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Resumen. Este artículo aborda cómo los niños youtubers se convierten en instagramers para gestionar su propia marca, conectar con 
su audiencia y realizar contenidos publicitarios. Se ha realizado un análisis de contenido de 188 mensajes publicados por 12 cuentas en 
español del 14 de marzo al 26 de abril de 2020. Los kidsfluencers (influencers menores de 15 años) emplean este canal para gestionar su 
marca personal y la autopromoción. Se han encontrado contenidos originales para Instagram y tímida presencia de videos procedentes 
de Tik Tok, predominio del formato vblog y de retratos que logran una mayor conexión con la audiencia. Si bien, como ya se ha 
denunciado en estudios previos sobre YouTube, en esta red también existe una importante presencia de marcas de terceros que no se 
señalizan. Lo que puede generar confusión sobre la intención comercial de los mismos entre las audiencias más jóvenes.
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[en] The use of Instagram by youtubers children: personal brand management, self-promotion and 
advertising contents

Abstract. This article addresses how youtubers children become instagramers to manage their own brand, connect with their audience 
and create advertising contents. A content analysis has been carried out on 188 messages published by 12 accounts in Spanish from 
March 14 to April 26, 2020. Kidsfluencers (influencers under 15 years of age) use this channel to manage their personal brand and 
self-promotion. Original content has been found for Instagram and a timid presence of videos from Tik Tok, the predominance of the 
vblog format and portraits that achieve a greater connection with the audience. But there is also a significant presence of third-party 
brands that are not signaled as has already been reported in previous studies for its main channel, YouTube. It can be difficult to identify 
commercial intentions of this contents between younger audiences.
Keywords: Kidsfluencers; YouTube; Instagram; personal brand; self-promotion. 

Sumario. 1. Introducción. 1.1. La generación de los kidsfluencers 1.2. Estrategias de comunicación integrada y marca personal 1.3. La 
audiencia infantil en Instagram 2. Objetivos. 3. Metodología. 4. Resultados 4.1. Estrategia de youtubers infantiles en Instagram 4.2. 
Estrategia publicitaria en Instagram 4.3. Estrategia de engagement 5. Conclusiones. 6. Referencias bibliográficas.

Cómo citar: Fernández-Gómez, E., Calouri, R., Miguel-San-Emeterio, B. & Feijoo-Fernández, B. (2021). El uso de Instagram por 
niños youtubers: gestión de la marca personal, autopromoción y contenidos publicitarios. Estudios sobre el Mensaje Periodístico 27 
(4), 1089-1102. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.75754

1	 Esta investigación forma parte del proyecto de I+D+i “La alfabetización publicitaria ante el teléfono móvil. Análisis de la capacidad del público 
infantil para enfrentarse a los contenidos persuasivos. ADKIDS MOBILE”, con referencia PID2020-116841RA-I00 y financiado por El Ministerio 
de Ciencia e Innovación del Gobierno de España.

2	 Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) (España)
	 E-mail: erika.fernandez@unir.net 
3	 Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) (España)
	 E-mail: romina.caluori@unir.net
4	 Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) (España)
	 E-mail: begona.miguel@unir.net
5	 Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) (España)
	 E-mail: beatriz.feijoo@unir.net 

Estudios sobre el Mensaje Periodístico
ISSN-e: 1988-2696

https://dx.doi.org/10.5209/esmp.75754

1. Introducción

1.1. La generación de los kidsfluencers

El marketing de influencers ha crecido vertiginosa-
mente implicando a los más pequeños del hogar en la 
comunicación publicitaria de juguetes, videojuegos o 
moda entre otros, y siendo Instagram y YouTube las 

redes más utilizadas (Núñez-Cansado, López-López 
& Somarriba-Arechavala, 2021).

YouTube es la red social favorita entre los niños 
de 5 a 15 años, que prefieren, para su entretenimien-
to, este medio frente a otras opciones audiovisuales 
como Netflix u otros canales de televisión (Ofcom, 
2020; AIMC, 2018). El crecimiento de la audiencia 
infantil de YouTube se ha visto impulsada durante 
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y después de la pandemia COVID-19, teniendo en 
cuenta que la actividad online de los menores espa-
ñoles creció un 180% en las primeras semanas de 
marzo de 2020, según datos de Qustodio (2020). 

