunicacién familiar han sido variables
fundamentales en estos estudios. Por ejemplo, diversas investigaciones han vinculado
relaciones familiares insatisfactorias con un mayor riesgo de comportamientos
problematicos en linea (Lui et al., 2012; Vifias et al., 2002), sugiriendo que un entorno
familiar estable y abierto puede servir como proteccion frente a los riesgos digitales

(Duerager y Livingstone, 2012).
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En un estudio realizado en Espafia sobre los riesgos y el control de la red en
adolescentes, se evidencié que muchos jovenes afirman no ser observados en su uso de
internet. Ademas, resulta paradéjico que varios de los entrevistados perciban un mayor
control familiar sobre el uso del smartphone que sobre el acceso a la Red. Los
adolescentes coinciden en la idea de que sus familiares se preocupan especialmente en
relacion con el tiempo de conexion y las actividades online que realizan. En cuanto a
las advertencias que reciben en el ambito familiar, los jovenes mencionan que suelen
estar centradas en temas como el ciberacoso, la pederastia, los riesgos asociados a las
descargas y la necesidad de tener precaucion respecto a las personas con las que
interacttan en linea (Martinez Pastor et al., 2013). Estas preocupaciones reflejan un
esfuerzo de los padres y madres por proteger a nuestros hijos de los riesgos asociados al
entorno digital, aunque el control y la supervision no siempre se aplican de manera

equilibrada o efectiva.

2.4. GENERACION ALFA Y MARCAS

La generacion nacida a partir de 2010 (McCrindle, 2014) se ha desarrollado inmersa en
un entorno tecnoldgico, interactuando con pantallas y dispositivos desde una edad
temprana. Este entorno transformador ha cambiado no solo la funcionalidad de los

dispositivos, sino también el contexto en el que los nifios se desarrollan.

Como se ha evidenciado en estudios cientificos previos, una relacion temprana con
las marcas durante la infancia puede influir en los habitos de compra en la vida adulta,
pudiendo llegar a generar vinculos afectivos con dichas marcas (Ji, 2002). Esto resalta
la importancia de estar especialmente atentos a las técnicas que usan las empresas con
los menores en la Red. Dichas estrategias suelen estar orientadas a la creacion de
experiencias positivas mediante la integracion de contenidos hibridos que combinan
publicidad, entretenimiento e informacion, a menudo con un alto componente social.
Estos contenidos contribuyen a la creacion de recuerdos duraderos, lo que puede
influir en las preferencias de marca o producto a largo plazo (De Jans y Hudders,
2020; Van Dam y Van Reijmersdal, 2019).
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Para poder disefiar estrategias efectivas de marketing a los diferentes publicos, es
fundamental que las marcas conozcan a su publico. Dado que los nifios tienen una
influencia creciente en la adquisicion de productos tecnoldgicos, las marcas deben
adaptar sus estrategias de comunicacion no solo hacia los adultos responsables de la
compra, sino también hacia los nifios. Es crucial entender qué aspectos del dispositivo
atraen a los mas pequefios, como lo utilizardn, por qué optarian por ese producto en
particular y quién puede interceder en su decision de compra. Aunque los
consumidores principales hayan crecido, los nifios se han posicionado como

prescriptores clave en las decisiones de compra (Hotwire, 2018).

En la era actual de constante cambio, los profesionales del sector de medios y
publicidad se han enfocado en redefinir conceptos clave como la naturaleza de la
television, los canales de comunicacion con los consumidores, y las estrategias
publicitarias efectivas, con el objetivo de mejorar el alcance de sus audiencias y crear
comunicaciones mas efectivas. Sin embargo, las distinciones entre dispositivos como
moviles, tabletas, ordenadores y televisores, asi como entre formatos de contenido como

streaming y video bajo demanda (VOD), se estan desdibujando.

El verdadero desafio ahora radica en hacer contenido que sea interesante y llegue a
todos los usuarios, sin importar las limitaciones de los canales a través de los cuales se
distribuye. Tal como lo explicé Pablo Alonso, “las nuevas generaciones exigen que el
contenido sea ‘ATAWADAC’: Any Time, Any Where, Any Device, Any Content”.
Esto implica que el contenido debe estar disponible en cualquier momento, en cualquier
lugar, a través de cualquier dispositivo y en cualquier formato, para cubrir las

expectativas y necesidades de los consumidores modernos.

¢Como se pueden comunicar las marcas
con la generacion alfa?

D =
Dy ||| WD

amazon

imagen 1. Coémo las diferentes marcas consiguen establecer una comunicacion con
la Generacion Alfa. Fuente: Hotwire, 2018.
https://www.elpublicista.es/reportajes/generacion-alfa-influencers-decision-
compra-padres-millennials
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2.4.1. Estrategias de marca en entornos virtuales

De acuerdo con Feijoo y Séadaba (2022), en el entorno digital, los menores estan
expuestos a una “publicidad a la carta” con contenidos totalmente personalizados y
adaptados a sus preferencias. Ademas, las marcas emplean métodos adicionales como
hemos visto en capitulos anteriores para conseguir llamar la atencion de los mas
pequefios, como el advergaming o el uso de estrategias emocionales y sociales (Nairn y
Fine, 2008). En afios recientes, se ha afiadido la colaboracion con influencers, quienes
juegan un papel destacado en la promocién de productos y marcas (Trivedi y Sama,
2020; Del Moral et al., 2016). Un influencer se define como un “creador de contenido
con estatus de experto en un area especifica que ha conseguido un numero significativo
de seguidores leales en una red social, produciendo contenido de manera regular” (Lou
y Yuan, 2019, p. 59).

Estos individuos crean un clima de confianza con un ambiente cercano y familiar
(Weiss, 2014). Esta cercania ayuda a persuadirles, llevando a los seguidores a adoptar
nuevas ideas o cambiar de opinién y comportamiento (San Miguel, 2020; Lou et al.,
2019).

Como en los dltimos afios, existe una mayor presencia de menores en YouTube o
Twitch, que en la television tradicional (Smahel et al., 2020; Garcia et al., 2016;
Gutiérrez y Cuartero, 2020), las marcas para llegar a ellos, se estan enfocando en
desarrollar sus esfuerzos en los medios donde tienen mayor audiencia (Cervilla-
Fernandez y Marfil-Carmona, 2019). Segun los Gltimos datos de InfoAdex (2023),
Espafia se mantiene en las primeras posiciones por segunda vez en cuanto a presupuesto
invertido en publicidad digital (Rangel, C. 2022).

Hace aproximadamente tres o cuatro afios en Espafa, las plataformas digitales
preferidas por los menores incluian YouTube, Twitch, TikTok, Snapchat, Instagram
o Twitter (Gaptain, 2020). En todas ellas, como ya hemos comentado anteriormente, el
uso de influencers o contenidos de entretenimiento, (Google, 2012; Tur-Vifies et al.,
2018; Ramos, 2019) ha desencadenado problemas para diferenciar publicidad de

diversion (Feijoo et al., 2020)
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Este entorno ha dado lugar a al “inbound marketing”. Las marcas buscan captar el
interés del pablico mediante una variedad de formatos, que incluyen videos, patrocinios,
branded content, concursos, unboxings, retos, tutoriales y blogs (Opreana y Vinerean,
2015; Dakouan et al., 2018). Ademas, se fomenta que los propios menores actien como
creadores de contenido publicitario, con el objetivo de llegar a la audiencia infantil de
una manera mas relevante y cercana, facilitando una interaccion mas elevada (Vizcaino-
Laorga et al., 2019; Jones y Glynn, 2019).

“A medida que la tecnologia se desarrolle, la inteligencia artificial o la voz se
convertiran en métodos de comunicacion cada vez mas comunes entre humanos y
maquinas, asi los teclados y pantallas dardn paso a interfaces basadas en gestos y

conversaciones entre dispositivos y humanos” (Wired Consulting (s.f.). p. 9).”

Mir (2016) y Costa (2013) sefialan que si las empresas quieren continuar la relacion
con sus publicos, es necesario que estén presentes en redes sociales. Sin embargo, al
tratarse de una generacion tan joven, (hablamos que los usuarios y usuarias mas
mayores de la horquilla estudiada tienen 12 afios) y de entornos tan variables que
pueden llegar a ser efimeros, Es fundamental priorizar al target sobre el discurso
publicitario, ya que el verdadero protagonismo debe residir en las necesidades y
deseos del consumidor, no en la marca en si. En este sentido, las estrategias de
marketing deben enfocarse en entender profundamente al publico objetivo, sus intereses
y comportamientos, para poder generar experiencias relevantes y personalizadas. De
este modo, la marca se posiciona como facilitadora, mientras el usuario ocupa un lugar

central en la narrativa.

No obstante, es fundamental que las empresas sean conscientes principalmente de dos

factores;

1) Debido al concepto que la generacion Alfa tiene sobre publicidad y
marcas (especialmente el grupo de edad mas pequefio), las marcas,
deben adaptar su contenido para que resulte atractivo para su
publico a temas de interés para ellos y ellas acorde a su edad.

® Entendiendo a la generacién Alfa [archivo PDF]. Recuperado de
https://www.amic.media/media/files/file_352_1403.pdf).
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2) Somos conscientes que esta generacion, debido a su edad, ain no puede
tener acceso propio a redes sociales, tal y como estipula la Ley Orgénica
3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y
Garantia de los Derechos Digitales, que prohibe el acceso a menores de 14
afios. Pero las marcas son conscientes, de que esto no impide que sean
consumidores de estos contenidos, ya sea de manera “ilegal” o a través de

cuentas de otros/as (familia, amigos...)

Por ello, las marcas también deben saber adaptar estrategias especificas, ofreciendo un
buen contenido adaptado al medio. La generacion Alfa, caracterizada por su
"inexperiencia” con los medios, muestra una preferencia por contenidos innovadores
gue no estén enfocados Unicamente en la venta. Para estos jovenes, la relacion con las
marcas online no es algo importante; en cambio, buscan contenido que aborde temas
actuales y se relacione con sus intereses personales. Este tipo de contenido de valor
tiene el potencial de fidelizar a los usuarios jovenes, creando un vinculo que pueda

convertirlos en consumidores futuros de dichas marcas (Garcia Rivero et al., 2022).

YouTube se ha consolidado como una de las plataformas emblemaéticas de la web 2.0
(Trujillo et al., 2011) ofreciendo multiples posibilidades de uso que abarcan diferentes

ambitos. Entre estos, destacan;

Entretenimiento (series, peliculas y producciones).

- Deportivo (transmision de eventos)

- Educativo (docentes que comparten sus propios contenidos)
- Informativo

- Musical

No obstante, la dimension mas relevante y transversal es la publicitaria (Elorriaga y
Monge, 2018). En este contexto, el modelo de negocio de los usuarios reside en la
monetizacion de los contenidos que suben a la plataforma, ya sea mediante publicidad
directa, insertada por YouTube, o indirecta, a través de acuerdos publicitarios con
empresas.

Las marcas buscan alcanzar al publico infantil en este entorno mediante mensajes

comerciales que, a veces, pueden tener efectos negativos en su desarrollo moral y fisico.
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Este tema, se intenta solucionar tanto en la legislacion espafiola como en la europea
(Rangel, C., 2022). En un entorno caracterizado por la fragmentacién de canales,
plataformas y contenidos, las marcas enfrentan crecientes dificultades para conectar de

manera relevante y diferenciada con la generacion Alfa.

Un estudio sobre esta generacion revela que entre los factores mas influyentes para
elegir una marca incluyen que sea famosa, actual, ayude a conocer gente y sea divertida.
Dentro de los motivos por los que los menores integran las marcas en su vida, se
encuentra la necesidad de comunicacion y socializacion con sus iguales. Por tanto, para
que las marcan consigan formar parte de sus vidas de manera auténtica y significativa,
deben propiciar situaciones de interaccion donde la marca sirva como un medio para la

socializacion (Rangel et al., 2021).

Este tipo de publico toleran mejor la publicidad digital, ya que comprenden que la
permite a los youtubers generar ingresos (Vizcaino-Laorga et al., 2021), aunque
mantienen una postura critica hacia ella (Gonzélez-Duran, 2021).

Otra estrategia que suelen utilizar para llegar a ellos, es a traves de padres o madres

con influencia en las redes (Cervilla-Ferndndez y Marfil-Carmona, 2019).

Las marcas se han convertido en un eje socializador clave para la generacion Alfa,
correlacionando estrechamente con el uso de Internet. Atraidas por la capacidad de los
influenciadores infantiles para congregar grandes audiencias en sus canales, las marcas
destinan sus presupuestos a presencias mas o menos sofisticadas e integradas dentro de
los contenidos. Esto se realiza a través de redes multicanal que actian como
intermediarias. Los beneficios econdmicos se generan principalmente a través de los
anuncios gestionados por Google Ads y a través la publicidad integrada, ya sea de
forma esponténea por parte del creador o mediante contratos con marcas (Tur-Vifies et
al., 2019).

YouTube Kids ha sido objeto de criticas por contener anuncios enmascarados de
programas Yy lanzamientos de productos, lo que, segin Chester (2015), viola las
normativas de difusion de Estados Unidos bajo la modalidad de marketing de
contenido. Investigadores como Garcia, Campbell y Null (2015) afirman que la

plataforma no distingue adecuadamente el contenido comercial, convirtiéndolo asi en un
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entorno engafioso y desleal para los menores, un claro ejemplo son los videos de
unboxing, ya que las marcas estan presentes de manera continua a lo largo de todo el
contenido (Tur-Vifies et al., 2019).

2.4.2. Autorregulacion

La creciente disponibilidad de plataformas digitales ha ampliado
considerablemente la oferta de contenidos dirigidos a nifios, presentando a su vez un
escenario en el cual la tarea de clasificar apropiadamente estos contenidos segun las
edades de la audiencia se torna méas compleja. Este contexto plantea desafios
regulatorios y éticos en términos de garantizar que los contenidos sean apropiados y
seguros para los nifios, al tiempo que se preserva su acceso a experiencias mediaticas
educativas y enriquecedoras. La necesidad de encontrar un equilibrio entre el acceso, la
seguridad online y la diversificacion de contenidos representa un desafio continuo para

los reguladores y la industria de medios en Espafia (Martin-Nieto, R. et al., 2022).

El crecimiento de los menores influencers en plataformas de video ha sido notable,
tanto en términos de consumo como en la creacién de contenidos y la participacion de
compafiias alrededor de ellos. Ademas, su capacidad de generar impacto social ha ido
en aumento. Sin embargo, este fendmeno presenta desafios, ya que solo esta
parcialmente regulado por las normativas actuales. Esto genera nuevas lineas de estudio
que afectan a distintos grupos: jovenes creadores, padres, tutores, profesionales de
YouTube, seguidores, educadores, investigadores y a la sociedad en general (Martinez
Pastor et al., 2022).

En todas las investigaciones revisadas, se enfatiza la importancia de establecer un
marco regulatorio y de autorregulacién adaptado a la variable situaciéon de los
menores creadores de contenido. Este marco debe considerar la vulnerabilidad y

sensibilidad tanto de quienes producen, como de quienes los reciben.
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Segun un estudio llevado a cabo sobre como perciben los adolescentes los peligros
online en Espafia, los jovenes entrevistados afirman emplear perfiles falsos. Ademas,
reconocen creer ser capaces de identificar otras cuentas falsas. Los participantes mas
pequefios, admiten que a menudo ocultan su edad al registrarse en estas plataformas, ya

que, si no lo hacen, no pueden crearlo (Martinez Pastor et al., 2013).

En la mayoria de los paises, la edad necesaria para abrir un perfil de Google es de 13
afios, mientras que en Espafia y Corea del Sur es de 14 afios, y en Holanda, de 16 afios.
Chester (2015) sefiala la contrariedad en la politica de uso de Google, ya que exige a los
usuarios tener mas de 13 afios, pero, al mismo tiempo, promueve y apoya canales

dirigidos por menores.

Para contar con una definicion clara de infancia, es fundamental precisar el concepto de
"nifio". Segun el articulo 12 de la Constitucion Espafiola, un nifio es considerado como
cualquier persona menor de 18 afos. Esta definicion se apoya en el precepto 1 de la Ley
Organica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccion Juridica del Menor, asi como en la
Convencion sobre los Derechos del Nifio de 1989, un tratado internacional adoptado

en la resolucion 44/25 de las Naciones Unidas. Esta convencion también establece que:

«El nifio tendra derecho a la libertad de expresion; ese derecho incluird la
libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de todo tipo, sin
consideracion de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o impresas, en forma
artistica o por cualquier otro medio elegido por el nifio [...] Los Estados Partes
reconocen la importante funcion que desempefian los medios de comunicacion y
velaran por que el nifio tenga acceso a informacion y material procedentes de
diversas fuentes nacionales e internacionales, en especial la informacion y el
material que tengan por finalidad promover su bienestar social, espiritual y
moral y su salud fisica y mental. Con tal objeto, los Estados Parte: a) Alentaran a
los medios de comunicacién a difundir informacion y materiales de interés social
y cultural para el nifio [...] e) Promoveran la elaboracion de directrices
apropiadas para proteger al nifio contra toda informacion y material perjudicial

para su bienestar».
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Espafia fue pionera a nivel mundial porque implement6 en television un sistema de
identificacion visual en 1963 mediante rombos, con el proposito de alertar sobre
contenidos considerados inapropiados para los menores. Este sistema proporciona a los
espectadores una sefial visual clara para que puedan ejercer un juicio informado sobre
la idoneidad de los programas para diferentes audiencias, especialmente para el publico
infantil (Martin-Nieto et al., 2022). Adicionalmente, en el afio 2004 los operadores de
television suscribieron un Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e
Infancia que contenia unos criterios para poder evaluar la adecuacion de los contenidos
segun la edad, reforzando con ello la proteccion a los menores estableciendo franjas

horarias para ellos.

Dichas franjas fueron disefiadas siguiendo las rutinas de consumo infantil en television,
garantizando asi una programacion que responde a criterios de adecuacion y proteccion
para los espectadores mas jovenes. Este enfoque autorregulatorio refleja un compromiso
de la industria televisiva en Espafia para abordar de manera responsable la relacién entre
los contenidos audiovisuales y la audiencia infantil. Hoy en dia, debido a la amplia
diversidad de plataformas de video OTT (Over-The-Top), no existe un criterio
unificado para la clasificacion de los contenidos. Cada plataforma utiliza su propio
sistema basado en la valoracion de expertos locales, aunque no se especifica su

identidad ni se conoce un organismo global que supervise los contenidos.

A través del control parental, los tutores o responsables de los menores pueden
controlar el contenido que los nifios visualizan, configurando previamente parametros
como la edad y estableciendo una contrasefia. De este modo solo podran acceder a
contenidos adecuados para el rango de edad seleccionado previamente. Por ejemplo,
YouTube Kids almacena una variedad de informacion y datos personales de sus
usuarios menores, como detalles del dispositivo, direccion IP, informacion del perfil,
patrones de uso de la aplicacion y detalles sobre los contenidos visualizados. Asimismo,
se registra el idioma preferido, el historial de busquedas y la configuracién seleccionada
(YouTube Kids Parental Guide, 2016). Sin embargo, este control es insuficiente, ya que
a los menores les resulta complicado en ocaciones poder diferenciar la intencion
publicitaria de ciertos contenidos. Ademas, la posibilidad de difundir material sin
advertencias claras, debido a una legislacion ambigua, y la credibilidad que los

influencers otorgan a las comunicaciones comerciales (Feijoo y Pavez, 2019; Tur Vifies
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et al., 2018), contribuyen a incrementar los riesgos en el contexto publicitario actual
(Feijoo y Sadaba, 2022).

Somos conscientes, de que en este tipo de plataformas, en cuanto a contenidos infantiles
se refiere, deben cumplir con las prohibiciones sobre publicidad encubierta o product
placement, evitar la publicidad de productos prohibidos como de juegos de azar, tabaco
0 bebidas alcohdlicas. La publicidad online debe ser claramente identificable y no
puede incitar de ninguna manera a la compra, ni presentar situaciones de peligro o
falsear sobre las condiciones o la seguridad de los productos, especialmente en los
juguetes. Ante todo, se debe respetar su desarrollo moral o fisico. Por ello, los
creadores de contenido tienen la responsabilidad de evaluar y sefialar si, en su opinion,
su contenido es adecuado (Rangel, C., 2021). Para garantizar la proteccion de los
menores, se pueden emplear diversas herramientas como descriptores de contenido,
advertencias sonoras, o simbolos entre otras técincas que informen sobre la naturaleza
de lo que van a consumir. Por supuesto, los contenidos que incluyan violencia o

pornografia conllevan otras medidas de regulacion mas severas (Aguado et al., 2019).

Es por ello que resulta crucial que las instituciones publicas correspondientes regulen
adecuadamente el contenido al que acceden los menores. Este enfoque esta cobrando
relevancia progresivamente, como se refleja en el nuevo protocolo que estan
desarrollando Autocontrol, la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA) y la
Secretaria de Estado de Avance Digital. Dicho protocolo incluird un cédigo
especifico para la regulacién del uso de influencers en publicidad, inspirado en las
medidas adoptadas en otros paises como Reino Unido, donde en 2018 la Advertising
Standards Authority (ASA) vio la urgencia de controlar de manera correcta el contenido

publicitario en redes sociales (Renés Arellano et al., 2020).

Es comdn que menores de 14 afios utilicen perfiles online sin la aprobacién de sus
padres y madres, en contravencién de lo estipulado en la Ley Organica 1/1982, de 5 de
mayo, de proteccidn civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar, y a la
propia imagen. Esta situacion evidencia la necesidad de implementar medidas
tecnoldgicas que prevengan tales conductas. Un tema relevante en este contexto es la
identidad electronica mediante una identidad digital Unica. Ejemplos de esta

tendencia incluyen el Documento Nacional de Identidad electrénico, gestionado por
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el Ministerio de Hacienda (Martinez, 2010), el smartphone y la identificacion
biométrica, que emplea rasgos Unicos como el iris, la huella dactilar o el
reconocimiento facial. Este ultimo método, aun en desarrollo, se perfila como una
alternativa mas segura para reemplazar el uso tradicional de nombres de usuario y

contrasefas, cuya fiabilidad es limitada.

La necesidad de una identificacion explicita del interés comercial del contenido es
clave para activar el conocimiento persuasivo en el usuario. Esto ha llevado a los
legisladores a exigir una marcacion adecuada y clara de estos formatos como una forma
de proteger a las audiencias vulnerables (Boerman et al., 2012). No obstante, las
legislaciones nacionales se quedan rezagadas frente a la dinamica del fenémeno (Sixto

Garcia y Alvarez VVazquez, 2020).

1.4.2.1. Contextualizacién

Desde el surgimiento de los distintos medios audiovisuales, la proteccion de los jovenes
se ha vuelto una preocupacion constante para las madres, padres, autoridades y
educadores. La consideracion de estos menores como una ciudadania vulnerable
(Perales, 2017) ha generado que se destinen esfuerzos y recursos donde se garantice la
seguridad y el bienestar de los menores frente a los peligros asociados a la exposicién
mediatica y los contenidos que consumen, tanto desde el sector publico como privado.

Numerosas investigaciones han abordado este tema desde una perspectiva multifacética
(Feijoo, 2015; Rangel, 2021). Algunas se han centrado en el andlisis juridico (Boix et
el, 2017; Linde et al., 2013; Darnaculleta y Gardella, 2010), mientras que otras han
adoptado un enfoque més vinculado a la comunicacion de masas (Nogales-Bocio,
2013). En este contexto, resulta particularmente interesante la perspectiva
educomunicativa de autores como Aguaded (2005), asi como el enfoque
multiperspectivo donde se analiza el impacto de las pantallas en el desarrollo
emocional de los menores (Ortiz et al., 2019; Lazo, 2008). Del mismo modo, los
trabajos de Kimmel y Weiner (1998) y Sell-Trujillo (2013) exploran, desde la
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psicologia educativa, la influencia de los mensajes mediaticos en los menores de edad
(Nogales-Bocio et al., 2020).

Durante la infancia es donde mas se suele aprender por imitacion y donde se adaptan
muchos patrones de comportamiento del entorno. Dentro de los agentes que intervienen
en este proceso podemos encontrar entre otros, los medios de comunicacion (Nogales-
Bocio et al., 2020).

Este contexto ha dado lugar a la adaptacion de medidas en Europa relacionadas con la
regulacion el modelo de negocio y la proteccién de los menores. A raiz de esto, la
Comision Europea revisé la Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual de
2010, incluidas las plataformas de intercambio de video, adaptandola al entorno

digital.

Fue en noviembre 2018 cuando se aprobd esa nueva Directiva creando un marco
normativo comuan y teniendo como principal objetivo la equidad entre la proteccion
del consumidor y la competitividad donde se establecié un marco regulador para las
plataformas online como Netflix, YouTube, HBO, Amazon o Facebook. Todas estas
medidas deben de tener coherencia con la organizacion de los contenidos, es decir el
prestador de servicios no controla el 100% del contenido que se difunde en las
plataformas, pero si la organizacion de estos, con lo cudl sera a estos a quienes se les
exija que adopten estas medidas (Aguado Guadalupe y Bernaola, 2019).

Desde el punto de vista de la legislacion, la proteccion de los menores se divide en tres
dimensiones principales (Nogales-Baocio et al., 2020):

- El acceso a la informacion.
- El respetar la intimidad e imagen.
- Los limites regulatorios de contenidos (horarios, contenidos perjudiciales y

mecanismos de control parental).

“Numerosos acuerdos han sido adoptados a nivel supranacional para intentar
gestionar la relacion de los menores con los contenidos audiovisuales: el Codigo

Europeo de Deontologia del Periodismo (aprobado por la Asamblea General
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del Consejo de Europa en 1993), el documento sobre Derechos de los Nifios y
los Medios de Comunicacion (1998), el documento sobre Principios éticos de
UNICEF para informar acerca de la infancia, o la iniciativa ITU Child Online
Protection (2009), centrada en la proteccién infantil en el ambito de
Internet” (Nogales-Bocio et al., 2020. p. 6);

Existen diferentes textos que tienen como objetivo principal la proteccion legal de los

menores en Espafia. Podemos destacar (Nogales-Bocio et al., 2020. p 7-9);

e La Constitucion espafiola:

- El articulo 10.2, establece que las normas relativas a los derechos
fundamentales y a las libertades que la Constitucion reconoce se interpretaran de
conformidad con la Declaracion Universal de Derechos Humanos y los tratados
y acuerdos internacionales sobre las mismas materias ratificados por Espafia.

- Enel articulo 20.4, se establece que el derecho a la informacion tiene su limite
en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia imagen y a la proteccion de la
juventud y de la infancia.

- Y finalmente, en el articulo 39.4 se concreta que los nifios gozaran de la

proteccion prevista en los acuerdos internacionales que velan por sus derechos™®

e LaLey Organica 1/1996:

- “Ensu articulo 5.3 proclama que las Administraciones Publicas incentivaran la
produccion y difusién de materiales informativos y otros destinados a los
menores, que respeten los criterios enunciados (...). En particular, velaran
porque los medios de comunicacion en sus mensajes dirigidos a menores
promuevan los valores de igualdad, solidaridad, diversidad y respeto a los
demas, eviten imagenes de violencia, explotacion en las relaciones
interpersonales, o que reflejen un trato degradante o sexista, 0 un trato
discriminatorio hacia las personas con discapacidad. En el ambito de la

autorregulacion, las autoridades y organismos competentes impulsaran entre los

® BOE. (2011). Constitucién Espafiola. Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las Cortes y Memoria
Democratica de Espafia. https://cutt.ly/CQLfkQI
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medios de comunicacion, la generacion y supervision del cumplimiento de
cddigos de conducta destinados a salvaguardar la promocion de los valores
anteriormente descritos, limitando el acceso a imagenes y contenidos digitales
lesivos para los menores, a tenor de lo contemplado en los cddigos de

autorregulacion de contenidos aprobados.”’

e Posteriormente, los apartados 1 y 3 de esta ley quedaron modificados por el

articulo 1.2 de la Ley 26/2015, que hace hincapié, por primera vez, en la
importancia de la alfabetizacion digital y mediatica:
“Los menores tienen derecho a buscar, recibir y utilizar la informacién adecuada
a su desarrollo. Se prestara especial atencion a la alfabetizacion digital y
mediatica, de forma adaptada a cada etapa evolutiva, que permita a los menores
actuar en linea con seguridad y responsabilidad y, en particular, identificar
situaciones de riesgo derivadas de la utilizacion de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, asi como las herramientas y estrategias para
afrontar dichos riesgos y protegerse de ellos” (Aguado y Bernaola, 2019;
Rodriguez, 2015)&.

e Laley7/2010:
- En su articulo 12.3 establece que “las autoridades audiovisuales deben velar
por el cumplimiento de los codigos, establece la necesidad de mecanismos de
aviso acustico y visual, asi como de sistemas de control parental.” ° Queda fijado
asimismo un horario restrictivo para los programas dedicados a juegos de azar,

apuestas, esoterismo y paraciencias.

e La LGCA se inspira claramente en los articulos 2.1 y 30 de la Ley 29/2009, de
30 de diciembre, General de Publicidad, en relacién con la publicidad ilicita y

las précticas agresivas en relacion con los menores.

7 Ley Orgéanica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccion Juridica del Menor, de modificacion parcial del
Cddigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil.

¥ Ley 26/2015 de 28 de julio de modificacion del sistema de proteccion a la infancia y a la adolescencia.
°La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual (LGCA).
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En agosto de 2012, a través de la Ley 6/2012 se modifican los apartados 2 y 5 del
articulo 7 de la LGCA y se establece la obligacion de incorporar el sistema de control
parental cuando los contenidos perjudiciales se emitan también mediante un sistema de
acceso limitado; y el requerimiento de elaborar un catalogo separado para aquellos
programas que puedan perjudicar a los menores. Esta Ultima premisa legislativa no se
lleva a la practica por parte de los operadores audiovisuales.

De todo lo referente al control de contenidos se encarga una autoridad independiente

Segun indica Martinez Otero (2017) la CNMC ha demostrado ser mas efectiva que la
SETSI (Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion).
Aunque la proteccion de menores que recoge esta Ley contiene vacios e

incumplimientos por parte de las plataformas audiovisuales.

Por otro lado, se considera que la inteligencia artificial puede ser de gran ayuda a la
hora de poder encontrar publicidad que pueda no ser adecuada para los menores (Olstad
y Lee, 2020), por ello, aunque sea necesario invertir un tiempo para entrenar estos
modelos, pueden ayudar para velar por el cumplimiento del anteproyecto LGCA, de
las futuras DSA y Ley de Inteligencia Artificial, sin suponer un elevado esfuerzo o
control, con el fin de ayudar a los pequefios en su desarrollo fisico y moral (visto en
Rangel, 2021).

Para proteger a los menores se recomienda evitar exponerlos a publicidad
relacionada con alimentacion y bebidas no recomendables para su salud. En
relacién con ello, algunas empresas como Facebook, Microsoft, Twitter o YouTube han
firmado un acuerdo donde se comprometen a quitar de sus plataformas los contenidos

inapropiados en menos de 24 horas (Aguado y Bernaola, 2019).

Para continuar en la linea de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores y
fomento de habitos saludables, hacemos una breve revision del Codigo PAOS (Codigo
de Autorregulacion de la publicidad dirigida a menores) y la Estrategia NAOS
(Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad);

- El Cbdigo PAOS surgi6 el afio 2005, y tuvo una ampliacion en 2012, ha servido

como normativa de corregulacion para mejorar la calidad de los anuncios
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relacionados con alimentos y bebidas dirigidos a ellos. Contiene unos principios
éticos para que las empresas que lo forman, den una publicidad de calidad
evitando una sobreexposicién publicitaria a los menores. Todo esto fue un
avance de la Ley de Seguridad Alimentariay Nutricion aprobada por Las
Cortes en 2011, que en sus articulos 45 y 46 obliga a promover acuerdos de
corregulacion y codigos de conducta con los operadores econdémicos para
regular la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a nifios y jovenes de 15
afos, con el fin de prevenir la obesidad y promover habitos saludables
(AECOSAN. Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad).

Este codigo se respalda en el acuerdo firmado en el 2005 por el Ministerio de
Sanidad, la AESAN, la FIAB y AUTOCONTROL enfocado a menores de 12
afios, pero este incluye ademas, la publicidad de alimentos y bebidas a través de
internet, dirigida a menores de 15 afios. Esto supone mejoras ya que no solo
se esta avanzando en el medio Internet que es donde ellos suelen consumir en
mayor medida, si no que ademas, se amplia la horquilla de edad hasta los 15
afios, teniendo asi un mayor control de los menores de edad en este ambito.
Ademas contiene un apartado de control para las empresas adheridas realizado
por AUTOCONTROL a través de herramientas como COMSCORE e
INFODEX donde se obtienen muestras de productos con mayor inversion
publicitaria adherida en soportes afines al publico menor de 15 afios durante un
periodo de tres meses. De esta forma se fomenta un seguimiento y evaluacion
periddica, agil y eficaz.

Se ha comprobado que el uso de este codigo a lo largo de los afios, ha sido
positivo, notando mejoras en este tipo de publicidad.

Actualmente, existen gran cantidad de marcas adheridas al Nuevo Cddigo

PAQOS entre ellas podemos encontrar algunas como:

- Industria de alimentacién y bebidas:

Bakery Donuts Iberia.
Casa Tarradellas.
Coca-Cola.

Danone.
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o Dulcesol.

o Ferrero.

o Galletas Gullén.

e Grefusa.

o Kellogg's.
e Nestle.

o Pepsico.

e Pescanova.

e Schweppes.

- Restauracion:

e McDonalds.
o Telepizza.

- Distribucion:
e Coviran.
e Eroski.
o Lidl.

 Mercadona.

- Por su parte, la Estrategia NAOS tiene como meta prevenir la obesidad
priorizando en los nifios, los jovenes y los grupos de poblacion mas
desfavorecidos, siguiendo las recomendaciones de los organismos sanitarios
internacionales (Organizacion Mundial de la Salud, Unién Europea...), a traves
de la alimentacion saludable y la préactica de la actividad fisica, reduciendo
asi, las altas tasas de morbilidad y mortalidad. Desde su creacion en el afio
2005, desarrolla acciones en base a la evidencia cientifica y en todos los
ambitos de la sociedad (familiar, educativo, empresarial, sanitario, laboral,

comunitario) y ademas de lo anterior, ayuda al consumidor a tomar decisiones
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y elecciones més saludables. Para ello desde la Estrategia NAOS se fomenta
la implicacion, sinergia y colaboracion de todos los sectores y agentes de la
sociedad tanto publicos (CCAA, ayuntamientos, otros ministerios) como
privados (restaurantes, asociaciones de consumidores, organizaciones

cientificas, etcétera).

Los principios que rigen la Estrategia NAOS son la equidad, igualdad,
participacion, intersectorialidad, coordinacion y cooperacion sinérgicas, con el
fin de proteger y promover la salud. En el afio 2011, la Estrategia NAOS fue
consolidada e impulsada por la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad
alimentaria y nutricion Su lema es "'jCome sano y muevete!"" (AECOSAN.
Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad.

WWW.aecosan.msssi.gob.es).

2.4.3. Sectores de consumo infantil sin regular

Nunca podemos perder de vista que en la infancia, es donde se interiorizan gran parte
de valores, se aprende por imitacion y observacion y seguimos patrones de
comportamiento que observamos en los demas. No hay que olvidar que los medios de
comunicacion tiene un papel fundamental en este desarrollo, por ello qué esta
sucediendo realmente cuando un nifio o una nifia visualiza o crea contenido
audiovisual en este tipo de entornos y cdémo puede llegar a influir en su
comportamiento. Como se ha revisado en epigrafes anteriores, YouTube es el medio por
excelencia para los menores hoy en dia. Este tiene una serie de consideraciones
adicionales en lo que a regulacion se refiere. Por un lado, toda la publicidad que se ha
analizado por la comunidad cientifica en estos afios, suele estar formada por piezas con
una duracién aproximada de 10 minutos y por otro, a diferencia de otros medios méas
regulados, no se advierte de ninguna manera al usuario cuando existe publicidad en

plano (Feijoo y Garcia, 2020).

En el panorama actual, cualquiera puede llegar a ser youtuber o influencer en poco

tiempo y a una edad muy temprana. La mayor repercusion socioeducativa de este
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fenomeno es la influencia directa que ejercen sobre los pensamientos y
comportamientos de los nifios quienes tienden a seguir los consejos y acciones de
estos creadores de contenido. Por ello, es necesario que las familias ejerzan un control
mas riguroso sobre lo que consumen los menores y tomen conciencia del impacto que

estos pueden tener en la conducta de sus hijos (Aznar Garcia, et al. 2019).

Uno de los temas que méas preocupan es la falta de claridad en los contenidos que
consumen. En ellos, se mezcla el entretenimiento o la diversidon con contenido de marca

y en ninglin momento se les avisa de que eso es publicidad.

Como se menciono en el apartado anterior, es fundamental crear una regulacion mas
efectiva que permita separar claramente los contenidos comerciales de los demas, ya
que investigaciones han demostrado que los menores, especialmente los de corta
edad, no tienen la capacidad para identificarlos. (Tur Vifies, et al. 2019). Siguiendo
esta linea, ademas de los youtubers o influencers, otro tema preocupante son los
videojuegos. Ya que resulta complicado que los menores sean capaces de diferenciar
las intenciones comerciales integradas en estos y mucho menos cuando los proveedores
de estos no diferencian entre los videojuegos que estan patrocinados y los que no (Any
Kang, 2014). Por todo esto, autores como Terlutter y Capella (2013) subrayaron la
importancia de controlar la publicidad de los videojuegos, ya que esta modalidad
mezcla mensajes comerciales con entretenimiento. Por ello, la urgencia de encontrar
soluciones aumenta debido a que los principales usuarios de estos juegos suelen ser
nifios y adolescentes, quienes se incorporan a una vida mediatica en la que las

normas aun estan por determinar (Feijoo y Garcia, 2020).

En un estudio llevado a cabo por Beatriz Feijoo y Aurora Garcia en 2020, donde se
analizé el canal de los diez youtubers mas influyentes en Espafia, aparte de otras
técnicas publicitarias, se detect6 que el uso de emplazamiento de marca, tanto pasivo
como activo es frecuente en ropa y accesorios que los youtubers llevan en los videos
sin saber si hay previo acuerdo con las marcas incluso, casos en los que algunas marcas
se ocultan intencionadamente de la camara, lo que refleja una clara intencion y
consciencia del impacto publicitario, esto plantea otra barrera mas para el desarrollo del

pensamiento critico.
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2.4.4. Preferencias de la generacion Alfa por sector.

Segun un estudio donde se analizan los 15 canales de youtubers mas influyentes entre el
publico infantil en Espafia, se observa cuéles son las preferencias de los nifios y nifias de
la generacion Alfa segln sus intereses, entre sus contenidos favoritos encontramos
(Aznar-Diaz et al., 2019):

- Actividades en el exterior, la categoria favorita por excelencia entre los
menores. Les encanta ver videos de sus influencers al exterior, fuera de sus
casas.

- Juguetes.

- Unboxing.

- Retos.

Aparte, el publico al que va dirigido influye significativamente en el tipo de
contenido que ofrecen. Por ejemplo, los canales gestionados por nifias de entre 9 y 14
afios suelen tener como eje principal tutoriales o recetas, en cmabio, los creados por
nifios se inclinan mas hacia el deporte, con el fatbol siendo el tema principal. Ademas,
también se observa una variacion en los tipos de juguetes que se presentan segun el sexo
del creador, confirmando asi, que continGan los estereotipos de género y el sexismo en

esta modalidad, normalizado tanto por los emisores como por los receptores.

En cambio existen otros contenidos donde los menores son participes sin importar el
sexo, un ejemplo de ello son los gameplays (Lopez, 2016). Sin embargo, si que puede
haber diferencias segun la edad, dependendiendo de la fama que tenga el videojuego en
un momento dado. El propdsito del youtuber es atraer interesados en aprender a jugar,
por eso el consumo de gameplays se ha convertido en una forma habitual de aprendizaje

para los nifios (Gewerc et al., 2017; Linares et al., 2019).

Como podemos comprobar, la situacion de los menores youtubers en Espafia, es
bastante reciente, ya que gran parte de los canales (80%) fueron creados del afio 2015 en

adelante. Es algo ain en desarrollo que, dia a dia, nos sorprende mas y por lo que, como
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padres y madres que somos, tenemos que estar atentos para poder discernir y detectar

todos esos problemas y vacios legales que hemos comentado en epigrafes anteriores.

A continuacion, pasamos a desarrollar el marco metodologico de esta investigacion.
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CAPITULO 3. MARCO METODOLOGICO
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3.1. INVESTIGAR CON MENORES

Antes de profundizar en el marco metodologico, vamos a hacer una aproximacion a las
dificultades y conceptos a valorar a la hora de trabajar con menores e investigar con

ellos como protagonistas.

Investigar con nifios, no es tan facil debido a las diferentes etapas de la infancia.
Ademas, gran parte de la muestra investigada, no sabe diferenciar lo que es real de lo
que no y carece de experiencia 0 conocimientos suficientes para opinar. Por ello, se
parte de la idea del nifio como agente social, estudiado desde marcos segmentados.
Existe una gran falta de conocimiento del espacio social de los menores. Por ello,
siguiendo los estudios de Rodriguez Pascual (2007), se establece una serie pautas a la

hora de investigar con menores, tales como™:

+  Participacion en el estudio con su propia voz.

+  Dimension presente, no como futuro adulto.

+ Como agente constructor de la vida social.

+ Lainfancia y la adolescencia no es un grupo homogéneo, de ahi la separacion
por ciclos en dos focus group para evitar influencias en las respuestas.

«  Muestras estratificadas.

Por otro lado, a la hora de realizar la investigacion, se ha tenido en cuenta;

- Cuantitativamente las preguntas para nifios pequefios han sido directas y
simples evitando términos vagos o confusos y los términos utilizados han sido
lo suficientemente amplios como para incluir todas las experiencias relevantes.
Los nifios a esta edad, pueden demostrar su uso, con mayor facilidad que
hablar sobre ello. Por ello, no se han empleado ejemplos particulares para evitar
la falta de respuesta o participacion.