YouTube Kids, la aplicación lanzada por YouTu-
be para la audiencia infantil, y caracterizada por una 
serie de restricciones legales protectoras del menor, 
incluye, por su parte, contenidos específicos para ni-
ños de 2 a 12 años. La audiencia de YouTube Kids se 
estima, según la propia marca (Youtube, 2020), en 35 
millones de visualizaciones a la semana en 80 países 
del mundo.

Así, ver videos es una de las actividades más co-
munes de los niños y ser youtuber una de sus pro-
fesiones preferidas (Castelló-Martínez & Tur-Viñes, 
2020; AIMC, 2018). También seguir a influencers es 
una de las acciones más realizadas en YouTube e Ins-
tagram (IAB Spain y Elogia, 2021), siendo uno de los 
contenidos más consumidos por los niños los creados 
por youtubers de su edad (Martínez & Olsson, 2018).

Los niños y preadolescentes integran como re-
ferentes a los youtubers en su cultura digital juvenil 
(Aran-Ramspott, Fedele & Tarragó, 2018) y los pro-
ductos y marcas son recibidos con un impacto posi-
tivo si son mostrados a través de un influencer (Nan-
dagiri & Philip, 2018). Las marcas entienden que, en 
este contexto, los menores son los mejores prescrip-
tores de sus productos y a su vez los que toman la 
decisión en muchos procesos de compra de bienes o 
servicios destinados a ellos (Sánchez-Labella, 2020). 

De modo que se espera un aumento de niños you-
tubers influencers en los próximos años (Bermúdez, 
2020). Los kidsfluencers (influencers menores de 15 
años) son menores creadores de contenidos en la red 
social YouTube, que generan tendencia e influyen en 
las actitudes y conductas de sus audiencias a través 
del contenido audiovisual que generan (Sáez & Ga-
llardo, 2017).

Los influencers infantiles, o micro-celebridades 
en YouTube, tal como se refiere a ellos Senft (2012), 
Jorge, Marôpo & Nunes (2018) o Martínez & Ols-
son (2018), son seguidos por millones de niños que 
los perciben como sus iguales, tomando a estos jóve-
nes comunicadores como un referente social. Por su 
parte, los youtubers, suponen un nuevo canal de co-
municación para marcas y anunciantes que pueden, 
a través de ellos, alcanzar al target de sus productos 
(Sánchez-Labella, 2020). Así, los canales de los you-
tubers infantiles constituyen en la actualidad plata-
formas de comunicación comercial, sirviéndose de 
otras redes sociales para generar tráfico a sus canales 
(Chamizo-Sanchez & Fernández-Torres, 2020).

Esta misma idea ya ha sido señalada por Tolbert 
& Drogos (2019), al considerar que el seguimiento 
de los influencers es multiplataforma, de modo que 
los niños siguen a sus youtubers favoritos en primer 
lugar en Instagram, seguido de Snapchat y TikTok.

Si bien YouTube es la principal plataforma co-
municativa en la que estos influencers tienen a sus 
seguidores y, por ende, obtienen los ingresos econó-
micos de su actividad (publicidad, patrocinios, etc.), 

necesitan también interactuar en otros canales, con el 
fin de conectar con nuevo público objetivo, consoli-
dar su marca personal (Morales, 2016) y atraer tráfico 
cualificado hacia su canal a través de contenido en 
otras redes sociales (Toledano & Miguel-San Eme-
terio, 2015). 

Por su parte, YouTube invita a sus creadores de 
contenido a vincular el canal con otras redes sociales 
(Google, 2021) para la promoción de sus vídeos. Para 
esta red social, el contenido generado por el usuario 
(user generated content) es uno de los pilares de su 
oferta de entretenimiento y generación de ingresos 
publicitarios (Kim, 2012), por lo que la plataforma 
facilita la posibilidad de compartir y difundir los con-
tenidos en otros canales sociales.

Los niños youtubers, al igual que las marcas, pre-
cisan de una estrategia de comunicación integrada y 
tener presencia donde lo está su consumidor (Segarra 
et al., 2018). La expansión transmedia del canal de 
YouTube al resto de las redes sociales, en el esfuer-
zo de ampliar audiencias, se advierte especialmente 
en Instagram (Hidalgo-Mari & Segarra-Saavedra, 
2017).