- Cualitativamente, es dificil acceder a ellos e interpretar su conducta y

discurso (estandares éticos).

" Nufiez Gomez y Larrafiaga (2019) en su ponencia “Metodologia Aplicada a la investigacion
en comunicacion con nifios/as y jovenes” en el VI International Conference Methodoogies in
Communication Research.
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- Por todo esto, se ha adecuado la investigacion a la perspectiva de menores, sin
presuponer estereotipos sociales ni juicios previos. Ademads, para evitar
posibles interferencias de todo tipo, las sesiones se han llevado a cabo solo con
la presencia de un profesional (en este caso yo, como investigadora principal),
manteniendo la confidencialidad hasta el final de la investigacion.

- Se ha percibido a todos los menores que han participado con una relacion de
igualdad, tanto entre iguales como con la figura adulta. De esta manera, se ha
intentado evitar una relacion asimétrica al observar al adulto como autoridad y
no tener la confianza necesaria para exponer todas las ideas.

- En todo momento han tenido libertad para expresar sus vivencias propias, sin
ningun tipo de influencia o proyeccion, respetando siempre su intimidad y
derechos.

- Se les ha tratado en todo momento como sujetos de la investigacién, no como
objeto de estudio, de ahi, el solicitar permiso de participacion y consentimiento
por escrito a sus padres y madres, manteniéndoles informados en primera

persona de todo el proceso en tiempo real.

Segun Gualda Caballero y Rodriguez Pascual (2002), los nifios mayores de 12 afios
procesan la informacidn para responder a las preguntas una vez y media mas despacio
que los adultos, lo que sugiere que los cuestionarios o0 entrevistas con nifios deben ser
mas cortos que los de los adultos. Los tiempos deben basarse en cuestionarios
realizados o probados especificamente en el grupo de edad relevante (de ahi el haber
empleado un estudio ya usado previamente, con un cuestionario validado
cientificamente y haberlo testeado con los focus grop) y evitando las preguntas
abstractas, dado que las abstracciones siguen siendo relativamente mas dificiles de

entender para los nifios.

Ha sido una préctica comun en las encuestas de la escuela primaria incluir una gama de
‘caras sonrientes’ (emoticonos) para capturar gustos y disgustos, o permitir que los
nifios especifiquen qué los hace 'felices' o 'tristes' (Davies y Brember, 1994; West et al.,
1997). Sin embargo, se incrementa el problema por el uso de emojis que pueden
confundir simbolicamente (Khanum y Trivedi 2012). Por ello se ha mantenido siempre

el interes de explicarles a los nifios en todo momento, para que quede lo mas visual y
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claro posible. A la hora de realizar la parte del cuestionario con escala de Likert,

ademés de explicarles verbalmente su desarrollo, se les dibujo e interpretd en una

pizarra para que quedase mas visual. No obstante, si durante el proceso aparecia alguna

duda adicional, la autora de la tesis estaba disponible para ellos en todo momento.

Como consideraciones a destacar en la investigacion con nifios:

Los nifios mas pequefios, en particular, tienen un sentido poco preciso del
tiempo. Las preguntas que les piden que piensen "en los Ultimos 12 meses" o
"en el ultimo mes" pueden ser dificiles, por ello se han empleado preguntas
genéricas sin referirse al pasado.

Pueden ser mas susceptibles a seleccionar el primer estimulo de una lista y a
los efectos de "novedad" (seleccionando la opcion escuchada mas
recientemente). De ahi la necesidad de estar acompafiados en todo momento por
la autora de esta tesis, guiandoles y resolviendo todas las dudas que pudieron
surgir.

Los nifios suelen encontrar méas dificil responder a las preguntas negativas que
a las positivas, por lo que vale la pena formular las preguntas de manera
positiva.

Entrevistador bien entrenado. Desde la fase de introduccion, hemos tratado de
aclarar cualquier tipo de duda relacionada con la confidencialidad y las
preguntas delicadas, asegurando que el nifio se sienta comodo respondiendo a
las mismas.

Es necesario tener en cuenta el hecho de que los nifios no tienen el mismo
funcionamiento cognitivo que los adultos. Los cuestionarios destinados a los
nifios estan adaptados al grupo de edad para el que se utilizan. También debe
tenerse en cuenta que, aunque los nifios de cierta edad puedan responder a una
pregunta en particular, puede ser éticamente inaceptable pedirles que lo hagan.
Para los nifios con experiencia en la escuela, los investigadores pueden
parecerles ""maestros’, adultos no familiares en una posicion de autoridad que
les piden que lleven a cabo tareas particulares. Los nifios en esta situacion
pueden intentar dar la respuesta "correcta™ que los maestros esperarian. Por
esto, en todo momento se tuvo una cercania hacia ellos, aclarando a todos y

cada uno de ellos, que este proceso, Nno era un examen, que ninguna respuesta
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estaba mal y que solo era una investigacion personal en la que necesitaba su
ayuda para poder sacarla adelante, haciéndolos sentir asi protagonistas del

proceso en todo momento.

3.2. RECOGIDA DE INFORMACION

Para la consecucion de esta investigacion, se toma como referencia una metodologia ya
empleada en la investigacion llevada a cabo por Patricia Nufiez Gomez, Joaquin
Sanchez y Teresa Pintado en 2020 en su estudio “La relacion de los nifios con las
marcas: desde el consumo de medios sociales hasta la preferencia y la lealtad a la

marca”.

Para ello, se ha seleccionado un grupo de edad que se considera actores protagonistas
del cambio: los jovenes de entre 6 y 11 afos, todos integrantes de la generacion Alfa.

Las variables tenidas en cuenta para la seleccion de la muestra han sido la edad vy el
género, esto es, que formasen parte de la generacién Alfa y que estuviese equiparado

entre nifios y nifias.

Como marco geografico de realizacion del estudio de campo se propuso la
Comunidad de Madrid ya que se trata de un territorio que cumple con la mayoria de
condiciones necesarias para el estudio. Ademas, gracias a su diversidad cultural,
favorece la muestra al contar con perfiles culturales distintos (Lopez Vidales, 2021).
Dicha investigacion fue llevada a cabo entre los meses de enero a marzo de 2024.
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3.3. FORMULACION DEL PLANTEAMIENTO

“Los jovenes de esta generacion, han dejado de seguir a los medios de comunicacion
convencionales. Con ello, disminuye también la influencia de los mensajes que se
emiten a través de ellos mientras obligan a una readaptacion continua de los
contenidos que propicie el aumento del consumo juvenil. Los jovenes explotan ahora
mas el sentido de ser usuarios que el de consumidores e intervienen mas en los procesos
de distribucion y difusion de los contenidos audiovisuales” (Lopez Vidales, 2021, p.
12).

Dado que el entorno publicitario ha cambiado muy rapidamente hacia el contenido en
linea, la investigacion busca mejorar un modelo para adaptar esta escala a los nifios y su

consumo digital con las marcas.

Hemos tomado una muestra de nifios seleccionados al azar, desde los 6 hasta los 11
afios de edad, abarcando asi toda la etapa de Educacion Primaria. También hemos
realizado cuestionarios a algunos jovenes de ultimo curso (6° de educacion primaria)
que ya habian cumplido los 12 afios de edad, pero, ademas de ser una muestra
insignificante, hemos considerado oportuno realizar la investigacion en la horquilla de

edad marcada desde un principio y no contar para la investigacion con esos datos.

La investigacion aplicando esta metodologia se llevé a cabo en un Colegio Publico de
Educacién Infantil y Primaria al sur de la Comunidad de Madrid, el CEIP Dos de Mayo,
ubicado en el municipio de Pinto y que cuenta con todos los servicios basicos. No se
encuentra en zona marginal o en condiciones de extrema pobreza, pues no nos
interesaba ver contrastes entre grupos, sino observar los comportamientos de nifios

urbanos que fueran consumidores y usuarios de medios y tecnologias.

La horquilla de edad seleccionada esta dentro de nuestro principal objetivo, ademas de
pertenecer a la generacion Alfa. Asi, los resultados pueden ayudar a entender como se

comportan los nifios en un proceso de transicion social y bioldgico.
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En esta investigacion se hace imprescindible el planteamiento del método etnogréafico
ya que participan menores de edad. Para resguardar su intimidad y hacer todo
correctamente, a la hora de la investigacion de campo se cre6 un consentimiento que fue

firmado por ambos progenitores.

La muestra final reunié a un total de 265 individuos (123 nifios y 142 nifias), lo que
supone un 52,37% de participacion del total de alumnos y alumnas que conformaban el

ciclo de Educacion Primaria de ese centro educativo, con 506 inscritos.

“El instrumento basico de la observacion por encuesta es el cuestionario” (Sierra
Bravo, 2001 p. 305). Una de las técnicas empleadas en la investigacion ha sido el
cuestionario debido a su simplicidad y sencillez a la hora de analizar las respuestas
ademas de por su capacidad a la hora de integrar gran variedad de preguntas en un

mismo método.

El enfoque responde a uno descriptivo exploratorio, debido a que se trata de una
problematica emergente, con escasa literatura en el tema y donde se espera sentar las

bases para futuros estudios en la materia (Bernal, 2010).

3.4. ELABORACION MUESTRAL

Para la realizacion del analisis cualitativo, 12 nifios y nifias participaron en dos focus

group. Se decidié por edad, de la siguiente forma;

- Un focus group con el primer ciclo de Educacién Primaria (6, 7 y 8 afios)
- Un segundo focus group con el segundo ciclo de Educacién Primaria (9, 10y 11

anos).

Dentro del andlisis cuantitativo, 265 nifios y nifias conformaron la muestra que
realizaron el cuestionario. Se excluyeron los cuestionarios que presentaban

inconsistencias o respuestas en blanco, que sumaron un total de 8.
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El contexto mas accesible donde poder llevar a cabo el estudio era el centro escolar, ya
que es donde mayor tiempo pasan a parte de en su casa y en esta Ultima, hubiera sido
imposible en primer lugar por contener la técnica grupo de discusion e inabarcable por
la muestra seleccionada. Por ello, se contactd con el equipo directivo de este colegio,

con el fin de que la muestra seleccionada respondiera al criterio de heterogeneidad.

Una vez aceptada la propuesta por parte del centro, se paso a seleccionar los cursos en
los que los escolares contaban con las edades preestablecidas, en este caso, de 1° a 6° de

Educacién Primaria.

El colegio Dos de Mayo, cuenta con tres lineas por curso (A, By C), excepto en 2°y 3°
de Primaria, que cuentan con cuatro (A, B C y D). Por tanto, fueron los matriculados en
veinte clases, pertenecientes a los seis niveles, los que participaron en el estudio llevado

a cabo.

3.5. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Se ha llevado a cabo una combinacion de metodologias cuantitativas y cualitativas

que han consistido fundamentalmente en:

a) Dos focus groups previos. Puesto que la escala original no estaba adaptada al
lenguaje infantil, al igual que en el estudio base, se decidi6 probar el
cuestionario a través de esta técnica, para verificar que los conceptos incluidos
se entendieran sin dificultad. Para ello, se llevaron a cabo dos reuniones
grupales separadas por niveles; un focus con 6 participantes de 1°, 2°y 3° de
primaria y otro con otros 6 particpantes (4° 5° y 6° de primaria), lo que
supuso un total de 12 participantes, con una duracion aproximada de 60 minutos
cada una de las sesiones. De esta forma, se pudo contrastar las primeras
intuiciones y servir de base para orientar el estudio, teniendo en cuenta las
conclusiones para la adaptacion de los cuestionarios a realizar y condiciono el

trabajo de campo posterior.
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b) Realizacion de un cuestionario, previamente validado cientificamente,
siguiendo un muestreo estratificado aleatorio e igualitario en cuanto a las
variables del estudio, edad y género

c) Tabulacion de los datos obtenidos y proceso de interpretacion

d) Comparacion de tendencias y comprobacion de las hipdtesis iniciales.

Dentro del cuestionario, se incluye la escala CESBC, propuesta por Schivinski et al.
Las preguntas relacionadas con esta escala, suman un total de 14 (de la 7 a la 20) y son
las que contienen respuestas a través de escala de Likert. Las dimensiones

fundamentales consideradas en la escala CESBC se concentran en las siguientes:

Consumo

- Contribucion

- Creacion

- Preferencia de Marca
- Lealtad

De ellos extraeremos la informacion necesaria para caracterizar al sector de jovenes
seleccionados y marcar la evolucion en sus habitos y preferencias de consumo
audiovisual y mediatico de modo que nos permita comparar trayectorias y sefialar

tendencias a corto y a medio plazo.

A continuacion se desarrolla las técnicas empleadas mas en profundidad.

A) "Focus Groups™

Para el desarrollo de este estudio, en primer lugar, se ha utilizado una metodologia
cualitativa mediante la realizacion de dos focus groups. Para la elaboracién de los
mismos, se redacté un guion siguiendo la linea del cuestionario que posteriormente se
realizd6 como segunda parte del estudio. La escala original no se adapto al lenguaje
infantil, por lo que se decidio realizar una prueba piloto del cuestionario para verificar

que los conceptos incluidos se comprendieran sin dificultad.
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La finalidad principal de esta primera parte, era hacer una adaptacion del mismo si
fuese necesario dependiendo de la edad de los participantes, ademés de para tener una

primera toma de contacto.

El planteamiento de este analisis se detalla a continuacion (figura 2):

1ER CICLO PRIMARIA 2° CICLO PRIMARIA
(1°.2°Y 39 (4°. 5° Y 6%
1 FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP
(3 CHICAS Y 3 CHICOS) (4 CHICAS Y 3 CHICOS)
6-8 ANOS 9-12 ANOS
TOTAL 13 PARTICIPANTES

DIVIDIDOS EN DOS FOCUS GROUP

FIGURA 2. Participantes en los focus group. Fuente: elaboracion propia

De esta forma, se pretendia que, ademas de que la prueba estuviese mas controlada, las
respuestas de los mas pequefios no se vean influenciadas por las de los mas mayores.
El focus group fue realizado a un total de 12 nifios y nifias que posteriormente
participaron en el cuestionario. El perfil de los participantes se muestra en la tabla 3.
Gracias a las conclusiones obtenidas a raiz de esta actividad, se pudieron adaptar las

preguntas que se incluyeron en el cuestionario y ver el nivel del que se partia.
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Edad Frecuencia Porcentaje
6 2 16,66%
7 2 16,66%
8 2 16,66%
9 2 16,66%
10 2 16,66%
11 2 16,66%
Total general 12 100,00%
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 6 50,00%
Masculino 6 50,00%
Total general 12 100,00%

TABLA 3. Andlisis descriptivo del focus group. Fuente: elaboracién propia

Se contd con dos participantes de todos los cursos. Y cada una de las sesiones, tuvo una
duracién aproximada de una hora y fue grabada (audio) para poder analizar la
informacidn a posteriori. El eje principal de la sesiones, giraba en torno a la publicidad
y las marcas y su relacion con ellas. Pero durante la misma, fue inevitable hablar de
temas como, tecnologia, redes sociales, videojuegos, habitos de compra y consumo, 0
referirse a YouTube.

Para terminar la sesiones, hacerlas mas divertidas y comprobar el recuerdo de marca
entre los participantes, se pidio a todos los menores que pensasen en su marca favorita y
dibujasen el logotipo (trabajos que pueden verse adjuntos en los anexos). Muchos de
ellos, al principio, desconocian que significaba el término “logotipo”, pero en cuanto
empezamos a ver ejemplos graficos sobre ello, todos los reconocian perfectamente,

interiorizando asi el concepto sin problema.

Resultados

Los resultados de esta investigacidon cuentan con un elevado porcentaje de confianza, al
tratarse de una sesion dirigida por la autora de esta tesis en su totalidad y al no haber
ningun tipo de influencia en los participantes, todos y todas contestaron libremente lo
que pensaban. El trabajo de campo fue realizado en enero de 2024. Una vez obtenidas

las respuestas se agruparon y analizaron los resultados que se exponen a continuacion.
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Como resultados generales, se encontraron algunas discrepancias entre el lenguaje
utilizado en la escala CESBC vy los términos que los nifios utilizaban para referirse a los
conceptos principales. Por ejemplo, los nifios no distinguian entre *'seguir' una marca
en redes sociales y *'suscribirse’ al canal de esa marca. De manera similar, el concepto
mismo de redes sociales les resultaba confuso. Para la mayoria de los participantes,
YouTube no era considerada como tal, ya que hablaban del resto como algo
“prohibido” y no tenian apenas relacion con ellas. Sin embargo, todos confirmaron que

lo empleaban casi a diario.

Otros conceptos presentes en la escala original, como "me gusta” eran entendidos sin
problema, en cambio se observd cierta dificultad en entender sobre todo entre los mas

pequefios el concepto “colgar imagenes/videos™.

Basandose en estos resultados, se realizaron leves modificaciones en ciertos elementos
originales utilizados en el cuestionario, algunos de ellos coincidiendo con la
investigacion previa llevada a cabo por Nufiez Gomez et al. (2020), por ejemplo, en
lugar de "Comento en los videos...", (primer elemento del constructo "Contribucion™ de
la escala CESBC original), la redaccion se cambi6 a una forma més coloquial, como
"Escribo cosas sobre los videos...". En otros casos, se eliminaron del cuestionario
elementos que se referian exclusivamente a foros o blogs porque no eran
comprendidos por los participantes. Por otro lado, en lugar de “me gusta colgar
imagenes/videos...” (segundo y tercer elemento del constructo “creacion’) se cambio

por “me gusta subir imagenes/videos...”

Respecto a las conclusiones extraidas de esta sesion, llama la atencion que la mayoria,
no detecta YouTube como una red social como puede ser TikTok o Instagram,
algunos de ellos, especialmente los méas mayores, afirmaron no usar casi nunca RRSS
porque sus padres no les dejan, pero si que decian, que veian videos en YouTube y lo
utilizaban de forman habitual, por ejemplo Alejandra de 11 afios, decia que sus padres
no la dejaban tener red social propia ni entrar a ver. Sin embargo decia que veia y
utilizaba YouTube a diario para escuchar masica, ampliar informacion sobre alguna peli
que le guste o ver tutoriales. No perciben YouTube como una red social como tal, lo
ven mas como una plataforma de entretenimiento donde poder consultar todo,

incluso como apoyo a la ensefianza, ademas de para ver videos y musica.
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Por otro lado, una vez mas comprobamos la influencia que tienen los menores en casa
como prescriptores de consumo. A la vista esta, que en la mayoria de los casos, los
padres y madres les compran lo que ellos quieren en cuanto a ropa, calzado, comida,
incluso material escolar. Ademas de que cada vez, son mas las familias que hacen
compra online debido a la falta de tiempo, haciendo a los menores participes de ello,

incluso decidiendo los productos que meter en la cesta.

En cuanto a la publicidad que aparece en los entornos virtuales, el 100% coincide en
que es molesta, no les gusta y en cuanto tienen una posibilidad de poder hacerlo, la

saltan, incluso hasta pueden llegar a cerrarlo.

Todos y todas estan familiarizados con el teléfono movil, el cual suele encabezar la lista
de medios preferidos. Lo usan a diario y si no tienen, usan el de papa 0 mama, eso si,
siempre bajo supervision. Las acciones mas comunes que hacen son, jugar, ver dibujos,

buscar informacidn, escuchar masica o chatear.

En relacion a la paga semanal, llama la atencion que de los participantes, los mas
pequefios, reciben méas dinero que los mayores, por parte de sus padres y madres. La
mayoria del dinero que reciben, viene por parte de los abuelos o de otros familiares.
Ademas, casi el 100% coincide en que sus padres les dicen que le van a dar, pero luego
no lo cumplen y en algunos casos, suele haber condiciones por parte de los adultos y
suelen negociar segun el comportamiento. Se distingue cierta madurez entre edades,
mientras que los mas pequefios prefieren gastar el dinero, los mas mayores
prefieren ahorrarlo para conseguir algo que sus padres no les dan, valorandolo mas.

El 100% de los participantes, también esta de acuerdo en que una marca es para
vender y te hace querer comprar productos y gastar dinero. Con quien mas suelen
hablar de marcas es con sus amigos y amigas y con su familia, aunque todos son

conscientes de internet y la television estan llenos de anuncios para vender productos.

Resulta inquietante que, a pesar de la corta de edad de algunos y algunas, estan muy
fidelizados con una marca, y en especial con marcas relacionadas con deporte (Nike,
Puma o Adidas). Todos prefieren sus marcas preferidas antes que otra, aunque si
reciben otra marca, lo aceptan, pero siempre piden como primera opcién su marca

favorita.
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Pasamos ahora a la segunda técnica empleada en la metodologia, el cuestionario.

B) “Cuestionario”

Para el desarrollo de este estudio hemos utilizado una metodologia cuantitativa. Esta
técnica, fue la segunda parte del estudio, que se llevd a cabo una vez realizadas todas las

modificaciones y adaptaciones necesarias detectadas en la fase anterior.

La recoleccion de datos fue realizada a traves de una encuesta directa, que consistio en
un cuestionario de 23 preguntas que contenia la escala de Compromiso del
Consumidor con el Contenido de Marca en Redes Sociales (CESBC, por sus siglas
en inglés) como constructos basicos, y los demas constructos necesarios para la

estimacion del modelo tedrico propuesto.

El perfil de los participantes se muestra en la Tabla 4.

Edad Frecuencia Porcentaje
6 39 14,72%
7 26 9,81%
8 45 16,98%
9 55 20,75%
10 48 18,11%
11 52 19,62%
Total general 265 100,00%
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 142 53,58%
Masculino 123 46,42%
Total general 265 100,00%

TABLA 4. Analisis descriptivo cuestionario. FUENTE: creacion propia

El cuestionario fue realizado a un total de 265 nifios y nifias de entre 6 y 11 afios, como
consecuencia del analisis, se eliminaron 8 casos de la muestra porque contenian

incontinencias o repuestas en blanco.
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Disefo del cuestionario

El cuestionario se compone de 23 preguntas, junto a una parte inicial donde facilitaron
su nombre, curso y edad para asi poder trabajar con las variables sexo y rango de edad

(se adjunta modelo en anexos).

Esté desarrollado en tres bloques;

- Un primer bloque, formado por seis preguntas, con el que se pretende hacer

una primera toma de contacto sobre las marcas; qué es una marca y conocer
sus marcas favoritas. Comienza con tres preguntas abiertas “;qué crees que es
una marca?”, “;para qué sirve?” y “;cudl es tu marca/s favoritas?”.
Las preguntas 4 y 5 ambas eran de respuesta multiple, ¢Por qué es tu marca
favorita? y ¢quién te cuenta cosas interesantes sobre marcas? pudiendo
marcar con una X todas las que consideren y una respuesta excluyente que era
“no lo sé”. Por ultimo, la pregunta 6, ¢de qué marca te gustaria ver una peli y
por qué?, con esta se pretende ver el engagement que tienen con las diferentes
marcas.

- Después, un segundo bloque, que contenia la escala CESBC, formado por 14
preguntas donde aparecen las variables latentes utilizadas para la estimacion
del modelo, donde se integran las cinco dimensiones. Estos, se midieron
mediante conjuntos de items, los cuales fueron evaluados a través de una escala
Likert de cinco puntos que iba desde "totalmente de acuerdo” hasta "totalmente
en desacuerdo”. Se codificaron inversamente cuando fue necesario. Para que los
nifios no tuvieran dificultades para entender el sentido métrico de los items, se
utilizé una escala grafica basada en emoticonos (NUfiez Gémez et al, 2020).
Siguiendo la escala CESBC propuesta por Schivinski et al., la dimensién
""Consumo' se construyd a partir de un conjunto de tres items: "Me gusta leer
en Internet lo que sale de mis marcas favoritas" (pregunta 7), "Me gusta
suscribirme en YouTube a los canales que hablan de mis marcas favoritas"
(pregunta 8) y "Me gusta ver fotos en Internet de mis marcas favoritas”
(preguntas 9). ""Contribucion' consistio en tres items: "Me gusta compartir en

Internet lo que veo de mis marcas favoritas " (pregunta 11), "Doy a 'me gusta' en
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las fotos de mis marcas favoritas" (pregunta 12) y “Doy a 'me gusta' en los
videos de mis marcas favoritas" (pregunta 13).

Para el factor ""Creacion' se formd a partir de tres items: "Me gusta escribir
cosas en Internet de los videos de mis marcas favoritas” (pregunta 10) "Me gusta
ser el primero en escribir cosas sobre mis marcas favoritas en Internet” (pregunta
14) y "Me gusta hacer y subir videos de mis marcas favoritas" (pregunta 15). El
constructo de "Preferencia de Marca" se midio siguiendo a Yoo y Donthu
(2001), asi como a Sirgy et al., utilizando los items "Prefiero mis marcas
favoritas por encima de cualquier otra marca” (pregunta 16) y "Si mi marca
favorita cuesta mucho dinero, pido una marca diferente” (pregunta 18). Por
ultimo, "Lealtad"™ se construyd a partir de la escala modificada de Yoo y
Donthu utilizando los items "Aunque hubiera otras marcas parecidas, siempre
Ilevaria mis marcas favoritas” (pregunta 17) y "Si pudiera, siempre pediria las
mismas marcas” (pregunta 19). (Nufiez Gomez et al, 2020).

A este bloque, se afiadié una pregunta adicional, para comprobar el recuerdo de
marca; “Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas” (pregunta
20), no pertenece a ningln constructo como tal, pero se considerd necesario el
concepto para la investigacion.

- Por ultimo, un tercer bloque formado por tres preguntas relacionadas con la
prescripcion de consumo; ;qué paga semanal te dan tus padres?, “;en qué te la
gastas?” y una tercera de respuesta multiple con informacion sobre la “paga’ que
reciben, igualmente, con una respuesta excluyente “no tengo paga”. Con este
bloque, se pretende conocer los habitos y preferencias de consumo y la

prescripcion en el consumo familiar.

El trabajo de campo fue realizado entre los meses de enero y marzo de 2024. Una vez
obtenidas las respuestas del cuestionario, se agruparon y analizaron los resultados que

se exponen a continuacion.
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3.6. EJECUCION Y ANALISIS DE DATOS

Para que el andlisis estadistico resulte mas visual y novedoso, se ha realizado a travées de
la herramienta Power Bl de Microsoft. A traves de esta, podemos entender de manera
grafica las diferentes respuestas y porcentajes de participacion. Como ya hemos
mencionado, como variables, se ha tenido en cuenta la edad y el sexo de los
participantes, de esta forma se puede hacer un analisis mas concreto y veraz. Como
conclusiones generales, separadas por los bloques anteriormente explicados, podemos

afirmar que;

En el primer bloque, sobre toma de contacto con las marcas, a la pregunta “;Qué crees
que es una marca?” y “;para qué sirve?”, entre las tres respuestas mas repetidas en el
100% de los participantes son; 1. Una marca de ropa, 2. Una tienda y 3. Publicidad.
Todos y todas creen que sirve; 1. Para comprar, 2. Para vender y 3. Para
diferenciarse. Adjunto grafico donde se pueden comprobar las respuestas mas usadas

por los menores;

Género v P1. (Qué crees que es una marca? Ve
fodas e Una marca de ropa
una tienda [ NN .37
Curso e publicidad | N A 366
Todas o Para diferenciar _ 7,44%
Ganar dinero [ 431%
Edad N Una empresa - 3,04%

Para identificar las cos... - 2,79%

Todas %
0% 10% 20% 30%

P2. ¢Para qué sirve?

Para comprar

Para vender 15,50%
Para diferenciar 14,87%
Para hacer publicidad 581%
Para comer, beber, pa... 5,26%
Para ganar dinero 4,97%
Para diferenciarla 3,55%
0% 10% 20% 30%

GRAFICO 4. Resultados generales aproximacion marcas. Fuente: Elaboracion
propia.
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Se puede comprobar, como a rasgos generales, cuando escuchan hablar de “marca” lo
suelen relacionar con ropa en un primer momento, una tienda y publicidad. Ademas de
que todos tienen claro que la mision de la marca es algo que “se compra o se vende”
sumando casi la mitad de las respuestas, con un total del 49,80%, seguido de que es algo

para diferenciarse de los demas productos con un 14,87%.

Entre sus marcas favoritas, destaca Nike, seguida de Adidas, Zara y Shein,
confirmandose con ello, la preferencia del sector “moda” a la hora de hablar de
marcas entre los méas jovenes. Los principales motivos que indican para preferir esa
marca son en primer lugar con un 16,01% de las respuestas, “es muy buena y me dura
mucho”, seguido de cerca por “le gusta a mis amigos y amigas” (demostrando con ello
la influencia entre el grupo de iguales) y la tercera respuesta mas repetida fue “la veo en
los anuncios de la tele” (observando con ello la influencia que los medios pueden llegar
a tener en nuestros menores), de ahi que la respuesta mas repetida a la pregunta 5
“7quién te cuenta cosas interesantes sobre tu marcas favoritas?”, sea “Internet”,

seguidade “mis amigos” y “los anuncios de la tele” en tercera posicion. Se adjunta

gréfico 5:
P3. ¢Cual es tu marca o marca favoritas? P4. ¢Por qué es tu marca favorita?
Nike 20,64% Es muy buenay ... 16,01%
Adidas 11,56% Le gusta a mis a... 14,17%
Zara 6,56% Laveoenlos an... 13,51%
Shein 457% Los youtubers h... 13,18%

0% 10% o 10%
P5 ¢Quién te cuenta cosas interesantes sobre tus
marcas favoritas?

Internet 19,15%
wis amigos | .5
Los anuncios .. [N 16 50

0% 10% 20%

GRAFICO 5. Resultados generales aproximacion marcas I1. Fuente: Elaboracion
propia.

Llama la atencién que sus marcas favoritas, no suelen coincidir con la respuesta dada a
la pregunta “;de qué marca te gustaria ver una peli?” lo que nos indica, que aunque
relacionen la palabra marca en gran medida con el sector de la moda, a la hora del

entretenimiento, solo coincide “Zara” con las marcas elegidas como preferidas,
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sumandose Desigual o Disney. Sorprendié encontrarse con Desigual en este campo y
con un publico al que la marca no tiene como target principal. La mayoria de las
respuestas fueron justificadas con que les parecia una marca divertida y original y les

gustaria conocerla mas en profundidad (gréafico 6).

Pé. ¢éDe qué marca te gustaria ver una peliy
por que?

Zara 14,74%
Desigual 14,73%
Disney [N 12,65%

% 10%

GRAFICO 6. Resultados generales aproximacion marcas 111. Fuente: Elaboracion
propia.

Dentro de este primer bloque de aproximacion a las marcas, si nos centramos en filtrar
estos resultados por género o edad, podemos encontrar algunas diferencias. Las mas
significativas por género son que en la respuesta a la pregunta 4; “;Por qué es tu marca
favorita?, dentro de las tres opciones mas repetidas, las chicas incluyen “los youtubers
hablan de ella”, confirmandose con ello, que las nifias visualizan en YouTube videos y
material relacionado con el mundo de la moda, consumiendo contenidos donde aparecen

dichas marcas, (grafico 7):

P4. ¢Por qué es tu marca favorita? 7 7

Es muy buenay ... 15,90%
Le gusta a mis a... 1549%
Los youtubers h... 13,53%
La llevan mis pa... 12,75%

0% 10%

GRAFICO 7. Resultados género femenino “;Por qué es tu marca favorita?.
Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al género masculino, se perciben unas respuestas algo distintas a las globales

y en relacion con el género femenino. Por ejemplo, lo que mas llama la atencion, es que

la respuesta mas repetida a la pregunta 1 “;qué crees que es una marca?” ellos marcan

“publicidad” con un 24,71%, lo que representa casi un cuarto de todas las respuestas

Genero

Masculino

Curso

Todas

Edad

Todas

P1. (Que crees que es una marca?

Publicidad
unatienda [ N A ;5%
para diferenciar || N RN HNEENE ::0*
Marca _ 6,89%
Una tienda de coche ... | NG 551%
Una marca de ropa o ... - 3,78%
un producto [N 353%

0% 10% 20%

GRAFICO 8. Resultados género masculino “;Qué crees que es una marca?”.

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, también existen diferencias en cuanto a sus marcas favoritas,

coincidiendo la primera y segunda respuesta con el resto, pero, la diferencia se marca en

las respuestas posteriores, marcando entre sus marcas preferidas marcas de vehiculos

(Peugeot y Seat). Esto marca una clara diferencia entre géneros como podemos ver en el

gréfico 9;
P3. (Cual es tu marca o marca favoritas? P3. ¢Cual es tu marca o marca favoritay 1

Nike Nike

Adidas 9,95% Adidas 1533%
Zara 931% Peugeot 6,64%
Shein 6,51% Seat 5,51%

0% 10% 20% 0% 20%
FEMENINO MASCULINO

GRAFICO 9. Comparacion de resultados ante la preferencia de marca entre

géneros. Fuente: Elaboracion propia
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Esto demuestra los estereotipos entre sexos que puede haber a la hora de la preferencia
de marca. Mientras que el género femenino, prefiere marcas de ropa y moda en general,
el género masculino muestra preferencia por la moda deportiva y el mundo del

automovil.

Por otro lado, otra de las preguntas en las que encontramos discrepancias entre generos,
es en la pregunta 6 “;de qué marca te gustaria ver una peli y por qué?”’, podemos

observarlo en el grafico 10;

Pé. éDe qué marca te gustaria ver una peliy Pé. éDe qué marca te gustaria ver una peliy

por quée? por qué?
Zara 21,02% Nike 21,84%
Desigual Marvel 17,69%
Disney 17,03% olosé 7.87%
10% 20% 10% 20%
FEMENINO MASCULINO

GRAFICO 10. Comparacion de resultados ante la preferencia de marca con
relacion al entretenimiento entre géneros. Fuente: Elaboracién propia

Mientras que las nifias prefieren entretenerse y conocer el mundo de la moda o Disney,
los nifios prefieren Nike (manteniéndose firmes a sus respuestas de marcas favoritas) y

Marvel.

A continuacion, pasamos a analizar el segundo bloque del cuestionario, las preguntas
relacionadas con la escala CESBC y sus cinco constructos. La respuesta de estas
preguntas, es a través de escala de Likert como se ha mencionado en lineas anteriores.
La escala en los cuestionarios pasados a los nifios y nifias, estaba presentada con
“emoticnos” para adaptarla a ellos y hacerla mas visual, pero a la hora de analizar

resultados, se ha tabulado mediante escala numérica del 1 al 6, y por colores, siendo;

1-  siempre (verde)
2-  casi siempre (amarillo)

3- aveces (naranja)
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4-  casi nunca (rojo)
5-  nunca (granate)

6- no lo sé (marrdn)

Este bloque, esta formado por 14 preguntas. Una vez puestos en situacion, pasamos a

realizar el analisis; vamos a realizarlo por constructos;

% Para el constructo CONSUMO, podemos observar que a la mayoria de los
encuestados tiene preferencia por leer y ver fotos de sus marcas favoritas, pero
esto, desciende a la hora de suscribirse a un canal de YouTube debido a las

restricciones de sus madres y padres (gréfico 11).

P7. Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YouTube a los canales que hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas favoritas
favoritas de mis marcas favoritas
102093040506
10203010506 10203010506
17.66%. 17.94% 15.83% 21.58% 23.25% 10.73% .

GRAFICO 11. Analisis constructo CONSUMO. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, si analizamos este constructo por edades (grafico 12), observamos que
curiosamente, son los nifios y nifias del primer blogue de edad (6, 7 y 8 afios), los mas
activos en cuanto a consumo se refiere, existiendo gran diferencia respecto al otro

bloque de edad, en todas las preguntas, especialmente en el visionado de fotos.

~
6, 7y 8 anos
P7. Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YoeuTube a les canales que hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas favoritas
favoritas de mis marcas favoritas R
10203040506
19203040506 10203040585
‘. TR
33,06% 19,09%  894%

9,10y 11 afos

P7.Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YouTube a los canales que hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas favoritas

favoritas de mis marcas favoritas
10202010506
102020405 @6 102020405 @6
2846% 25,64% 23.10% 13,00% 2636% 12.07% m

GRAFICO 12. Analisis comparativo por edad del constructo CONSUMO. Fuente:
Elaboracion propia
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% Continuando con el constructo, CONTRIBUCION, podemos observar, que a
rasgos generales, gran parte de los encuestados no suele compartir contenido
sobre sus marcas favoritas (30,35%) o no lo sabe (24,09%), frente al (28,40%)
que si lo hace siempre. En cuanto a la contribucion de dar “me gusta” a fotos y
videos de sus marcas, suelen hacerlo a veces (grafico 13). Si analizamos este
constructo por bloque de edad (gréafico 14), no observamos grandes diferencias,
excepto en “compartir” en internet, casi la mitad de los participantes del bloque

de 6 a 8 afios (44,66%) nunca lo hacen.

P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta” en las fotos de mis marcas favoritas

favoritas
102093040506

102093040506

3035% 24.09% 12,34% 19,03% 8.44%

P13. Doy a "me gusta” en los videos en los que aparecen mis
marcas favoritas

102030405 @6

11,10% 17,05%

GRAFICO 13. Analisis constructo CONTRIBUCION. Fuente: Elaboracion

propia.

6, 7y 8 afos

P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta” en las fotos de mis marcas favoritas
faveritas .
102920410506
10203040586

13 44.66% 1241%  12,49%

P13. Doy a "me gusta” en los videos en los que aparecen mis
marcas favoritas

10283040586

13.98% 1217%

9,10y 11 afos

P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta” en las fotos de mis marcas favoritas

favoritas ;
192920495 05

10290405 @0

12.28% 2.73% BT0% 18.52%  10.01% 23,94%
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P13. Doy a "me gusta” en los videos en los gue aparecen mis
marcas favoritas

19203040586

18,39% 10,32% 19,35%

GRAFICO 14. Analisis comparativo por edad del constructo CONTRIBUCION.
Fuente: Elaboracion propia

< Analizamos ahora el constructo CREACION, llama la atencion, que este
constructo sea el peor valorado por la generacion Alfa, A rasgos generales, la
mayoria de los particpantes, no suele crear contenido en internet sobre sus
marcas favoritas. A penas escriben cosas (47,03%), ni mucho menos hacen y
cuelgan videos de sus marcas favoritas (56,36%). Esto confirma que prefieren
consumirlo a crearlo (grafico 15). En este caso, no se considera necesario el
analisis por grupo de edad, ya que no difiere en exceso del general, a pesar de

la edad, mas o menos todos coinciden en las respuestas.

P10. Me gusta escribir cosas en internet de los videos de mis
marcas favoritas

1020930410586

47,03% 11,94%

P14. Me gusta escribir cosas de mis marcas favoritas y ser el P15. Me gusta hacer y colgar videos sobre mis marcas favoritas

primero en hacerlo
10203040506

19203040586

8.38% 56,36% 8.45%
9.53% 25.89% 24.31%

GRAFICO 15. Analisis constructo CREACION. Fuente: Elaboracion propia
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¢+ Pasamos al constructo PREFERENCIA DE MARCA (gréafico 16)

P16. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualquier otra P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta
10203010506 10203010506

16,39% 1510% 8,86% 19,92% 9.04% 24,44%

GRAFICO 16. Analisis constructo PREFERENCIA DE MARCA. Fuente:

Elaboracion propia

Observando las respuestas, comprobamos que los participantes, suelen ser bastante
fieles a sus marcas favoritas, prefiriéndolas por encima de cualquier marca, pero a la
vez, son conscientes y asumen que si es muy cara, se conforman con otra en la mayoria
de los casos. Llama la atencién que haciendo la comparacién por bloques de edad, los
mayores (de 9 a 11 afos) suelen estar bastante fidelizados y les cuesta elegir una
marca distinta a sus preferidas, aunque, si esa marca cuesta mucho dinero, son
conscientes y suelen ceder en la mayoria de los casos. En cambio, si observamos las
respuestas de los menores (de 6 a 8 afios) muestran una mayor reticencia a pedir otra
marca distinta a su preferida. En este caso, las opiniones estan divididas aunque el

42,66% se niega a pedir otra marca diferente aunque sea menos costosa (grafico 17).

6, 7y 8 anos
P1é. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualguier otra P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta
102093040506 102920405805
saar 140%

9,10y 11 afos

P16. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualquier otra P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta
102093049506 19283040505

GRAFICO 17. Analisis comparativo por edad del constructo PREFERENCIA DE
MARCA. Fuente: Elaboracion propia
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« Para acabar con este bloque, pasamos a analizar el dltimo constructo,
LEALTAD (gréfico 18):

P17. Aungue haya otras marcas parecidas, siempre llevaria mis

marcas favoritas P19. Si pudiera. siempre pediria las mismas marcas
2093040506 102930410580
12.64% 21.64% 21.76%

GRAFICO 18. Analisis constructo LEALTAD. Fuente: Elaboracion propia

Con este analisis se confirma nuevamente, que los nifios y nifias de la generacion Alfa,
son bastante leales a sus marcas favoritas. Mas de la mitad del total de encuestados,
prefiere sus marcas ante cualquier otra, por muy parecida que sea y si pudieran, siempre
la pedirian (50,99%).

Antes de pasar al dltimo blogue de preguntas del cuestionario, vamos a analizar la
ultima pregunta de este segundo bloque, la relacionada con el recuerdo de marca
“recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas”. En general, esta pregunta
tuvo buena acogida, es cierto que en la explicacion inicial, cuando llegamos a esa
pregunta, muchos de ellos, especialmente en curso inferiores, desconocian el término
“logotipo” pero, una vez explicado visualmente, con algunos ejemplos, lo interiorizaron
a la perfeccion y fueron ellos mismos los que continuaban poniendo ejemplos,
ayudando con ello, a aprender un nuevo concepto en su vocabulario. Analizando las
respuestas generales (grafico 19), observamos que mas de la mitad de los encuestados
(59,87%) recuerda perfectamente el logotipo de sus marcas, pero si nos centramos en
los bloques de edad (grafico 20), podemos comprobar como el bloque de edad de los
mas mayores (de 9 a 11 afios) tiene menor dificultad a la hora de recordar una imagen

de marca, frente a los mas pequefios.