La literatura previa acerca de los niños influyen-
tes en redes sociales se ha enfocado principalmente 
en YouTube (Castillo-Abdul, Romero-Rodríguez, & 
Larrea-Ayala, 2020; López-Villafranca & Olmedo-
Salar, 2019; Jorge, Marôpo & Nunes, 2018; Núñez-
Cansado, López-López & Somarriba-Arechavala, 
2021; Tur-Viñes, Núñez-Gómez, & Martínez-Pastor, 
2019; Tur-Viñes, Núñez Gómez, & González-Río, 
2018). Por otro lado, la indiferenciación de algunos 
contenidos de marca que aparecen o son prescritos 
por menores en sus propios canales sin aviso de 
publicidad es uno de los aspectos más inquietantes 
(Tur-Viñes, Núñez-Gómez y Martínez-Pastor, 2019; 
Feijoo y Pavez, 2019). En la mayoría de las ocasiones 
resulta además complejo demostrar la existencia de 
una relación contractual entre las marcas promocio-
nadas y los menores (Núñez-Cansado, López-López 
& Somarriba-Arechavala, 2021). Aunque en España 
el 1 de enero de 2021 entró en vigor el Código de 
Conducta sobre el Uso de Influencers en la Publici-
dad (AEA y Autocontrol, 2020), se trata de un meca-
nismo de autorregulación al que de forma voluntaria 
serán los anunciantes los que decidan adherirse.

1.2. Estrategias de comunicación integrada y marca 
personal 

El concepto de comunicación integrada ha expe-
rimentado una evolución en cuanto a su concepto 
y metodología estratégica (Escobar, 2014; Seric, 
2012). Si bien las primeras definiciones la describen 
como un concepto de planificación en una variedad 
de disciplinas de comunicaciones –publicidad, pro-
moción de ventas, relaciones públicas, etc.– o la uti-
lización de diversos medios para alcanzar un objetivo 
(Percy, Rossiter, & Elliot, 2001), otros estudios apun-
tan al establecimiento de relaciones duraderas con la 
audiencia para obtener resultados a largo plazo, tales 
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como la creación de marca y fomentar el diálogo con 
el propósito de crear y alimentar las relaciones ren-
tables con los clientes y otros stakeholders (Kerr et 
al., 2008). 

En los últimos años, las redes sociales han progre-
sado como canales de comunicación integrada, ya sea 
como medios publicitarios, de relaciones públicas, 
de promoción de ventas, o como vehículos eficien-
tes para establecer la relación con clientes y construir 
imagen de marca. Actualmente se experimenta una 
clara integración de las redes sociales en las estra-
tegias de comunicación de las marcas para generar 
engagement, registrando, la red social Instagram un 
cierto grado más amplio de innovación (Martinez-
Sala et al., 2018), relacionada con la juventud de sus 
usuarios.

En este marco de estrategia de comunicación inte-
grada, los youtubers se esfuerzan para llevar tráfico a 
su canal y posicionar su propia marca personal, utili-
zando las redes sociales donde está su público, en sus 
estrategias de comunicación integrada como canales 
de difusión transmedia del contenido de su canal de 
YouTube y de construcción de su marca personal (Hi-
dalgo-Mari & Segarra-Saavedra, 2017).

El concepto de marca personal, popularizado por 
Tom Peters, presupone que toda persona tiene la ca-
pacidad de ser su propia marca (Peters, 1997). Al 
igual que una marca comercial, la marca personal 
promociona a un público determinado, las fortalezas 
y propuestas de valor del individuo (Kaputa, 2005), 
ya sea con objetivos comerciales, sociales o de cual-
quier otra índole, definiendo la identidad personal y 
comunicándola activamente su posicionamiento.

Las redes sociales proyectan la personalidad del 
individuo como motor de la marca personal (Fernán-
dez et al, 2018). La marca personal hace refencia a 
los atributos y percepciones que una persona ofrece a 
sus públicos y las aplicaciones sociales permiten ges-
tionar la identidad digital compartiendo su estilo de 
vida, ideas y comentando y debatiendo acerca de di-
versos temas (Labrecque et al., 2011). La bidireccio-
nalidad de las plataformas sociales situan al usuario 
como centro del la comunicación y como prescriptor 
de opinión e influencia. El público más joven encuen-
tra en ellas nuevas formas de relacionarse y construir 
su identidad y contruir capital social (Lin, 1999) y 
perciben estos canales como menos intrusivos en 
cuanto a los mensajes comerciales que encuentran en 
ellos (Wilson, 2019).