P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas

2829485896

GRAFICO 19. Analisis global recuerdo de marca. Fuente: Elaboracion propia
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6, 7y 8 afos

P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas

10202040506

9,10y 11 afos

P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas

1029040506
36,47% 9,80%

GRAFICO 20. Analisis comparativo por edad sobre el recuerdo de marca. Fuente:
Elaboracion propia

Por ultimo, pasamos a analizar el tercer bloque del cuestionario, el bloque de
prescripcion de consumo, este bloque, formado por 3 preguntas (dos con respuesta
abierta y una con respuesta mdultiple). En este blogue, se pretende conocer los habitos de
consumo en casa Y el nivel de prescripcion que tienen los menores en el ambito familiar
(grafico 21).

A rasgos generales, la mayoria de los encuestados no recibe paga semanal (32,33%) y
en el caso de recibirla, es como maximo de 10€, siendo la cifra mas repetida después de

“no tengo paga”, seguida de 2€ y 5€

P21. {Que paga semanal te dan tus padres?

10 [T ::
> I -
s T .45

0% 20% 409%

GRAFICO 21. Resultado global sobre la paga que reciben. Fuente: Elaboracion
propia
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Ademas, coincidiendo con los datos recabados en el focus group, el 30,88% de los
encuestados, el dinero que perciben, suele ser un su mayoria de otros familiares
distintos a sus padres (especialmente de los abuelos y abuelas) aunque los que perciben

paga semanal en casa, suelen recibir la misma cantidad todas las semanas (grafico 22):

P22. Cosas sobre la paga

® Ademas de mis p...
@ Mo tengo paga

® e dan la misma ..
@ Aungue no lo pid..
@ Me piden que ay...
@ Me dan mas pag...

Pido a mis padres..

GRAFICO 22. Resultado global datos sobre la paga. Fuente: Elaboracion propia

Por lo general, la mayoria suele ahorrar el dinero que reciben (37,12%), aunque
cuando deciden gastarlo, sus gustos favoritos son la ropa, las chucherias o los juguetes
(gréfico 23)

P23. (En gue te gastas el dinero que te dan?

Anorro
oo [ - 52
chuches [ EG_ oo
Juguetes _ T17%
Cromos _ 7,02%
comida [ 6.56%
Nada [ 2.18%
Remodelar mi habi... [Jj 2.02%
Chuches y Ahorro [} 1.97%
Nolosé | 1.95%
En un poco de todo I 1,18%
Chuches y juguetes I 1,13%

0% 10%6 20% 30% 40%

GRAFICO 23. Resultado global destino de la paga. Fuente: Elaboracion propia
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En este caso, también se han observado alguna diferencia por edad y por sexo.
Analizando los datos, nos encontramos con que las nifias, reciben menos paga que los
nifios, pero cuando la reciben, la cantidad, es mayor (grafico 22). En relacién a los
gustos a la hora de gastar o invertir esa paga, ambos sexos prefieren ahorrarla, pero en el
caso de decidir comprar algo, las nifias prefieren como primera opcion la ropa, mientras

que los nifios, los cromos (grafico 24):

FEMENINO MASCULINO

P21. {Qué paga semanal te dan tus padres?  P21. ({Qué paga semanal te dan tus padres?

: 25 No me dan..
o me dan... | 2 5% o D
s I ' 1
0 I 0115 s
o 0% 0% 20% 40%

GRAFICO 24. Comparacion entre géneros sobre la pa-lga gue reciben. Fuente:

Elaboracion propia.

FEMENINO MASCULINO
P23. ¢En qué te gastas el dinero que te dan? P23. ¢En qué te gastas el dinero que te dan?
Ahorto Ahorro
ropa [ o7o% cromos [ :: 57
Chuches _ 12,36% Juguetes _ 8.34%
comicz [ 415 chuches y Ahorro ([ .51
suguetes I o575 Nolosé | 5579
Remodelar mi habi... - 2,89% Nada - 538%
Nada [l 224% chuches [ 241%
En un poco de todo . 1,69% Ropa - 3.49%
Chuches y juguetes . 1,61% Comida - 3,21%
Cosas innecesarias ] 0,96% Braw stars [ 3025
Libros ] 0,94% zapatillas [ 1.76%
En cosas I 0,86% Videojuegos . 1,70%
0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30%

GRAFICO 25. Comparacion entre géneros sobre el destino de la paga. Fuente:
Elaboracion propia
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Si analizamos las principales diferencias por edades, observamos que los mas pequefios
(6, 7 y 8 afos) no suelen recibir paga como tal (45,07%), los que reciben algo de
dinero, suele conseguirse por parte de los abuelos y como no tienen el suficiente dinero,
cuando quieren algo, no dudan en pedirselo a papa y/o mama. De todas formas, la

opcion preferida para ellos a la hora de gestionar su dinero, es el ahorro (gréafico 26).

P21. {Que paga semanal te dan tus padres?

Mo me dan ... 45.07%
s [ 15.01%
2 I 242%
20 [ 7.04%
0% 20% A0%
P22. Cosas sobre la paga P23. (En qué te gastas el dinero que te dan?

Ahorro 2493%
ropa | (o .o4%
chuches [N 'c.57
uguetes | 1410%
Pido a mis padres... - ’
Chuches y Ahorro _ 4,77%
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® Aungue no lo pid... noto st [ :s55%

®No tengo paga En un poco de todo [l 286%

® Me dan la misma ... Chuches y juguetes [l 2.72%
14,30% 16,10% cromes [ 2345
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@ Me dan mas pag...
Juguetes y Chuches . 1,09%

Videojuegos I 0,68%

GRAFICO 26. Conclusiones sobre la paga en ef'rango 6, 7y 8 afios. Fuente:
Elaboracién propia

Por otro lado, entre los encuestados mas mayores (9, 10 y 11 afios) vemos que la opcion
mas repetida es que si reciben una paga (29,69%), de 10€ semanales, pero como
segunda opcion, encontramos la respuesta ‘“no tengo paga”. Con esto, se puede
demostrar, que a estas edades no es muy comun recibir una paga como tal, es mas, la
mayoria de los participantes mas pequefios, ni siquiera sabian lo que significaba ese
concepto. En relacion a este grupo de edad, en el caso de donde reciben el dinero,
existen algunas diferencias ya que, aunque como primera opcion también encontramos
que la principal fuente suelen ser los abuelos, como segunda opcion, vemos “me dan la
misma paga siempre”, y lejos queda la opcion que los pequefios marcaban como
favorita “pido a mis padres lo que no puedo comprar con mi dinero”, siendo la opcioén
menos elegida con un 2,84%. Con esto podemos concluir, que este grupo de edad, es

més “independiente” y “consciente” a la hora de pedir a sus padres y también, que al
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tener mas edad, los padres y madres suelen ponerles condicionantes para conseguir la

paga, tales como “ayudar en casa” o “sacar buenas notas” (grafico 27)

P21. ¢Qué paga semanal te dan tus padres?

10 29,69%
No me dan ... | NEEEEEE -:
> I o6
s I o2
0% 20%
P22. Cosas sobre la paga P23. ¢éEn qué te gastas el dinero gque te dan?

ALhorro 4572%
Comida _ 11,70%

: - rRopa [ 11.38%
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) cromos [ 10:2%
@®Me dan la misma ...
nada [ s.08%
@ No tengo paga Remodelar mi habi... - 3,465
® Me piden que ay... chuches [l 3.22%
®Me dan més pag... Juguetes [l 228%
awl Stars 1,54%
@ Aunque no lo pid... Brawl stars ] 15
Libros | 117%

Pido a mis padres...

Cosas innecesarias I 1.15%

Encosas || 1,023
0% 20% 40%
GRAFICO 27. Conclusiones sobre la paga en el rango 9, 10 y 11 afios. Fuente:
Elaboracion propia

A continuacion, pasamos al capitulo 4, donde vamos a interpretar y analizar todos estos

resultados conseguidos en la investigacion de una forma mas exhaustiva.
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CAPITULO 4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Tras el analisis de datos llevado a cabo en el epigrafe anterior, pasamos a interpretar los

datos obtenidos.

Para interpretar de manera correcta estos datos, se ha analizado la confiabilidad del
modelo de medicién para estimar el modelo estructural y contrastar las hipotesis (tabla
5);

a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0,82
k Namero de items del instrumento 14

Sumatoria de las varianzas de los items 43,96
S 2
t Varianza total del instrumento 186,00
Rango Confiabilidad
1 Excelente
0,72a0,99 Buena

0,66a0,71 Aceptable
0,60 a 0,65 Cuestionable
0,54a0,59 Pobre

<0,52 a 0,53 Inaceptable/Nula

TABLA 5. Coeficiente ALFA DE CRONBACH general escala CESBC. Fuente:
Creacion propia

Para ello, se realizd el Coeficiente Alfa de Cronbach. Se trata un indice usado para
medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar
la magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados. El Alfa de
Cronbach es un coeficiente que toma valores entre 0 y 1. Cuanto mas se aproxime al

namero 1, mayor sera la fiabilidad del instrumento subyacente.
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Este coeficiente se realizd unica y exclusivamente para las preguntas del segundo
bloque del cuestionario, es decir, las relacionadas con la escala CESBC, ya que fueron

las respuestas con escala de Likert.

Como podemos observar, la puntuacion estadistica del coeficiente Alfa de Cronbach
obtenida, fue més alta que los limites estandar establecidos (Tabla 5), obteniendo un
coeficiente de confiabilidad de 0,82. Esto demuestra que partimos de la base de contar
con una alta confiablidad en el cuestionario. Ademas, en este sentido, el modelo no

plante6 problemas de validez interna.

Gracias a estos datos, podemos confiar en el estudio llevado a cabo, ya que a pesar de
que los protagonistas del estudio son nifios muy pequefios, la confiabilidad en el mismo

ha resultado ser excelente.

Este estudio concluy6 que las comunicaciones de marketing en plataformas virtuales y
especialmente en redes sociales afectan a todos los elementos atitudinales, fortaleciendo
las relaciones de marca a través de la interaccion. Por lo tanto, cuanto mayor sea el
consumo de los contenidos de una marca visto en redes sociales, mayor sera la
implicacion del nifio con esa marca, fortaleciendo su preferencia y estableciendo lazos
que pueden perdurar intencionalmente a lo largo del tiempo, construyendo lealtad.

En algunos casos, los comentarios generados sobre la marca son prueba del fuerte
compromiso que tiene con los consumidores y cada vez a edades mas tempranas. En
algunas de las respuestas, eran los nifios y nifias de menor edad, los que interactuaban

mas que incluso los de un rango mayor de edad.
Estos resultados podrian proporcionar la base para futuros estudios centrados en el
analisis de diferencias culturales, el impacto de la publicidad en el comportamiento de

eleccion o la capacidad de los nifios para influir en otros nifios (boca a boca).

A continuacion, pasamos a desarrollar las conclusiones generales de la investigacion.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y PROSPECTIVA

Teniendo en cuenta la investigacion previa, la metodologia aplicada, los diferentes
estudios sobre la materia en cuestion, 1as técnicas llevadas a cabo y un largo etcétera, se
estd en disposicion de verificar las hipotesis de esta investigacion refrendadas en las

siguientes conclusiones.

Siguiendo la linea de los objetivos planteados en un primer momento, nuestro objetivo
principal consiste en realizar un analisis detallado de esta generacién, con el propdésito
de obtener informacion relacionada con las marcas. Se busca comprender su relacion
con la publicidad, las marcas y productos, asi como discernir la posible influencia de
estos factores en sus decisiones de consumo, actuando como prescriptores en la
planificacion de actividades y en el disfrute de su tiempo libre. Este enfoque, aspira a
arrojar luz sobre la complejidad de los patrones de pensamiento y comportamiento de la
generacion Alfa. Podemos afirmar, que hemos alcanzado este objetivo, tras concluir
nuestra investigacion, observamos que las marcas hoy en dia son conscientes de que
esta generacién continda modificando el consumo, tanto propio a la hora de entretenerse
como en el ambito de la familia e iguales. Por ello, las marcas utilizan estrategias cada
vez mas enfocadas a captar y fidelizar a este publico.

Todos los participantes en esta investigacion tienen un amplio conocimiento sobre
marcas y publicidad en entornos virtuales, saben qué es una red social, incluso conocen
varias y a pesar de no tener un perfil en ellas, suelen saber para qué sirve y el 100% ha
entrado y consumido contenido en alguna ocasion, siempre acompafiados de un adulto.
Para los menores es algo natural en donde invierten parte de su tiempo, lo que resulta un

escenario perfecto para que las marcas se comuniquen con ellos.

En cuanto a la identificacion de la publicidad por parte de los menores. A veces, las
marcas emplean canales para que llegar a ellos sea mas sencillo, por ejemplo a través de
youtubers, realizando acciones comerciales y técnicas publicitarias que en ocasiones, se
detecta una falta de reconocimiento por parte de los menores del fin persuasivo de
estos contenidos que aparecen entremezclados con contenidos de entretenimiento,

siendo en ocasiones, complicadas de reconocer.
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Aunque la edad resulta determinante para el indice de reconocimiento: cuanta mas edad,
mayor indice de acierto, se considera totalmente necesario contar con una adecuada
alfabetizacion publicitaria, adaptandola al proceso madurativo de los menores, siendo
capaces de distinguir lo que es publicidad de lo que no y llegar a ser unos adultos con
habitos de consumo responsables y por supuesto, alcanzando a padres y madres,

resultando una pieza critica en este proceso.

Por otro lado, vemos como de manera directa, todo esto afecta al consumo familiar. En
nuestra investigacion se ha podido conocer de primera mano la posicion que ocupan
estos menores a la hora del consumo y son totalmente prescriptores tanto de manera
directa como indirecta. La compra familiar, se ve influenciada completamente por los
menores de la generacidn Alfa, todos los encuestados, especialmente en el focus group,
son participes, aunque no vayan presencialmente o estén en el momento de la compra,
los productos elegidos son en base a sus gustos, siendo fieles en los preferidos de los
menores. La forma en la que se estd haciendo la compra familiar, estd cambiando.
Actualmente debido a la evoluciéon de la sociedad, los horarios de los trabajos y el
tiempo fuera de casa, esta desencadenando en que cada vez sea mas normal el hacer la
compra online. Es curioso como los nifios cuentan que en muchas ocasiones, sus
padres y madres les Ilaman para que vean que producto prefieren (a través de la
pantalla) decidiendo asi, que producto afiadir a la cesta, demostrando nuevamente con

ello, el poder gue tienen en casa de decision.

Ellos, por su parte, no suelen dudar en pedir productos que les gustan o han visto o sus
amigos y amigas les han hablado de ellos, con su consiguiente obtencion en la mayoria
de los casos. Por otro lado, de forma indirecta, los responsables de estos menores,
piensan en ellos a la hora de invertir dinero en algo que tenga un uso “familiar” o
“doméstico”, desde vacaciones, salidas a restaurantes, planes de ocio, y un largo

etcétera.

A lo largo de esta investigacion, nos hemos encontrado con diversas opiniones y
testimonios de primera mano de los protagonistas de la investigacion. Llama mucho la
atencion, que YouTube no es detectada como una “red social” como tal, tanto para

ellos como para sus padres. Se percibe mas como un “buscador” una mezcla entre

Pagina 1 7 7



Google y una plataforma de streaming, donde pueden ver y consultar de todo. Es
curioso como la mayoria habla del resto de redes sociales (Tiktok, Instagram, Facebook,
Twitch...) como algo “prohibido en casa y que sus padres y madres no les dejan
utilizar” pero sin embargo, con YouTube, no se ha demostrado el mismo trato. La
mayoria de ellos estan familiarizados con ella, utilizandola casi a diario para cualquier
tipo de accion. Siempre que necesitan algo, se dirigen a ella. La usan como
entretenimiento viendo dibujos/pelis o escuchar musica pero también para busqueda de
informacién de cualquier tipo (desde algo que les interese como un cantante o
videojuego hasta tutoriales, recetas incluso para estudiar) demostrando con ello, que los
adultos pueden llegar a ser mas permisivos con esta red que con las deméas y
convirtiéendola en la plataforma preferida por excelencia entre los menores de la

generacion Alfa.

También queda claro, que los nifios y nifias confian mucho en lo que hablan sus iguales,
durante el trabajo de campo, los menores afirmaban acudir a internet (especialmente a
youtubers) para conocer la opinion sobre algin producto o marca. Cuando se les
preguntd ¢Por qué es tu marca favorita?, dentro de las tres opciones mas repetidas, las
chicas incluyen “los youtubers hablan de ella”. De ahi la influencia que pueden llegar a
tener entre iguales, el deseo de pertenecer a un grupo y el miedo al rechazo, hace que
muchos de ellos hablen sobre marcas. Siguiendo los resultados analizados en el
cuestionario, la primera opcién cuando se les pregunt6é que quién le contaba méas cosas
interesantes sobre sus marcas favoritas, fue internet, seguido de sus amigos y amigas y

como tercera opcidén mas elegida, los anuncios de la television.

No les gusta la publicidad, especialmente en entornos virtuales, les resulta innecesaria
e inoportuna, cerrandola en cuanto es posible. Todos la conciben como algo molesto

que no sirve para nada y ademas, casi nunca suele estar relacionada con sus gustos.

La mayoria, tienen claro que una marca es para vender y te hace querer comprar
productos y gastar dinero. Todos son conscientes de que, internet y la television estan
Ilenos de anuncios para vender productos. En cuanto al compromiso (engagement) con
sus marcas favoritas, resulta inquietante que, a pesar de la corta de edad de algunos y
algunas, estan muy fidelizados con una marca y en especial con marcas relacionadas

con deporte y moda. Todos prefieren sus marcas preferidas antes que otra, por muy
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parecida que sea y si pudieran, siempre la pedirian, aunque si reciben otra marca, lo
aceptan, pero siempre piden como primera opcion su marca favorita. Es curioso que
la mayoria coincida en las mismas marcas, volviendo a la influencia en el grupo de

iguales.

Entre sus marcas favoritas, destaca Nike, Adidas, Zara o Shein, confirmandose con ello,
la preferencia del sector “moda” a la hora de hablar de marcas entre los mas jovenes,
aunque también se han detectado estereotipos por sexo a la hora de la preferencia de
marca. Mientras que el género femenino, prefiere marcas de ropa y moda en general, el
género masculino muestra preferencia por la moda deportiva y el mundo del automovil.
Por ello podemos afirmar que, existe una transferencia en el aprendizaje del rol de

género a edades tempranas.

Con este estudio, también hemos podido comprobar, que a todos, les gusta navegar por
la Red, visualizando fotos o videos, en cambio, la gran mayoria, no esta suscrito a
ningun canal, ni interactla, debido a las restricciones de sus padres. Todo esto confirma,
que participan en cuanto a consumirlo pero no en crearlo ni en participar. A pesar de

ello, la mayoria muestran un gran conocimiento sobre las redes y lo que ello conlleva.

Hay que destacar que en la gran mayoria de los casos, el uso se realiza en compafiia de
adultos, especialmente con sus padres y madres con los que suelen mantener un fuerte
vinculo. Los menores dan especial importancia al tiempo que invierten con ellos,

demandando la necesidad de mantener ese vinculo.

A pesar de que esta investigacion confirma que los integrantes de la generacion Alfa
prefieren consumir formatos publicitaios no tradicionales y especialmente los
generados por influencers, no resta importancia a que las marcas sean responsables y
adapten sus mensajes segun sus pablicos, teniendo especial atencidn cuando se trata de
menores de edad. Ya que las normas existentes actualmanete en nuestro pais no son
suficientes como hemos podido corroborar durante la investigacion, es fundamental que
se lleve a cabo una homologacion efectiva de los mecanismos de control parental, de
momento contemplado en la ley pero sin ejecutarse hasta la fecha.

A continuacién, pasamos a desarrollar las hipotesis plausibles y lineas de investigacién

futuras.

Pagina 1 7 9



CAPITULO 6. HIPOTESIS PLAUSIBLES Y LINEAS DE
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CAPITULO 6. HIPOTESIS PLAUSIBLES Y LINEAS DE INVESTIGACION
FUTURAS

Vamos a pasar a analizar la validez de las hipdtesis planteadas al inicio de la
investigacion. Se puede afirmar que se han verificado las hipotesis planteadas —tanto

principal como secundarias-. Pasamos a analizar cada una de ellas;

Con respecto a las hipotesis principales; se ha comprobado como esta generacion Alfa
si que posee pautas propias de consumo y con las marcas, empleando los diferentes
canales de comunicacion digital, especialmente, las redes sociales, como instrumento
para acceder a las marcas y viceversa. Por otro lado, también se ha comprobado
como la sociedad actual, debido a la gran cantidad de cambios acontecidos en la
sociedad actual —especialmente en el plano familiar-, sitla a los nifios y jovenes de
ambos sexos como prescriptores, llegando a ser una pieza fundamental del consumo

familiar.