El ecosistema digital amplifica, por tanto a los in-
fluencers infantiles las oportunidades de darse a co-
nocer y difundir su identidad personal, si bien añade 
un grado de complejidad a la estrategia de comuni-
dad integrada y la construcción de su marca en cuan-
to a la necesidad de emitir mensajes consistentes y 
que desprendan un aire de autenticidad (Labrecque et 
al., 2011). La figura del influencer en las redes socia-
les necesita un soporte de credibilidad, autenticidad 
y correcto posicionamiento, sobre todo teniendo en 
cuenta que esta soportada en muchos casos por enti-
dades comerciales (Vizcaíno-Verdú et al., 2019).

En este sentido, el formato vlog es uno de los más 
empleados. Normalmente un video diario, en el que 
los youtubers presenta un monólogo presentándose 
a sí mismos enfrente de la cámara para hablar de sus 
asuntos personales, de la vida diaria y otros temas 
que hacen que los seguidores se sientan cercanos a 
través de este estilo documental y que muchas ve-
ces graban desde sus dormitorios (Jorge, Marôpo & 
Nunes, 2018). También destacan cada vez más aque-
llas historias más elaboradas y basadas en un guion 
previo (Tur-Viñes, Núñez Gómez, & González-Río, 
2018).

Entre las estrategias de comunicación integra-
da en el medio digital, los youtubers facilitan en su 
canal su dirección de correo electrónico y todas las 
vías de contacto, asi como sus perfiles sociales (Fa-
cebook, Twitter, Instagram o Tik Tok). Algunos de 
ellos complementan estos canales con blogs o pági-
nas web propias (Hidalgo-Mari & Segarra-Saavedra, 
2017). Así mismo actúan en los otros perfiles sociales 
promocionando la dirección de su canal de Youtube 
y de sus vídeos (Tur-Viñes, Núñez Gómez & Gonzá-
lez-Río, 2018).

1.3. La audiencia infantil en Instagram 

Instagram es una red social, accesible desde una apli-
cación móvil y también a través de navegador web, 
que permite a los usuarios compartir material gráfico 
y audiovisual, así como historias (vídeos cortos que 
expiran a las 24 horas) en la que los usuarios interac-
túan entre ellos y con los autores de los contenidos a 
través de diversas herramientas, como comentarios 
o reacciones ejecutadas a través de sencillos iconos. 
El fin último es alcanzar altas interacciones que, en 
el caso de los influencers, pueden revertir en ingre-
sos monetarios (Fernández-López, 2017; Tafesse & 
Wood, 2021). 

Este canal es seguido en España por un 62,1% de 
los navegantes (AIMC, 2021) y se presenta como la 
primera red donde se realiza el seguimiento de in-
fluencers en 2020 (IAB Spain y Elogia, 2020). En 
la actualidad, según los datos recogidos en el “Estu-
dio de Redes Sociales 2020” de IAB de 2020, Insta-
gram se perfila como la red social más visitada por 
un 67% y preferida por un 27% de la generación Z 
(jóvenes de 16 a 24 años). Junto a estas redes, desta-
can otras redes más usadas específicamente por esta 
generación como son TikTok y Twitch, que, aunque 
se encuentran actualmente en crecimiento, registran 
audiencias menores que Instagram.

Acerca de las audiencias reales en redes sociales 
de los menores de 16 años, los registros son inciertos, 
teniendo en cuenta que la edad mínima en España 
para abrir un perfil en una red social sin autoriza-
ción paterna es de 14 años, según establece art. 13 
del Real Decreto 1720/2007. Esta edad es la mínima 
establecida también en las condiciones de uso de Ins-
tagram. Sin embargo, según el informe “Menores e 
Internet: la asignatura pendiente de los padres espa-
ñoles” elaborado por Qustodio (2019) se estima que 
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un 49% de menores españoles de entre 12 y 14 años 
usa Instagram pese a la restricción de edad.

Instagram es una de las redes sociales que los in-
fluencers infantiles escogen para fomentar su marca 
y promocionar su canal en YouTube (Tolbert & Dro-
gos, 2019). A través de la publicación de contenidos 
esencialmente visuales y la interacción con sus se-
guidores (Hidalgo-Mari & Segarra-Saavedra, 2017), 
los llamados los youtubers instagrammers logran la 
atención e interés de su público objetivo. 