En cuanto a las hipdtesis derivadas, debido a la confirmacion de las anteriores, se
observa como el panorama publicitario actual hace que las marcas de gran consumo en
Espafia ofrezcan/muestren una representacion a los nifios/as y jévenes en la
publicidad continuamente, ya que se ha confirmado que son prescriptores de consumo.
Por consiguiente, al tener ese poder en lo que al consumo se refiere, la generacion Alfa
ha pasado de ser meros consumidores de comunicacién comercial en los medios a ser
creadores de contenido (youtubers) con gran poder de influencia entre sus iguales.
Esto representa el comienzo de una apasionante linea de trabajo que necesariamente

tiene que seguir creciendo y evolucionando.

A continuacion se indican futuras lineas de investigacion, tan inmediatas como anejas y

préximas al presente campo de estudio:

1. Analizar otros segmentos de edad, con muestras mayores y en analisis
comparativo de paises y posiblemente grupos poblacionales especificos.

2. El analisis de la mediacién parental es también necesario a la hora de influir en
los contenidos y usos, para conocer de primera mano la opinion de los adultos

que conviven con ellos, sus padres y madres.
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3. Seria interesante, poder acceder a algunas de las marcas preferidas por esta
generacion, para conocer el otro lado, realizando una investigacion desde el
punto de vista de la marca.

4. Y por ultimo y no menos importante, ampliar la investigacion dando mas
protagonismo a la alfabetizacibn mediatica, cuestion fundamental y muy

necesaria.

Todas estas practicas tienen un impacto directo en la vida cotidiana de la generacion
analizada. No se trata de individuos aislados, sino que una multitud de variables y
estimulos, tanto externos como internos, influyen y moldean su comportamiento de uso
y consumo. Por tanto, no es posible estudiar el mundo digital de manera desconectada
del entorno offline y de otras actividades que también influyen en sus decisiones y en su
formacion como futuros ciudadanos. En este sentido, resulta crucial avanzar en el
desarrollo de metodologias de investigacién que se ajusten a los nuevos tiempos. Estas
deben estar disefiadas de acuerdo con las distintas franjas de edad, respetando sus
lenguajes y formas de pensar al momento de evaluar e investigar sus habitos y

comportamientos.
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CAPITULO 7. GLOSARIO Y DEFINICION DE TERMINOS UTILIZADOS

TICs, Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion.

Marketing generacional, se enfoca en segmentar a los grupos por edad, segun
el periodo en el que nacieron. Cada grupo tiene caracteristicas, valores y
preferencias Unicas, se centra en comprender y abordar estas diferencias de
manera colectiva para desarrollar estrategias efectivas en funcion de la

generacion.

Contenidos Snackables, se compara el contenido audiovisual con un snack o
aperitivo rapido para matar el tiempo libre, el aburrimiento o el simple consumo

sin mas importancia.

Plataformas en streaming, plataformas digitales que permiten a los usuarios
consumir contenido multimedia (peliculas, programas de television, mdsica,
videos, y mas) a través de Internet sin necesidad de descargarlo previamente. El
contenido se transmite en tiempo real, permitiendo a los usuarios ver o escuchar

casi instantaneamente.

Microcontenidos audiovisuales, se caracterizan por ser videos de duracion no
superior a un minuto, enfocandose en la bisqueda de viralidad y
entretenimiento. Estos contenidos, predominantemente difundidos a través de
redes sociales, buscan captar la atencion del espectador de manera rapida y

efectiva.

Trolear, publicar mensajes provocativos, ofensivos o fuera de lugar con el fin de

humillar a algo o a alguien.

Sexting, compartir contenidos con connotacion sexual con conocidos o0

desconocidos a través de los medios virtuales.

Ciberbullyng, dafio intencionado y repetido a través de las tecnologias. Se puede

dar en cualquier momento y lugar, difundirse rapidamente y permanecer en el
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tiempo pudiendo llegar a tener unos desenlaces muy desafortunados entre los

mas jovenes.

Cibercontrol, control o limitacion de una persona en medios digitales.

Sharenting, situacion donde la familia o entorno cercano al menor hace publica

parte de su vida privada en la red.

Phising, ciberdelito en el que los estafadores intentan obtener informacion
confidencial. Estos ciberdelincuentes suelen utilizar tacticas engafiosas, como
correos electrénicos, mensajes de texto o sitios web falsos que imitan a

instituciones legitimas, empresas 0 servicios.

Grooming, influenciar en los menores con fines econémicos o sexuales a través

de un entorno online.

FoMO (Fear of mising out), la traduccion literal es “miedo a estar fuera o a
perderse algo”. Es el miedo/ansiedad que se estd observando en muchos jovenes
y adolescentes a no estar conectados (por ejemplo quedarse sin bateria o no tener

cobertura).

Dispositivos "'wearable™ (o vestibles, en espafiol), dispositivos electronicos
disefiados para ser llevados en el cuerpo, generalmente como accesorios o
prendas de vestir (relojes inteligentes, pulseras fitness, dispositivos de realidad

virtual y realidad aumentada, etc.).

Plataformas OTT (Over-the-Top), servicios de visualizacion de contenido
multimedia directamente a través de Internet. Estas plataformas permiten a los
usuarios acceder a una amplia variedad como peliculas, programas de television,

musica y mas, utilizando una conexion a Internet.

Pre-rolls, publicidad en formato de video que se puede visualizar antes del

contenido audiovisual que el usuario desea ver.
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Ventanas emergentes, es una estrategia publicitaria donde aparece
una ventana con publicidad sobre un producto o servicio por encima del

contenido que estamos visualizando, resultando en ocasiones dificil de cerrar.

Alfabetizacion publicitaria, es la capacidad de conseguir las competencias
necesarias para poder discernir los mensajes con connotaciones comerciales y

sus intenciones.

Unboxing, es una tendencia en las redes sociales basada en una pieza
audiovisual donde el youtuber, gamer o influencer se dedica a sacar productos
de su caja o embalaje, para explicar las funcionalidades y caracteristicas del
mismo, grabarlo y compartirlo en redes sociales. Existen de diferentes tipos,

juguetes, ropa, alimentacion, etcétera.

Vlogs, piezas audiovisuales donde una persona se graba y cuenta alguna

experiencia/informacion en primera persona para vivirlo a través de ellos.

Advergaming, crear publicidad a través de videojuegos con el fin de

promocionar 0 conocer una marca o producto.

Clustersharing, consiste en agrupar items con el fin de identificar patrones.

Kidfluencers, son nifios y nifias (generalmente menores de 15 afios) creadores
de contenido en diferentes plataformas de redes sociales, con gran nimero de
seguidores, que obtienen grandes beneficios econdémicos por colaborar con

diferentes marcas.

Room tour, se trata de una pieza audiovisual que realiza un creador de
contenido en su canal, mostrando generalmente su habitacion/dormitorio paso a
paso, explicando el origen de la mayoria de productos que aparecen en él.

Aprovechan para mostrar productos vinculados a la decoracion y al hogar.
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Emplazamiento activo, forma de publicidad audiovisual que consiste en
mostrar un producto, servicio o marca de manera fortuita en una serie, pelicula o

programa siendo mostrado, citado o utilizado por los protagonistas.

Standard package, se trata de un “paquete basico” en cuanto a hogar se refiere,
que los menores consideran insustituible en su dia a dia. Es imprescindible
contar con los mismos productos siempre, esto se normaliza y resulta

impensable, poder modificarlo.

Streamer, persona que se dedica a transmitir diferentes contenidos en directo a

través de plataformas online.

Networks, técnica destinada a la adquisicion de contactos y de relaciones

profesionales.

YouTubeKids, version infantil de YouTube. Se trata de una plataforma
recomendada para familias y nifios donde se puede encontrar contenido adaptado

a ellos y que pueden usar con facilidad.

Storytelling, técnica de comunicacion que consiste en captar la atencion de tu
publico a través de una historia. Su objetivo es generar engagement, facilitar el

recuerdo de marca, y en definitiva crear vinculos que perduren en el tiempo.
Nativos digitales, se considera que forman parte de este término todas las

personas nacidas en la era digital, tras la explosion de las nuevas tecnologias.

Publicidad encubierta, tipo de publicidad engafiosa que cuesta reconocer a

simple vista.

Push advertising, forma rapida de publicidad con la que se intenta conseguir

convencer al cliente para que realice la accion de compra. Es decir, el objetivo
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sera que a través de diferentes canales, el producto o servicio llegue al

consumidor final.

Pull advertising, es lo contrario a la definicion anterior, ya que se trata de atraer
al cliente hasta la marca a través de acciones sin presionarlos ni insistirles,

ofreciendo contenido de calidad.

Branded Content, es una estrategia de creacion de contenidos que se centra en
transmitir valores y emociones mediante un storytelling capaz de generar una
conexién genuina entre el cliente y la marca. Es a largo plazo y el producto o

servicio no aparece de forma ostensible.

Prosumer o prosumidor, es un hibrido entre productor y consumidor, ya que se
trata de una figura que participa en el proceso de creacion que desarrolla una

organizacion a la vez que consume esa marca o producto.

Contenido ad hoc, se trata de una solucion especificamente disefiada para un

problema concreto y, por tanto, no generalizable para otros propdsitos.

Inbound Marketing, metodologia adaptada a las necesidades del publico
objetivo para atraer clientes fieles a la empresa. Se centra en crear experiencias a
medida a través de contenido de valor y ayudar a generar interaccion y

crecimiento.
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GENERACION
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BABY BOOMER

FIGURA 1. Evolucidn de las generaciones en Espafia. Fuente: Elaboracién propia

1ER CICLO PRIMARIA 2° CICLO PRIMARIA
(1°, 2° Y 39) (4°. 5° Y 6°)

&

&

1 FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP
(3 CHICAS Y 3 CHICOS) (4 CHICAS Y 3 CHICOS)
6-8 ANOS 9-12 ANOS
TOTAL 13 PARTICIPANTES

DIVIDIDOS EN DOSFOCUS GROUP

FIGURA 2. Participantes focus group. Fuente: Elaboracién propia
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Comprender la relacion de la generacion Alfa con la publicidad, las marcas v

Principal (OP)  productos, , asi como discernir la posible influencia de estos factores en sus

decisiones de consumo

Especificos (OE)

OE1

Conocer la presencia actmal de la generacion Alfa en entornos virtuales con
respecto a la publicidad en Espafia, descubriendo sus gustos v preferencias.

OE2

[dentificar como la generacion Alfa gestiona la informacion recibida como
espectador v, por consiguiente, si la forma de transmititla, es eficiente v eficaz,
valorando con ello el nivel de influencia que puede llegar a tener en los demas.

OE3

Conocer ¢l grado de influencia que tienen las marcas y productos sobre esta
generacion, valorando como afecta al deseo de compra‘pertenencia tanto a nivel
familiar como en el grupo de iguales.

OE4

Como consecuencia del objetivo anterior, analizar el mivel de compromiso
(engagement) que tiene la generacion Alfa con las marcas de gran consumo v
productos en Espafia

TABLA 1. Resumen objetivos de investigacion. Fuente: Creacion propia.

Generales (HG)

La generacion Alfa posee pautas propias de consumo v con las marcas, empleando los
diferentes canales de comunicacion digital, especialmente, las redes sociales, como

(HG1) instrumento para acceder a las marcas v viceversa.
La sociedad actual, debido a la gran cantidad de cambios acontecidos en la sociedad
actual -—especialmente en el plano familiar-, sitia a los nifios v jovenes de ambos sexos
{HG 2) como prescriptores, llegando a ser una pieza fundamental del consumo familiar.
Derivadas (HD)
El panorama publicitario actual hace que las marcas de gran consumo en Espafia
ofrezcan/muestren una representacion a los nifios/as v jévenes en la publicidad
{HD 1) continuamente, que responde la mayor parte de las veces a los estereotipos sociales.
Al tener ese poder en lo que al consumo se refiere, la generacion Alfa ha pasado de ser
meros consumidores de comumnicacion comercial en los medios a ser creadores de
{HD 2) contenido con gran poder de influencia entre sus iguales.

TABLA 2. Resumen hipotesis de investigacion. Fuente: Creacion propia.
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Edad Frecuencia Porcentaje
6 2 16,66%
7 2 16,66%
8 2 16,66%
9 2 16,66%
10 2 16,66%
11 2 16,66%
Total general 12 100,00%
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 6 50,00%
Masculino 6 50,00%
Total general 12 100,00%

TABLA 3. Analisis descriptivo focus group. FUENTE: creacidn propia

Edad Frecuencia Porcentaje
6 39 14,72%
7 26 9,81%
8 45 16,98%
9 55 20,75%
10 48 18,11%
11 52 19,62%
Total general 265 100,00%
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 142 53,58%
Masculino 123 46,42%
Total general 265 100,00%

TABLA 4. Analisis descriptivo cuestionario. FUENTE: creacién propia
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i
Y s
o = K | - =1
K -1 AY
a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0,82
k Namero de items del instrumento 14
Z k
i=1
Sumatoria de las varianzas de los items 43,96
S 2
t Varianza total del instrumento 186,90
Rango Confiabilidad

0,72a0,99 Buena

0,60a0,71 Aceptable
0,60 a 0,65 Cuestionable
0,54a 0,59 Pobre

0,53 a 0,53 Inaceptable/Nula

TABLA 5. Coeficiente ALFA DE CRONBACH general escala CESBC. Fuente:
Creacion propia
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Tenemos que buscar
nuevas formas de
comunicamos con Las marcas . 5 Tendremos que estar
tendremos que ser disponibles para el
mas relevanies y consumidor siempre

ellos
® : z
® sensibles que nos necesite
@
®
el control total de
nuesiros propios canales

imagen 1. Como las diferentes marcas consiguen establecer una comunicacion con
la Generacién Alfa. Fuente: Hotwire, 2018.
https://www.elpublicista.es/reportajes/generacion-alfa-influencers-decision-

compra-padres-millennials
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Ina hora o menos

16,70%

Mas de una hora

Enfra dos ytras
horas

Millennials

Cuatro horas o

. 0.30%
mas 10.30%

Una hora o menos

Mas de una hora

Entre dos ytras

haoras 41,30%

Generacion 7

Cuatro horas o
mas

0.00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

GRAFICO 1. Fuente: El consumo audiovisual de los Millennials y la Generacion
Z: preferencia por los contenidos snackables. Doxa Comunicacion, 36, pp. 303-320.

CONTENIDOS MAS CONSUMIDOS POR LOS JOVENES DE 18 A 25 ANOS -

. *e0s

* juegos

* Podcast

* Programas

* Noticias

* Mdsica
Otros

0.89%

1IN

1.9%
412%

S5TN 3.46%

GENERACION MILLENNIAL GENERACION 2 e [OXEND

GRAFICO 2. Fuente: Jovenes, contenidos mediaticos y brecha digital. Millennials
vs. Generacion Z. https://www.ocendi.com/descargas/informe-OCENDI-2020.pdf
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Género v P1. (Qué crees que es una marca? Y E

Todas VI e mares de ropa
una tienda | NRNRRDRNRNIIEE 1:57%
Curso v publicidad [ I &6
Todas o Para diferenciar _ 744%
Ganar dinero - 4,31%

Edad N Una empresa - 3,04%

Para identificar las cos... - 2,79%

Todas N
0% 10% 20% 30%

P2. {Para qué sirve?

Para comprar
Para vender _ 15,50%

Para diferenciar _ 14,87%

B s

B 526%

B 297%

B z55%

0% 10% 20% 30%

Para hacer publicidad
Para comer, beber, pa...
Para ganar dinero

Para diferenciarla

GRAFICO 4. Resultados generales aproximacion marcas. Fuente: Elaboracion

propia.
P3. iCual es tu marca o marca favoritas? P4. iPor qué es tu marca favorita?
Nike 20,64% Es muy buena y ... 16,01%
Adidas 11,56% Le gusta a mis a... 14,17%
Zara 6,56% La veo en los an... 13,51%
Shein 4,57% Los youtubers h... 13,18%
0% 10% 20% 0% 10%

P5 ¢Quién te cuenta cosas interesantes sobre tus
marcas favoritas?

Internet 19,15%
mis amigos | N 17 56
tos anuncios ... | NENENNNE 16.50%

0% 10% 20%

GRAFICO 5. Resultados generales aproximacion marcas 1. Fuente: Elaboracion
propia.
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Pé. ¢éDe qué marca te gustaria ver una peliy
por quée?

Zara 14,74%
Desigual 14,73%
Disncy |G 265

0% 10%

GRAFICO 6. Resultados generales aproximacion marcas I11. Fuente: Elaboracion
propia.

P4. (Por qué es tu marca favorita? 7 &7 -

Es muy buenay ... |

Le gusta a mis a...

Los youtubers h... [T 13.53%
La llevan mis pa... [ 12.75%
0% 10%

GRAFICO 7. Resultados género femenino “;Por qué es tu marca favorita?.
Fuente: Elaboracion propia
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Género

Masculino

Curso

Todas

Edad

Todas

P1. ¢Qué crees que es una marca?

Publicidad
unatienda [N ;o5
para diferenciar [ NNRHHRNEGEGNGEEEEEEEEEE - 20%
Marca [ ¢39%
Una tienda de coche ... || NI 551%
Una marca de ropa o ... - 3,78%
un producto [ 3.53%

0% 10% 20%

GRAFICO 8. Resultados género masculino “;Qué crees que es una marca?”.

Fuente: Elaboracion propia

P3. (Cual es tu marca o marca favoritas? P3. {Cual es tu marca o marca favorita®/ &7 -

Nike Nike
Adidas 9,95% Adidas 15,33%

Zara 931% Peugeot 6,64%

Shein 6,51% Seat 551%

0% 20%
0% 10% 20%
FEMENINO MASCULINO

GRAFICO 9. Comparacion de resultados ante la preferencia de marca entre

géneros. Fuente: Elaboracion propia
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Pé. ¢éDe qué marca te gustaria ver una peliy Pé. éDe qué marca te gustaria ver una peliy
por qué? por qué?

zora | 21.02% Nike [T :1.54%
Desigual [N -1.00% Marvel | 17.69%
Disney  [INEG—_—N 17.03% Nolos¢ [N 7.57%

0% 10% 20% 0% 10% 20%

FEMENINO MASCULINO

GRAFICO 10. Comparacion de resultados ante la preferencia de marca con
relacion al entretenimiento entre géneros. Fuente: Elaboracion propia

P7. Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YouTube a los canales que hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas favoritas
favoritas de mis marcas favoritas
10283040585
1020304105800 10203040506

17,66% 17.04% 15.83% 21,58% 225%  1013% m

GRAFICO 11. Analisis constructo CONSUMO. Fuente: Elaboracion propia

6, 7y 8 afos

P7. Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YouTube a les canales que hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas favoritas
favoritas de mis marcas favoritas
10202010505
10203040500 10292040505

9,90%
33.06% 19.09%  8.94%

9,10y 11 afos

P7. Me gusta leer en internet lo que sale de mis marcas P8. Me gusta suscribirme en YeuTube a les canales gue hablan P9. Me gusta ver fotos en internet de mis marcas faveritas

favoritas de mis marcas favoritas
10203040586

10203040506 102930405 @86

2846% 25.64% 23.40% 13.00% 2636% 12.07% m

GRAFICO 12. Analisis comparativo por edad del constructo CONSUMO. Fuente:
Elaboracion propia
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P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta" en las fotos de mis marcas favoritas

favoritas
10293040506

293040500

30.35% 24.09% 12.34% 19.03% 8.44%

P13. Doy a "me gusta” en los videos en los que aparecen mis
marcas favoritas

102030410586

11,10% 17.05%

GRAFICO 13. Analisis constructo CONTRIBUCION. Fuente: Elaboracion propia

6, 7'y 8 afnos

P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta” en las fotos de mis marcas favoritas

favoritas
10292040505
10203040506

13.80% 44,66% 1241% | 12,49%

P13. Doy a "me gusta” en los videos en los que aparecen mis
marcas favoritas

10203040506

13.98% 1217%

9,10y 11 afos

P11. Me gusta compartir en internet lo que veo de mis marcas P12. Doy a "me gusta” en las fotos de mis marcas favoritas

favoritas
102030405805
10203040508

12,28%. 42,73% 8,70% 18.52% 10,01% 23,94%

P13. Doy a "me gusta” en los videos en los gque aparecen mis
marcas favoritas

10203040500

18,39% 10,32% 19,35%

GRAFICO 14. Analisis comparativo por edad del constructo CONTRIBUCION.

Fuente: Elaboracion propia
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P10. Me gusta escribir cosas en internet de los videos de mis
marcas favoritas

102093040506

47.03% 11.94%

P14. Me gusta escribir cosas de mis marcas favoritas y ser el P15. Me gusta hacer y colgar videos sobre mis marcas favoritas

primero en hacerlo
10293040506

10203040505

8.38% 56.36% 8.45%
9.53% 25.89% 2431%

GRAFICO 15. Analisis constructo CREACION. Fuente: Elaboracion propia

P16. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualquier otra P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta
10203040506 10293040506
16,39% 1510%  8.86% 19,92% 9,04% 24,44%

GRAFICO 16. Analisis constructo PREFERENCIA DE MARCA. Fuente:
Elaboracién propia

6, 7y 8 afos

P16. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualquier otra P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta
1902030485806 10293040586

9,10y 11 afos

P16. Prefiero mis marcas favoritas por encima de cualguier otra  P18. Si mi marca favorita cuesta mucho dinero, me pido otra
marca marca distinta

1020394050 10283840506

GRAFICO 17. Analisis comparativo por edad del constructo PREFERENCIA DE
MARCA. Fuente: Elaboracion propia
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P17. Aunque haya otras marcas parecidas, siempre llevaria mis
marcas favoritas P19. Si pudiera, siempre pediria las mismas marcas

209304105 0: 19293040596

GRAFICO 18. Andlisis constructo LEALTAD. Fuente: Elaboracion propia

P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas

1028284058045

GRAFICO 19. Analisis global recuerdo de marca. Fuente: Elaboracion propia

P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas P20. Recuerdo facilmente el logotipo de mis marcas favoritas

102039405 @96 1029309495 06

S s N

6, 7y 8 afios 9,10y 11 afios

GRAFICO 20. Analisis comparativo por edad sobre el recuerdo de marca. Fuente:
Elaboracion propia
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P21. {Que paga semanal te dan tus padres?