La simplicidad del uso de la herramienta y el for-
mato de publicaciones de los niños influencers en 
Instagram, es gratamente percibida por su audien-
cia (Wilson, 2019). Acerca de los contenidos de los 
mensajes, según Vizcaino-Verdú & Aguaded (2020), 
más de 69% de los mensajes son positivos y reflejan 
historias reales y cotidianas en ambientes exclusivos.

En esta red social, al igual que sucede con YouTube,  
existe una creciente preocupación sobre si las publi-
caciones promocionales de influencers alienta a los 
consumidores a procesar críticamente el mensaje pu-
blicitario (Lee & Kim, 2020).

2. Objetivos 

Así, el objetivo de esta investigación es conocer 
cómo los niños youtubers se convierten en instagra-
mers para gestionar su propia marca y conectar con 
su audiencia, teniendo al mismo tiempo en cuenta la 
presencia publicitaria en estos canales. 

Para responder a los objetivos se plantean las si-
guientes research questiones (RQ):

RQ1. ¿Qué estrategia de contenidos siguen los 
youtubers infantiles en Instagram?

Comprender el tipo de contenido que predomina 
y si plantean una estrategia de publicación propia en 
esta red social sin copiar lo compartido en YouTube. 
Para ello se busca definir la estrategia de youtubers 
infantiles en Instagram a partir de los mensajes que 
publican: tipo de contenido, origen, tipo de foto, ca-
lidad de las imágenes o videos publicados y errores 
formales.

RQ2. ¿Qué presencia publicitaria se detecta en 
sus perfiles de Instagram, atendiendo a las técnicas 
empleadas y a su señalización?

Determinar el uso publicitario que realizan de Ins-
tagram: presencia de publicidad, técnicas empleadas 
y correcta señalización. Para ello se debe conocer si el 
perfil se emplea como canal publicitario, qué técnicas 
emplea, si existe autopromoción de sus contenidos y, 
por último, si se señaliza la presencia de marcas. 

RQ3. ¿Qué cualidades de los mensajes generan 
mayor engagement?

Conocer cuáles son las características de los 
mensajes que generan un mejor engagement por 
parte de los seguidores: me gusta, comentarios y 
reproducciones. A partir de los 10 mensajes con 
más comentarios y más me gusta, se persigue ana-
lizar qué contenidos generan una mejor involucra-
ción de los seguidores.

3. Metodología

Se ha llevado a cabo un análisis de contenido, siguien-
do la metodología empleada por estudios preceden-
tes para conocer el uso de los contenidos publicados 
por youtubers (Castillo-Abdul, Romero-Rodríguez, 
& Larrea-Ayala, 2020; Tur-Viñes, Núñez Gómez & 
González-Río, 2018 o Núñez-Cansado; López-López 
& Somarriba-Arechavala,2021, entre otros). Se ha 
creado una ficha de análisis específica para el análisis 
de Instagram y que incluye las variables necesarias 
para responder a los objetivos de partida (Tabla 2). 

Se analizaron un total de 188 mensajes publica-
dos por 12 cuentas en español del 14 de marzo al 26 
de abril de 2020. El periodo de estudio comprende 
las seis semanas en las que los menores de 14 años 
han estado confinados en sus hogares en España con 
motivo de la pandemia sanitaria del Covid-19 y que 
coincide con un gran consumo y exposición ante las 
pantallas como se mencionó en el marco teórico. Así, 
durante las dos primeras semanas de confinamiento 
el consumo de YouTube se incrementó un 55% (Mar-
keting Directo, 2020). 

De modo que, el enfoque de la investigación res-
ponde a uno descriptivo exploratorio, debido a que 
se trata de una problemática emergente, con escasa 
literatura en la red social Instagram y donde se es-
pera sentar las bases para futuros estudios en la ma-
teria (Feijoo & Pavez, 2019). Asimismo, la muestra 
es similar a la empleada en investigaciones previas 
(166 post durante una semana en el caso de Segarra-
Saavedra & Hidalgo-Marí, 2018).

Los perfiles estudiados pertenecen a niños influ-
yentes con mayor seguimiento en YouTube en Espa-
ña y el resto del mundo (Social Blade, 2020; Alonso, 
2020; Hotwire, 2018) y que se recogen en la Tabla 1.

Tabla 1. Muestra

Cuenta Nº seguidores 
Instagram

Nº de 
suscriptores  
en YouTube

Las ratitas 274K 19,6M

Los juguetes de Arantxa 226K 3,45M

The Crazy Haacks 466K 3,65M

Team Nico 85,7K 2,71M

Las aventuras de Dani y Evan 23,1K 2,12M

Alexity 742K 3,49M

Mikeltube 75,1K 5,94M

Karina y Marina 343K 3,1M

Juega con Adri 9,4K 2,87M

La diversión de Martina 978K 3,99M

Pino 143K 1,75M

Neno Family 37,1K 221.000
Fuente: elaboración propia a partir de los datos recogidos a fecha marzo 
de 2020

Finalmente, en la Tabla 2 se observa la ficha de 
análisis empleada en el análisis de contenido reali-
zado.
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Tabla 2. Ficha de análisis

RQ1 Información  
del canal o perfil

Perfil
Seguidores

Nº publicaciones (14 marzo-26 abril)
RQ 1 Descripción del contenido de 

cada vídeo/publicación
Formato del contenido
Vídeo (se observó el origen del vídeo posteado: Instagram, IGTV, TikTok)
Foto 
Tipo de contenido
Juego
Reto
Tutorial
Vlog (rutina)
Historia guionizada
Comentario/reflexión/testimonio
Otros (posados, bailes)
Calidad
Amateur
Semi-profesional
Profesional
Postproducción
Errores formales
No
Sí, lingüísticos
Sí, técnicos
Ambos

RQ 2 Presencia de marcas en cada 
vídeo/publicación

Nº de marcas identificables en cada vídeo/publicación
Técnica publicitaria 
Autopromoción
Promoción
Emplazamiento activo o pasivo
Unboxing
Sorteo
Otros
Advertencia de promoción
No
No, pero se introducen hashtags o links a determinado producto/marca en el título, descripción o 
contenido del vídeo 
Sí
Sí, solo en el contenido de la publicación 
Sí, solo en la descripción o en el título

RQ 3 Engagement Me gusta /views
Comentarios
Tipo de contenido
Contenido
Breve descripción

Fuente: elaboración propia a partir de Smith, Fisher & Yongija, 2012; Ramos-Serrano y Herrero-Diz & 2016; Tur-Viñes, Núñez-Gómez y González-Río, 
2018; Tur-Viñes, Núñez-Gómez & Martínez-Pastor, 2019; Feijoo & Pavez, 2019)

4. Resultados

4.1. Estrategia de youtubers infantiles en Instagram 

El estudio de los perfiles analizados en el periodo 
seleccionado muestra unas interesantes conclusiones 
respecto a la actividad de las mismas. Así, se aprecia 
disparidad de estrategia en cuanto al número de pu-
blicaciones realizadas con perfiles activos como Las 
Aventuras de Dani (42) o Los juguetes de Arantxa 
(31) en relación a Las Ratitas (6), que precisamen-
te son las más vistas en YouTube (tabla 3). Lo cual 
parece apuntar a un interés en esta red por llegar a 
un mayor número de usuarios que ayude a impulsar 
el canal de video. Lo mismo sucede con el feedback 
proporcionado, siendo también Las Aventuras de 
Dani el que mayor esfuerzo realiza al contestar en 
37 de las 42 publicaciones realizadas durante este 

periodo. Frente a Las Ratitas, Mikeltube –que es el 
segundo canal más visto de YouTube–, sí realiza un 
esfuerzo comunicacional en esta red con 20 publica-
ciones e interactuando en 13 de ellas. 

De modo que, no hay una relación directa entre 
el número de seguidores en YouTube y los de Ins-
tagram pero sí un esfuerzo en algunos canales por 
posicionarse adecuadamente en este ámbito. Ade-
más, una mayor actividad no se traduce en más likes 
y comentarios pero sí ayuda – la cuenta que más likes 
ha sumado durante el periodo analizado es Karina & 
Marina que ha publicado 19 posts y contestado en 13 
de ellos–. Como se puede ver en la Tabla 3, entre las 
cuentas más activas tampoco se encuentran las que 
tienen un mayor número de seguidores – La diver-
sión de Martina o Alexity–. Así, los siguientes puntos 
de este análisis que abordan el contenido son claves 
para comprender qué gusta de estos perfiles. 
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Tabla 3. Actividad de los youtubers infantiles en Instagram