No me dan ...

0% 20% 40%

GRAFICO 21. Resultado global sobre la paga que reciben. Fuente: Elaboracion
propia

P22. Cosas sobre la paga

® Ademas de mis p..
@ Mo tengo paga

® e dan la misma ...
® Aungue no lo pid...
® Me piden que ay...
@ Me dan mas pag...

Pido a mis padres...

GRAFICO 22. Resultado global datos sobre la paga. Fuente: Elaboracion propia

P23. {En qué te gastas el dinero que te dan?

Ahorro
ropa | 192
Chuches _ 9,99%
Juguetes _ T17%
Cromaos _ 7,02%
comida [ 5.36%
Nada [l 318%
Remodelar mi habi... [Jj 2.03%
Chuches y ahorro [ 1.97%
Nolosé | 1.95%
En un poco de todo I 1,18%

Chuches y juguetes I 1,13%

0% 10% 20% 30% 40%

GRAFICO 23. Resultado global destino de la paga. Fuente: Elaboracion propia
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P21. ¢{Qué paga semanal te dan tus padres?

2 24,71%

Mo me dan ... _ 22,51%
s [ 2o+
1o I 5.1 1%

0% 20%

FEMENINO

P21. éQué paga semanal te dan tus padres?

No me dan ..
2 REEE
> I 041%
s R 7.03%

0% 20% 40%

MASCULINO

GRAFICO 24. Comparacion entre géneros sobre la paga que reciben. Fuente:

Elaboracion propia.

P23. (En que te gastas el dinero que te dan?

Ahorro
rop: [ 575
chuches |GG 12355
comida |G 241
Juguetes - 6,67%
Remodelar mi habi... - 2,89%
Nada | 224%
En un poco de todo . 1,69%
Chuches y juguetes . 1,61%
Cosas innecesarias I 0,96%
Libros [] 0.94%
En cosas I 0,86%

0% e AnGL

" FEMENINO

P23. éEn queé te gastas el dinero que te dan?

Ahorro
cromos | -7
juguetes | 2345

Chuches y Aharro _ 6,61%

nolosé [ 557
nada [ s:e%
chuches [ 241%
ropz [ 349%
Comida - 3,21%
grawl stars [ 3.02%

zapatillas [ 1.76%

Videojuegos . 1,70%

0% 10% 20% 30%

MASCULINO

GRAFICO 25. Comparacion entre géneros sobre el destino de la paga. Fuente:
Elaboracion propia
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P21. éQué paga semanal te dan tus padres?

no me dan ... | N o>
s IR 50
2 I 1244%
20 [ 7.04%

0% 20% 40%

P22. Cosas sobre la paga P23. (En qué te gastas el dinero que te dan?

Ahorro 24.93%
ropa [ o o/
chuches | o 57

® Ademaés de mis p...
o uguetes | o5
®Pido a mis padres.. chuches y ahorro [ 2772
® Aungue no lo pid... No lo sé - 465%
® No tengo paga En un poco de todo [ 286%
® Me dan la misma ... Chuches y juguetes [l 2.72%

Cromos - 2.34%
zapatillas | 127%
Juguetes y Chuches . 1,09%
Videojuegos I 0,68%

GRAFICO 26. Conclusiones sobre la paga en el rango 6, 7 y 8 afies. Fuente:zo»
Elaboracion propia

® Me piden que ay...
@ Me dan mas pag...

P21. {Qué paga semanal te dan tus padres?

0% 20%

P22. Cosas sobre la paga P23. ¢éEn qué te gastas el dinero que te dan?

Ahaorro 4572%
comida || N 1170

® Ademas de mis p...
) cromos [ 10323
®Me dan la misma ...
nada [ s.02%
®No tengo paga Remodelar mi habi... - 3,46%
® e piden que ay... Chuches [l 2.22%

Juguetes . 2,28%

Brawl Stars I 1,54%

Libros ] 1.17%

Cosas innecesarias I 1,15%
encosas || 1.03%

® Me dan mas pag...
® Aungue no lo pid...
®Pido a mis padres...

0% 20% 40%
GRAFICO 27. Conclusiones sobre la paga en el rango 9, 10 y 11 afios. Fuente:
Elaboracion propia
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Plantilla empleada

PRESENTACION Y DATOS

TELEFONO MOVIL.

¢CUANTOS USAIS TLF MOVIL? ;PARA QUE? ;QUIEN TIENE UNO PROPIO?, SI
NO TIENES, EL DE QUIEN USAS Y CUANDO. TE ACOMPANA O CONTROLA
ALGUN ADULTO MIENTRAS LO USAS? TIENES ALGUNA MARCA DE
TELEFONO MOVIL FAVORITA? POR QUE?

RRSS

¢QUIEN USA RRSS? DESDE QUE DISPOSITIVO OS CONECTAIS? QUIEN
TIENE UNA PROPIA? CUAL TE GUSTA MAS? SI NO TIENES, DESDE DONDE
OS CONECTAIS? QUE HACEIS EN ELLAS? TE ACOMPANA O CONTROLA
ALGUN ADULTO MIENTRAS LO USAS? CREES QUE HAY PUBLICIDAD EN
ELLAS? EJEMPLO

YOUTUBE

QUIEN USA YOUTUBE? PARA QUE? CON QUE FRENCUENCIA? PIDES
PERMISO A ALGUN ADULTO PARA HACERLO? QUE ES LO QUE MAS TE
GUSTA VER? CREES QUE HAY PUBLICIDAD EN ELLAS? EJEMPLO

COMPRA FAMILIAR

QUIEN HACE LA COMPRA EN EL SUPERMERCADO? SIEMPRE COMPRAIS
LOS MISMOS PRODUCTOS? SON SIEMPRE LA MISMA MARCA? (P.E. PAN DE
MOLDE...) VOSOTROS ELEGIS ALGUNOS PRODUCTOS PARA ECHAR AL
CARRO? CUALES? POR QUE?
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SI HACE FALTA COMPRAR ALGO EN CASA, OS PIDEN OPINION? (COCHE,
ELECTRODOMESTICO...) EJEMPLOS.

YA PRONTO LLEGAN LAS VACACIONES DE SEMANA SANTA Y DESPUES
LAS DE VERANO, OS PIDEN EN CASA VUESTRA OPINION SOBRE DONDE OS
GUSTARIA IR O QUE OS GUSTARIA HACER? EN CASO AFIRMATIVO, QUE
DECIS Y POR QUE?

TU y tus Marcas :-)

PARA VOSOTROS, ;QUE ES UNA MARCA? PARA QUE CREES QUE SIRVE?
TIENES ALGUNA MARCA PREFERIDA? ¢ Cuéles son tus MARCAS FAVORITAS?
¢POR QUE son tus MARCAS FAVORITAS?

Son las que les gustan a mis amigos
La llevan mis padres

La llevan mis hermanos /hermanas
Los YouTubers hablan de ella

La veo en los anuncios de la tele

Es muy buena, me dura mucho

La lleva todo el mundo y esta de moda
Me siento muy bien con ella

Me siento muy importante con ella

No lo sé...

¢Quién te cuenta COSAS INTERESANTES sobre tus MARCAS FAVORITAS?

Mis amigos

Mis padres

Mis hermanos / hermanas
Los YouTubers

Los anuncios de la tele
Internet

Mis profesores
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No lo sé...

Imagina que una MARCA es un NINO como ti ;Qué marca seria tu MEJOR
AMIGO/A?

¢De qué MARCA te gustaria ver una PELICULA? (S6lo puedes poner unal)

DIMENSION CONSUMO

Me gusta LEER en Internet lo que sale de mis MARCAS FAVORITAS

CUANDO SEGUIS/ OS SUSCRIBIS A UN CANAL DE YOUTUBE, POR QUE LO
HACES? QUE DEBE TENER PARA QUE TE GUSTE? CREEIS QUE EN ESOS
CANALES, HAY PUBLICIDAD? APARECEN MARCAS? EJEMPLO

Me gusta SUSCRIBIRME en YouTube a los canales que hablan de mis MARCAS
FAVORITAS

Me gusta VER FOTOS en Internet de mis MARCAS FAVORITAS
Me gusta SEGUIR el CANAL de YouTube de mis MARCAS FAVORITAS

Me gusta ESCRIBIR COSAS en Internet de los VIDEOS de mis MARCAS
FAVORITAS

DIMENSION CONTRIBUCION

Me gusta COMPARTIR en Internet lo que VEO de mis MARCAS FAVORITAS
Doy a "ME GUSTA" en las FOTOS de mis MARCAS FAVORITAS

Doy a "ME GUSTA" en los VIDEOS en los que aparecen mis MARCAS FAVORITAS

DIMENSION CREACION

Me gusta escribir cosas de mis MARCAS FAVORITAS y SER EL PRIMERO en

hacerlo

Me gusta COLGAR en Internet FOTOS o DIBUJOS de mis MARCAS FAVORITAS
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Me gusta HACER y COLGAR VIDEOS

DIMENSION PREFERENCIA DE MARCA

Prefiero mis MARCAS FAVORITAS por encima de cualquier otra marca.

Si teneis una MARCA PREFERIDA DE ALGUN PRODUCTO (GALLETAS) Y 0S
COMPRAN OTRA, QUE PASARIA? OS LA COMEIS? (NO TIENE PORQUE SER
COMIDA)

DIMENSION LEALTAD

Aunque hubiera otras marcas parecidas, SIEMPRE LLEVARIA mis marcas favoritas
Si mi MARCA FAVORITA cuesta mucho DINERO, me pido otra marca distinta

Si pudiera, SIEMPRE pediria las MISMAS MARCAS

LOGOTIPO

RECUERDO facilmente el LOGOTIPO de mis marcas favoritas (HACED CADA UNO
EL DE SU MARCA PREFERIDA)

¢ Qué PAGA semanal te dan tus PADRES?
CUENTANOS algunas cosas sobre la paga

Me dan la misma paga todas las semanas

Me piden que ayude en casa para darme la paga

Me dan mas paga si saco buenas notas

Pido a mis padres cosas que no puedo comprar con mi paga

Aunque yo no lo pido, mis padres me compran otras cosas, ademas de darme la paga

Ademas de mis padres, tengo otra paga de mis abuelos (o de otros familiares)

¢En qué te GASTAS el DINERO que te dan tus padres?
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Transcripcion y resultados

El focus group fue realizado a 12 nifios y nifias que posteriormente, participaron en el
estudio global. Dos alumnos y alumnas de cada nivel de Educacion Primaria. Se realizd
de manera equitativa para tener igualdad de sexos y de edades, un nifio y una nifia por
curso. La finalidad principal era conocer el punto de partida de cada nivel para asi poder
realizar las adaptaciones oportunas, poder recopilar informacién adicional vy

complementario a los cuestionarios y explicar a los menores el proyecto.

Se realizaron dos focus group con el proposito de separar a los participantes por rango
de edad. Un primer focus group con alumnos y alumnas de 1° 2° y 3° de educacion
primaria (6, 7 y 8 afios) y un segundo con 4°, 5° y 6° englobando asi el alumnado de 9,
10y 11 afios.

La principal meta de esto, fue para que las respuestas de los mas pequefios, no se viesen
influenciadas o condicionadas por las respuestas de los méas mayores y también para
tener un mayor control de las sesiones, contando con 6 alumnos en cada una de ellas,
pudiendo llegar mejor a cada uno de ellos y al ser un grupo mas reducido, tener mas

participacion.

Ambas sesiones, tuvieron una duracion aproximada de una hora y fue grabada (audio)

para poder escuchar la informacién a posteriori.

Comenzo con las presentaciones, les hablé a los chicos y chicas sobre mi, a lo que me
dedico y la finalidad de lo que estdbamos haciendo, asi pudieron conocerme un poquito
mejor y romper esa tension inicial. Ademas en todo momento mostré cercania hacia
ellos, “como una mas” para que el ambiente estuviese relajado y tuviesen la comodidad
de expresar tranquilamente lo que piensan. A continuacién, se fueron presentando uno a

uno, diciéndome su nombre y edad.

Tras las presentaciones, comenzamos con las preguntas. El cuestionario empleado para

dirigir la sesion, fue cogido de la metodologia llevada a cabo en el estudio de Patricia
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Nafez Gémez, Joaquin Sanchez y Teresa Pintado en 2020 sobre “La relacion de los
niflos con las marcas: desde el consumo de medios sociales hasta la preferencia y
lealtad a la marca”, ya que este, esta validado cientificamente, aunque se afiadieron
algunas cuestiones mas para completar la investigacion siempre sin modificar la base

del mismo.

El tema principal del focus group, eran las marcas y su relacion con ellas. La primera
pregunta fue “;sabéis lo que es una marca?” a lo que todos y todas contestaron que si.
Realmente, desde el més pequefio hasta la mas mayor, tenian claro lo que era, Todos y
todas, en ambos focus group, tenian claro que era algo que se usaba para vender y que
las empresas lo utilizaban para “diferenciar” su producto de los demas. Por ejemplo
Noa, 10 anos; “si vas al supermercado porque te gustan las oreo y cuando llegas al
pasillo de las galletas todas las cajas fuesen igual sin marca, no podrias distinguir cuél
es la que te gusta y cudles son tus favoritas”. Lucia, 7 afos; “si las tiendas no tuviesen
el nombre de su marca y tu quieres ir a comprar a ZARA, no podrias porque no la
reconocerias entre todas”. Gabriel, 11 afos; “Si en un supermercado no hubiese
marcas, seria un poco aleatorio, pero con las marcas, tenemos claro cual queremos”.

Alejandra, 11 afos; “una marca tiene que registrarse para que no te copien”

La sesion continu6 con la pregunta, ¢cual/es son tus marcas favoritas y por qué? Resulta
curioso que la mayoria de los participantes, al hablarles de “marcas” siempre piensen
ropa. La mayoria de ellos y ellas, sus marcas favoritas eran marcas comerciales de
deporte, (Nike, Adidas o Puma fueron las mas nombradas). Daniel 9 afios, “a mi, lo que
mas me gusta son los balones PUMA, porque me encanta jugar al fatbol y son los que
se usan en La Liga”. Dylan, 6 afos, “a mi me encantan las zapatillas de Nike porque
son las mas bonitas y a mi papé son las que mas le gustan”. Diego de 7 afios “a mi me
encanta Nike, me gusta el nombre y las zapatillas que llevo son de esa marca, si se me
rompen, les pido a mis padres otras de la misma marca y ellos me las compran porque
me gustan. Ademas siempre tengo que elegirlo yo, porque si me compran algo que no
me gusta, yo no me pongo eso”. Marina, 9 afios; “a mi me da un poco igual las marcas,
no tengo ninguna preferida, quiza en cuanto a ropa, la marca Charanga porgue tiene
mucha personalidad pero si me compran otra me la pongo igual. Aleksandra, 8 afos;
“ami me gusta Shein, Zaray H&M, me gusta mucho su ropa y para las obras de teatro,

miro con mi madre la ropa en internet y normalmente me pide cosas en Shien que yo
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elijo”. Diego, 9 anos; “a mi me gusta Puma, por lo que ha dicho Dani de los balones de
La Liga, Nike, porque mi vida es “un Nike” y Adidas que alguna zapatilla tengo
también, mis padres siempre me compran lo que les pido aunque sea mas caro”.
Gabriel, 11 afios; “me da un poco igual la marca, aunque ahora mismo llevo unos
pantalones Adidas y unas zapatillas Nike, pensandolo es cierto que tengo mucha ropa
de marca, pero no toda y no siempre llevo”. Alejandra, 11 afios; “yo antes tenia unas
zapatillas Nike que me regalaron por navidad, se me rompieron y las buscamos y
costaban como 60€, después encontramos estas que llevo que son casi iguales y
costaron como la mitad. No entiendo por ejemplo las camisetas de futbol que te cuesta
100€ y luego por 20€ yo tengo la equipacion entera del Real Madrid y es igual a la
original, no parece una imitacion”. Noa, 10 afios; “claro, porque las marcas dicen,

janda, mira cuanta gente la compray vamos a subir y a subir para ser mas ricas!”.

A la pregunta, ;Con quién hablais sobre marcas y quién te cuenta cosas interesantes
sobre ellas? La mayoria afirmaron que entre sus amigos y amigas. Noa, 10 anos; “los
anuncios de television, totalmente, la mayoria de las veces lo que sale es publicidad y
marcas. Yo tengo una amiga, que le encanta mucho el Shein y siempre esta hablando de
é1”. Aleksandra, 8 afos; “Yo con mis amigas hablamos de algun youtuber que dice algo
sobre ropa, por ejemplo del Shein, que hay ropa chula”. Diego y Lucia, 7 afios
“nosotros hablamos todo el rato de marcas, sobre todo en clase, porque tenemos un
compafiero que le encantan los rotuladores Posca, que son muy caros pero él dice que
son los mejores y siempre trae colores nuevos, aunque yo, no pienso eso, creo que
pintan igual que otros que valen menos y solo sirve para sacar el dinero”. Diego, 9
afios “yo hablo con mi primo de 12 afios, que me cuenta muchas cosas y sobretodo
hablamos de NIKE, aunque también a veces veo algo en Youtube”. Alejandra, 11 afios;
“por ejemplo ahora que han sacado las “Apple vision” estas que son como unas gafas
de realidad aumentada que son una chorrada, pues lo critico con mi padre cuando nos
aburrimos y nos reimos”. Dylan, 6 afios; “yo hablo de marcas en casa con mis padres,
sobre todo con mi padre que le gusta mucho, a mi madre no tanto y a mi hermana lo
que le gusta es el Zara”. Nerea, 6 afios “A mi, me gusta mucho Disney porque mi papay
mi mama me lo ponen para poder ver los dibujos”. Aleksandra 9 afios “con mis amigas
hablamos de Shein porque nos gusta la ropa que hay, a veces, cuando necesito ropa

para teatro, entro con mi madre y ella me pide la ropa que elijo”.
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A la pregunta ¢prefieres tu marca por encima de cualquier otra? La gran parte de los
participantes, prefiere su marca y siempre la pide como primera opcion para que se la
compren, Dani, 9 afios; “si quiero un balén nuevo, voy a pedirlo de Puma que es mi
favorito, pero si me lo traen de otra marca, pues me gusta también, aunque yo prefiero
que sea Puma”. Noa, 10 afos; “a mi me parece gque eso es ser gente mimada, hay que
agradecer lo que te compran, da igual la marca que sea”. Dylan, 6 afios; “si necesito
unas zapatillas nuevas y las que me compran no son Nike, me las acabaria poniendo
pero me enfadaria un poco con papa por no comprarme unas Nike”. Aleksandra, 8
afios; “Yo si me regalan algo de ropa que no he elegido y no me gusta, digo jay qué
chulo! Y me lo pongo alguna vez, pero por ejemplo que no se me vea mucho, si es una
camiseta, me pongo encima una sudadera y asi lo tapo”. Diego, 9 afios; “Si me
compran algo que no me gusta, disimilo y me lo pongo para que mis padres no se
pongan tristes aunque no me guste, asi, si no me quejo, a la siguiente igual me la
compren de Nike”. Pedro, 10 afos; “esta bien que disimules aunque no te guste por no
hacer sentir mal, pero a lo mejor, también esta bien decir qué prefieres para que a la

proxima, ya lo sepan”.

También se tratd el tema de la paga semanal en casa, Noa, 10 afos; “en casa nos dicen
que nos dan 1€ todos los viernes, pero llevan sin darnoslo meses. Cuando voy a casa de
mi abuela, siempre me da 10€ y normalmente lo ahorro para cuando lo necesito.”.
Dani, 9 afios; “a mi mis padres me dijeron que me iba a dar paga, 2€ a la semana, pero
nunca me la han dado. Cuando me dan dinero, si son mas de 10€ lo ahorro y si son
menos, me lo gasto en cromos de fatbol o chuches siempre con el permiso de mis
padres”. Aleksandra, 8 afios; “mis padres a veces me dan 2 6 3€ y cuando voy a ver a
mis abuelos me dan también. Lo estoy ahorrando para intentar convencer a mis padres
de tener una mascota, si no puedo un perro, un hamster”. Diego, 9 afios; “todo el
dinero que tengo es de lo que me encuentro, normalmente mis padres no me dan,
normalmente lo guardo pero si alguna vez quiero comprarme algo, cojo mi dinero y lo
compro, aunque le pido permiso a mis padres, yo ya soy mayor para poder gastar el
dinero en lo que quiera”. Gabriel de 11 afios, “no tengo paga semanal, pero a veces me
dan algo de dinero que guardo para cuando quiero comprar algo, por ejemplo algo
para mi habitacién o un Funko Pop”. Alejandra de 11 afios; “estoy ahorrando porque
este afio tenemos el viaje de final de curso, para poder pagarlo y llevarme dinero,

aungue si me falta algo, mis abuelos me lo dan”. Dylan y Nerea, que eran los mas
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pequefios de la sesion, ambos de 6 afos, coinciden en que cuando consiguen algo de
dinero se lo gastan en chuches o en algo que quieran, pero siempre van con papa y

mama a comprarlo.