  Nº 
publicaciones

Me gusta 
totales

Comentarios 
totales

Interacción con comentarios

Sí No

Las ratitas 6 153 5170 0 6

Los Juguetes de Arantxa 31 150917 10163 1 30

The Crazy Haacks 17 258318 2309 0 17

Team Nico 4 22560 603 0 4

Las aventuras de Dani y Evan 42 80162 2214 37 5

Alexity 13 505055 933 0 13

Mikeltube 20 163084 2237 13 7

Karina y Marina 19 590337 14196 13 6

Juega con Adri 4 4647 253 4 0

La diversión de Martina 24 3531690 11316 16 8

Pino 3 23443 871 2 1

Neno Family 5 5800 223 5 0

TOTAL 188 91 97

	 Fuente: elaboración propia

En línea con la esencia de esta red social, el tipo 
de recurso más empleado por los influencers es la fo-
tografía (115) –véase tabla 4–. Si bien, el video tiene 
una alta presencia (63). Destaca de manera positiva 
que sea contenido original (40) y no importado di-
rectamente de YouTube (0). El video en IGTV (10) 

todavía es un formato poco empleado y se aprecia 
una tímida presencia de los videos procedentes de 
Tik Tok (19). Así, ocho de los tik toks proceden de la 
cuenta más seguida –La diversión de Martina–. Por 
otro lado, la calidad de las fotografías y videos es 
principalmente amateur (141).

Tabla 4. Tipo de recurso audiovisual, calidad de las fotografías o videos, origen del video y errores formales

Tipo de recurso 
audiovisual empleado

Publicaciones
Calidad de fotos o vídeos Origen

 
Errores formales

Foto
115 

(61%)
Amateur 141 (76%) Instagram 40 (74%) No

223 
(81%)

Vídeo
63 

(34%)
Semi-profesional

38 
(20%)

YouTube
0 

(0%)
Sí, 
lingüísticos 

52
(19%)

Video IGTV
10 

(5%) 
Profesional

7 
(4%)

Tik Tok 10 (19%) Sí, técnicos
0

(0%)

Total publicaciones 188 Postproducción
0 

(0%)
Otros

4 
(0%)

Ambos
1

(0%)
Fuente: elaboración propia

Por último, se han contabilizado hasta 52 publica-
ciones con errores lingüísticos. Como ejemplo (tabla 
6), el post más comentado de Las Ratitas –que son las 
más seguidas en YouTube– y que no emplea signos 
de puntuación. 

Desde la perspectiva del contenido (gráfico 1), 
el formato blog o rutina es mayoritario –representa 
el 39% de las publicaciones totales–, en línea de lo 
empleado por la mayoría de estos youtubers. La ca-
tegoría otros, ocupa el segundo lugar (21%). Aquí 
encontramos publicaciones basadas en sorteos o 
contenidos que buscan estimular la participación. 

Pero lo que más incrementa la presencia de cate-
goría son los mensajes de carácter promocional que 
incluyen, por ejemplo, portadas de libros –véase el 
ejemplo de la imagen 1–. En tercer lugar, destacan 
aquellos posts en los que se publica un comentario o 
reflexión (14%). Los retos (9%) y las historias guio-
nizadas (8%) –muy presentes en YouTube– tienen 
una menor presencia en esta red. De modo que, en 
este sentido, se aprecia una estrategia diferenciada 
respecto al formato empleado para publicar conteni-
do en Instagram, donde el blog se adapta a las carac-
terísticas de esta red.
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Gráfico 1. Tipo de contenido sobre el que versa la publicación 

10; 7%
12; 9%

3; 2%

11; 8%

56; 39%

20; 14%

30; 21%

Tipo de contenido en que se basa la publicación

Juego

Reto

Tutorial

Historia guiada 

Vlog

Comentario/reflexión 

Otros

	 Fuente: elaboración propia

Si el vlog y las reflexiones son los contenidos 
principales, resulta lógico que las fotografías o 
videos en los que se apoyen estas publicaciones  
–véase gráfico 2–, sean los retratos (43%) y aquellos 
recursos audiovisuales en los que figuran realizan-
do alguna actividad (30%). Lo que permite además 

crear una imagen personal del influencer. Así, en-
contramos realizando los deberes, jugando con papá 
por el día del padre, leyendo un libro, jugando, me-
rendando o haciendo deporte. De modo que, publi-
can sobre las actividades que realizan haciendo así 
partícipes a sus seguidores. 