Al hilo de todo esto, fue inevitable tratar temas como “uso del teléfono movil y RRSS”
De los 12 participantes, solo 3 de ellos disponian de movil propio (Gabriel de 11 afios,
Alejandra de 11 y Pedro de 10) El resto, asumian usarlo pero siempre con supervision y
el de su madre o padre. De los 3 menores que afirmaron tener teléfono propio, solo uno
de ellos (Pedro) habia recibido un teléfono nuevo especialmente comprado para él, los
otros dos, afirmaban haberlo “heredado de sus hermanos/as mayores” y atn asi, estaban
contentos; Alejandra 11 afios “mis padres decidieron darme el teléfono de mi hermana
mayor hace un afio, porque algunas de mis amigas tienen, y me llamaban al mévil de
mis padres. Ellos decidieron darme uno propio para que me llamasen ahi directamente
y no molestarles a ellos, pero no me dejan sacarlo de casa, a no ser que algin dia me
vaya con mis amigos un rato y me lo dejan para llamarme, yo estoy feliz asi y me da
igual que sea nuevo o no, o la marca que sea, mientras funcione, como si me dan una
tostadora”. Gabriel, 11 afios “mis padres me dieron el teléfono de mi hermana mayor
cuando a ella le compraron otro, a mi me gusta y no necesito un teléfono muy caro,

cuando el mio hace lo mismo y no ha costado nada”.

El resto, afirmaba usar el teléfono mavil a diario, normalmente el de mamé o papa y con
supervision. Marina, 9 afios; “a veces, si salimos y me estoy aburriendo un poco, mi
padre me deja un ratito el movil”, Diego, 7 afos “yo a veces, mi mama me deja su movil
para jugar a un juego de frutas, me da igual el teléfono que me dejen, todos son iguales
y gastarte mas dinero en uno por la marca que tiene, eso es una tonteria”. Daniel 9
afios; “a mi a veces me dejan cogerlo para mirar los resultados de La Liga”. Dylan 6
afios “yo a veces en el mdvil de mi padre juego como a unos aviones que tienes que
disparar”. Noa, 10 afios; “yo también lo uso para buscar cosas en Google o para poner
musica en casa”. Pero todos (a excepcion de los que tenian movil propio) afirmar que al

usarlo, estan bajo la supervision de algun adulto.

Al tratar tema marcas, fue inevitable que no saliese la palabra “YouTube”, “TikTok” o
“Instagram”. Todos y todas afirmaban conocerlos (especialmente YouTube) pero solo

dos de los participantes tenian cuenta propia, Pedro de 10 afios y Diego de 9 afios. “mis
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padres me dejan usarlo sin supervision porque ya soy mayor, mi primo me ensefia y
juntos jugamos a videojuegos o vemos videos de algunos youtubers que nos gustan,
sobre todo de minecraft, o “videos chorra”. A veces, algun youtuber habla de tips para
hacer la vida mas sencilla, pero es una tonteria porque puedes irte a un chino a
comprartelo, por ejemplo cogian un carro del supermercado, le ponian encima una
chimenea y ponian ahi la carne para cocinar como si fuese una barbacoa. Estoy
suscrito a un montédn de canales de todo lo que me gusta”. Dylan, 6 afios “mi madre ve
TikTok y yo lo veo con ella, es algo como q te ensefia a hacer comida”. Nerea de 6
aflos; “es algo que bailas”. Pedro, 10 afios “en realidad hay tres aplicaciones con
distinto nombre y con distinto logo pero que al final son casi lo mismo, solo cambia el
nombre”. Marina, 8 afios; “antes, durante la pandemia, teniamos TikTok, y lo usdbamos
para hacer yoga y eso en la tele, pero ahora ya no.”. Alejandra 11 afios; “a mi, mis
padres no me dejan tener RRSS, a otros de mi clase si, yo solo veo los videos que mi
madre manda al grupo de whatsapp de la familia sobre recetas que le parecen
interesantes o sobre vestidos para mi hermana que se va a graduar”. Diego, 7 afios; “yo
en YouTube veo videos de Super Mario, porque me han regalado el videojuego para la
consola y ya me lo he pasado, ademas cuando veo los videos, a veces me sale que esta
jugando ese tio”. Noa de 10 afios; “que te estén todo el rato molestando, pues no sé
quién ha subido un video y asi, la verdad que no veo la necesidad, cuando me interesa
algo, yo entro y lo busco, no necesito que me estén molestando”. Como conclusion la
mayoria de ellos afirmé que YouTube, era su red social favorita porque encuentras
todo, pero excepto a Diego de 9 afios y a Pedro de 10, al resto no le dejaban

suscribirse a ningun canal.

Se hablé sobre la publicidad que aparece en las RRSS, el 100% de los participantes,
afirmaba que habia y que no les gusta y les resulta molesto. Noa, 10 afios; “siempre te
pone un anuncio antes de una cancion y otro y otro hasta que pone “saltar”, incluso
hasta que no puedo quitarlo, pongo el movil boca abajo, me molesta”: Lucia 7 afios,
“estoy viendo un video y en lo mas interesante, salta el anuncio y me molesta”, Diego, 9

afios, “cuando estoy cansado de anuncios, lo apago y pongo la Alexa”.

También aparecio el tema de la compra familiar en casa, quién se encarga de hacerla,
donde o por qué. Normalmente, se encarga mama y/o papa y a veces, los fines de

semana o alguna tarde, ellos también los acompafiaban. Noa, 10 afios “A veces voy y
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otras me quedo en casa con mis hermanas, incluso, como tengo AHORRAMAS al lado
de casa, si es algo rapido, me dejan ir sola, pero normalmente, se encargan ellos,
aungue la leche siempre es la misma para nosotras, pero el resto, vamos cambiando
para probar diferentes marcas y también depende del supermercado en el que la hagan,
por ejemplo, el gazpacho de Mercadona para mi, es el mejor y siempre me lo
compran”.. Alejandra, 11 afios “a mi, siempre me compran la misma leche porque tengo
una intolerancia, pero el resto de productos varian en funcién de lo que ellos
prefieran”. Gabriel, 11 afios “en general van mis padres porque la hacen entre semana
y yo entre las clases y los deberes no tengo tiempo, aunque a veces voy y mis padres
normalmente, van al pasillo de las galletas, se quedan alli mirando un rato todas y al
final cogen las més baratas, aunque a veces, si a mi hay algo que me apetece, me lo
compran si no es muy caro”. Daniel, 9 afos; “mis padres siempre me compran la misma
leche y los cereales porque son mis favoritos”. Marina, 10 afos; “normalmente lo que
mas suelen comprar de la misma marca son los productos de bafio, sobre todo el
champu y la mascarilla porque huele muy bien y me deja el pelo muy suave”. Nerea, 6
aflos; “a mi me gustan las galletas que me compra mama y mi champu que huele a
fresa”. Diego, 7 afios; “a mi, siempre me compran lo que pido”. Pedro, 10 afios; “en
casa normalmente no tenemos mucho tiempo de ir al stper, asi que a veces, mis padres
cogen la tablet o el portétil y hacen la compra online, me llaman para ver que me gusta

para que lo meta en la cesta”.

Para terminar la sesién, hacerla méas divertida y comprobar el recuerdo de marca, se
pidié a todos los menores que pensasen en su marca favorita y dibujasen el logotipo.
Muchas de ellos, no sabian que significaba ese término, pero en cuanto empezamos a
ver ejemplos graficos sobre ello, todos lo reconocian perfectamente. Cada uno dibujé su
marca/marcas favoritas, (adjunto en anexos). Todos y todas supieron resolver bastante
bien el ejercicio, es cierto, que Nerea, una de las pequefias de 1° de primaria, le costé un

poco y necesitd de mi ayuda, pero el resto, supo hacerlo bastante bien.
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Resultados

Como conclusiones generales, llama la atencion que la mayoria, no detecta YouTube
como una red social como puede ser TikTok o Instagram, algunos de ellos,
especialmente los mas mayores, afirmaron no usar casi nunca RRSS porque sus padres
no les dejan, pero si que decian, que veian videos en YouTube y lo utilizaban de forman
habitual, por ejemplo Alejandra de 11 afios, decia que sus padres no la dejaban tener red
social propia ni entrar a ver. Sin embargo decia que veia y utilizaba YouTube a diario
para escuchar masica, ampliar informacion sobre alguna peli que le guste, escuchar
musica....No perciben a YouTube como una red social como tal, lo ven mas como una
plataforma de entretenimiento donde poder consultar todo, ademas de para ver

videos y musica.

Por otro lado, una vez mas comprobamos la influencia que tienen los menores en casa
como prescriptores de consumo. A la vista esta, que en la mayoria de los casos,
cuando los menores lo piden, los padres y madres les compran lo que ellos quieren en
cuanto a ropa, calzado, comida, incluso material escolar. Ademas de que cada vez, son
mas las familias que hacen compra online, haciendo a los menores participes de ello,

incluso decidiendo los productos que meter en la cesta.

En cuanto a la publicidad que aparece en los entornos virtuales, el 100% coincide en
que es molesta, no les gusta y en cuanto tienen una posibilidad de poder hacerlo, la
saltan, incluso hasta pueden llegar a cerrarlo.

Todos y todas estan familiarizados con el teléfono movil, el cual suele encabezar la lista
de preferidos. Lo usan a diario y si no tienen, usan el de papa 0 mama, eso si, siempre
bajo supervision. Las acciones mas comunes que hacen son, jugar, ver dibujos, buscar

informacion, escuchar muisica o chatear.

En relacion a la paga semanal, llama la atencion que de todos los participantes, la
principal “fuente de ingresos” son los abuelos y abuelas. Ademas, casi el 100% coincide
en que sus padres les dicen que le van a dar, pero luego no lo cumplen y en algunos
casos, (especialmente entre los mas mayores), suele haber condiciones por parte de los

adultos y suelen negociar segin el comportamiento. Se distingue cierta madurez entre
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edades, mientras que los mas pequefios prefieren gastar el dinero, los mas mayores

prefieren ahorrarlo para conseguir algo que sus padres no les dan, valorandolo mas.

El 100% de los participantes, también estd de acuerdo en que una marca es para
vender y te hace querer comprar productos y gastar dinero. Con quien mas suelen
hablar de marcas es con sus amigos y amigas y con su familia, aunque todos son
conscientes de que internet y la television estan llenos de anuncios para vender
productos. Resulta inquietante que, a pesar de la corta de edad de algunos y algunas,
estan muy fidelizados con una marca, normalmente los nifios mas que las nifias y en
especial con marcas relacionadas con deporte (Nike, Puma o Adidas). Todos prefieren
sus marcas preferidas antes que otra, aungue si reciben otra marca, lo aceptan, pero

siempre piden como primera opcion su marca favorita.
Por ultimo, se adjunta el perfil de los participantes;

Nerea y Dylan de 6 afios

Lucia y Diego de 7 afios
Aleksandra y Marina de 8 afios
Daniel y Diego de 9 afios

Noa y Pedro de 10 afios

YV V. V V V V

Alejandra y Gabriel de 11 afios
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Actividad logotipos

- DYLAN, 6 ANOS
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- NEREA, 6 ANOS
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LUCIA, 7 ANOS
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Pagina 2 7 8



ALEKSANDRA, 8 ANOS
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GABRIEL, 11 ANOS
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ALEJANDRA, 11 ANOS
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PLANTILLA CUESTIONARIO

Péginaz 8 5



2.

w

P

5.

S "
» - TU Y TUS MARCAS
~'f,.\./ NOMBRE
,.: | curso EDAD

id R

¢ QUE CREES QUE ES UNA MARCA?

¢PARA QUE SIRVE?

¢CUAL ES TU MARCA O MARCAS FAVORITAS?

¢POR QUE ES TU MARCA FAVORITA? MARCA CON X (PUEDES MARCAR VARIAS)

LE GUSTA A MIS AMIGOS Y AMIGAS

LA LLEVAN MIS PADRES

LA LLEVAN MIS HERMANOS/HERMANAS

LOS YOUTUBERS HABLAN DE ELLA

LA VEO EN LOS ANUNCIOS DE LA TELE

ES MUY BUENA, ME DURA MUCHO

LA LLEVA TODO EL MUNDO Y ESTA DE MODA
ME SIENTO MUY IMPORTANTE CON ELLA

NO LO SE

O

I Y Y 0 B

¢QUIEN TE CUENTA COSAS INTERESANTES SOBRE TUS MARCAS FAVORITAS? MARCA
CON X (PUEDES MARCAR VARIAS)

(1 MIS AMIGOS

[l MIS PADRES

1 MIS HERMANOS / HERMANAS
[1 LOS YOUTUBERS

[1 LOS ANUNCIOS DE LA TELE
[0 INTERNET
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10.

11.

12.

13.

] MIS PROFESORES
7 NOLOSE
¢DE QUE MARCA TE GUSTARIA VER UNA PELI Y POR QUE? (SOLO PUEDES PONER

UNA!)

ME GUSTA LEER EN INTERNET LO QUE SALE DE MIS MARCAS FAVORITAS
(oo | - NO
OOV =
O O O O O 0O
1 2 3 4 5 6

ME GUSTA SUSCRIBIRME EN YOUTUBE A LOS CANALES QUE HABLAN DE MIS
MARCAS FAVORITAS

. 8 LU é @ LN ] IJH‘- ND
& OO Y@ ¢
O O O O O O

1 2 3 4 5 6

L ]
-
W
Fa)

ME GUSTA ESCRIBIR COSAS EN INTERNET DE LOS VIDEOS DE MIS MARCAS
FAVORITAS

ﬂ

(3 NO
@ OO @
o o O O O O
1 2 3 4 5 6
DOY A "ME GUSTA" EN LOS VIiDEOS EN LOS QUE APARECEN MIS MARCAS FAVORITAS

- — =i NO
@ O 9 & SE
O O O O O O
1 2 3 4 5 6

-
-
-
-
A
]
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

ME GUSTA ESCRIBIR COSAS DE MIS MARCAS FAVORITAS Y SER EL PRIMERO EN
HACERLO

.o (o0 s<) MNO
OO W s
o O O O O O
1 2 3 4 3 6
ME GUSTA HACER Y SUBIR VIDEOS SOBRE MIS MARCAS FAVORITAS
2 B " ] § | & & -.; - ND
OO 9G¥ s
o O O O O O
1 2 3 4 5 b
PREFIERO MIS MARCAS FAVORITAS POR ENCIMA DE CUALQUIER OTRA MARCA.
s 0 . e o0 [ »» ‘;; :f NO
OO 9E s
o O O O O O
1 2 3 4 3 b

AUNQUE HAYA OTRAS MARCAS PARECIDAS, SIEMPRE LLEVARIA MIS MARCAS
FAVORITAS

N [N " n | »» ‘;; :f NO
@ OO s
o O o O O O
1 2 3 4 5 6
SI MI MARCA FAVORITA CUESTA MUCHO DINERO, ME PIDO OTRA MARCA DISTINTA
. e (] & LN ';'; E NO
@ O GG & s
o O o O O QO
1 2 3 4 5 7]
S| PUDIERA, SIEMPRE PEDIRIA LAS MISMAS MARCAS
e n N ] 1 L] } {
¢ OoOve sE
O QO O O O O
REQUERDCG2FACILMENTE E LOGOFIPO DBMIS MARCAS FAVORITAS
X e i (] ; NO
& OO U@
o O O O O 0O
1 2 3 4 5 7]



21.

22.

23.

¢QUE PAGA SEMANAL TE DAN TUS PADRES?

CUENTANOS ALGUNAS COSAS SOBRE LA PAGA. MARCA CON X (PUEDES MARCAR

VARIAS)

ME DAN LA MISMA PAGA TODAS LAS SEMANAS

ME PIDEN QUE AYUDE EN CASA PARA DARMELA

ME DAN MAS PAGA SI SACO BUENAS NOTAS

PIDO A MIS PADRES COSAS QUE NO PUEDO COMPRAR CON MI PAGA

AUNQUE NO LO PIDO, MIS PADRES ME COMPRAN COSAS, ADEMAS DE DARME LA
PAGA

ADEMAS DE MIS PADRES, TENGO OTRA PAGA DE MIS ABUELOS (O DE OTROS
FAMILIARES)

[l NO TENGO PAGA

¢EN QUE TE GASTAS EL DINERO QUE TE DAN?

iiGRACIAS!!

\\)

SN
</

\




MODELO AUTORIZACIONES PARA PARTICIPACION ESTUDIO
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AUTORIZACION PARA PARTICIPAR EN UN ESTUDIO UNIVERSITARIO

Estimados madres y padres, os informamos que este mes de enero, un investigadora
acudird al centro para hacer un cuestionario anénimo escrito a los alumnos/as de
Educacién Primaria, relacionado con la investigacion que estd realizando en su tesis
doctoral con la Universidad Complutense de Madrid,

La investigacion se titula “la Generacion Alfa: compromiso, comportamiento e influencia en
entornos virtuales” y trata sobre como se relacionan los menores de entre 6 y 11 afios con
la publicidad y las diferentes marcas en los entornos virtuales. Como estas se dirigen a
nuestros menores, qué percepcion tienen ellos/as, ¢la distinguen?, qué estrategias
emplean e incluso cdmo afecta todo esto al consumo familiar y al grupo de iguales.

Se trata de una investigacién donde su Unico fin, es el académico, por lo que, cuantos
mas menores participen, mas relevante serd la muestra. El cuestionario empleado, ya ha
sido validado cientificamente y serd adaptado a cada nivel en funcion de la edad del
participante para su mayor entendimiento. Son preguntas muy sencillas de su dia a dia,
y estardn acompafiados en todo momento por sus profesores/as y por la investigadora
que estara resolviendo todas las dudas que puedan surgirles en cada momento. Se
estima una duracion maxima de 30 minutos por aula.

Os agradeceria por favor, que pudiesen participar la mayoria, ya que es un estudio que
Ileva muchos afios de trabajo detras y pido vuestra colaboracion. Muchisimas gracias de
antemano a todos y todas.

*LA FECHA LIMITE PARA ENTREGAR LA AUTORIZACION ES EL 12 DE
ENERO DE 2024 (INCLUSIVE).

D. /Dfia. como padre, madre o tutor del alumno/a
del curso

[ 1 AuTORIZO
[ 1 No AUTORIZO

a mi hijo/a para que participe en el cuestionario para la investigacion “la Generacion Alfa:
compromiso, comportamiento e influencia en entornos virtuales”.

Pinto,a___ de de 20

Firma del padre, madre o tutor/a
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AUTORIZACION PARA PARTICIPAR EN UN GRUPO DE DISCUSION

Con relacion a la investigacion citada anteriormente, también se requiere un nimero de
alumnos/as (maximo 2-3 de cada curso) para realizar un grupo de discusion previo a la
realizacion del cuestionario.

El principal fin de este, es conocer de primera mano, desde qué punto se parte y el
conocimiento que tienen del tema para poder asi adaptar los cuestionarios por edad.

Consistird en una pequefia reunion presencial con todos los nifios/as seleccionados
(unos 12 aproximadamente) divididos en dos grupos de edad, junto con la
investigadora, donde se charlara de manera distendida sobre diferentes temas que a
posteriori se planteardn en el cuestionario. Podran expresarse libremente, dar su opinion
y debatir. Esto sobre todo, permitird conocer datos que no se podran extraer del
cuestionario.

La duracién aproximada serd de unos 45 minutos y en este caso, es necesario grabar el
audio de la sesién, (sin imagen) para poder transcribir y analizar la sesion a posteriori.

Recordad que se trata de una investigacion donde su fin Unico y exclusivo, es el
académico, por lo que os agradeceria, que dieseis vuestro consentimiento, ya que es un
estudio que lleva muchos afios de trabajo detras y por favor, pido vuestra colaboracion.
Muchisimas gracias de antemano a todos y todas.

*LA FECHA LIMITE PARA ENTREGAR LA AUTORIZACION ES EL 12 DE
ENERO DE 2024 (INCLUSIVE).

D. /Dfia. como padre, madre o tutor del alumno/a
del curso

[ 1 AuTORIZO
[__1 No AUTORIZO

a mi hijo/a para que participe en el grupo de discusion, previo al cuestionario, para la
investigacion “la Generacion Alfa: compromiso, comportamiento e influencia en entornos
virtuales”.

Pinto,a___ de de 20

Firma del padre, madre o tutor/a
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"Las personas mayores nunca son capaces de comprender las cosas por si mismas y es
muy aburrido para los nifios tener que dar explicaciones unay otra vez".

(El Principito).
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Madrid, mayo de 2024.
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