Gráfico 2. Tipo de fotografía o video

63; 43%

19; 13%

45; 30%

2; 1%

0; 0%7; 5%
4; 3%
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	 Fuente: elaboración propia

4.2. Estrategia publicitaria en Instagram 

Como se puede ver en el gráfico 3, Instagram se em-
plea como canal publicitario. En total, en el periodo 
de estudio se contabilizaron 83 marcas en el total de 
los canales empleados. Si bien, esta red destaca por 
emplearse no solo para promocionar marcas externas 
a los influencers, sino también como canal para la au-
topromoción (109 publicaciones de esta naturaleza). 

Así, entre las características de esta autopromoción 
nos encontramos por un lado, la inclusión de las otras 
cuentas en redes sociales de ese instagramer –el ca-
nal de YouTube entre ellos– o bien de su familia; y 
por otro, de la promoción de sus productos deriva-
dos como series o libros –incluido donde se pueden 
comprar–. En la imagen 1 podemos ver el ejemplo 
de publicación cuyo foco se sitúa en el libro de los 
youtubers.
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Gráfico 3. Técnicas publicitarias presentes en las publicaciones

109

47
23 23 0 2

Técnica publicitaria

	 Fuente: elaboración propia

Imagen 1. Ejemplo de publicación de autopromoción

Fuente: Las aventuras de Dani y Evan (22 de abril de 2020)  
https://www.instagram.com/p/B_SloiGKhX_/?utm_source=ig_web_copy_link 

De modo que, abundan las publicaciones donde 
los influencers nos recuerdan que visitemos su canal 
de YouTube para ver un nuevo contenido. Como en 
la imagen 2, donde Alexity nos indica que el tutorial 

del baile que publica como adelanto en Instagram po-
demos encontrarlo en su canal. O el de la imagen 3, 
en este caso es MikelTube el que hace esta invitación 
con una mención de la cuenta. 

Imagen 3. Publicación con autopromoción que redirige a YouTube 

	
Fuente: alexity_world 10 de abril de 2020 https://www.instagram.com/p/B-zqFh5IOid/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/B_SloiGKhX_/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/B-zqFh5IOid/?utm_source=ig_web_copy_link
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Imagen 3. Publicación con autopromoción que redirige a YouTube 

Fuente: Mikel Tube (19 de marzo de 2020) https://www.instagram.com/p/B97V2aFotV4/?utm_source=ig_web_copy_link 

Respecto a la promoción, más allá de marcas 
comerciales presentes en las publicaciones de estos 
canales como Nike –presente en varios de los ca-
nales analizados como Mikel Tube, Alexity o Neno 
Family–, Baby Born, Nancy, Playmobil, Adidas o 
Puma, entre muchas otras, destaca la promoción que 
unos influencers realizan de los otros. Así, Los jugue-
tes de Arantxa promociona los libros de varios niños 

influyentes, entre ellos, de La diversión de Martina 
con el mensaje “yo tengo el libro de mis amigas Ka-
rina y Marina, Estrellas en Nueva York, y me encanta. 
Ideal para estos días de cuarentena”. A su vez, Mikel 
Tube promociona el de Los juguetes de Arantxa. 
Además, en las etiquetas vemos precisamente cómo 
se clasifican a estos perfiles como niños influyentes y 
también niños youtubers.

Imagen 4. Ejemplo de promoción de productos de otros influencers

Fuente: Los juguetes de Arantxa https://www.instagram.com/p/B-C6F7QIBJg/?utm_source=ig_web_copy_link (22 de marzo de 2020)

Por otro lado, resulta preocupante que no se señalice 
de forma adecuada los contenidos, salvo por la inclu-

sión de hashtags y links que permiten identificar la 
marca o producto anunciado (véase gráfico 4). 

Gráfico 4. Señalización de promociones

	 Fuente: elaboración propia

https://www.instagram.com/p/B97V2aFotV4/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/B-C6F7QIBJg/?utm_source=ig_web_copy_link
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En la imagen 5 podemos ver un ejemplo de autopromo-
ción en el que el aviso publicitario se hace en forma de 
etiqueta en la descripción de la publicación con las eti-

quetas #ad y #publi en la cuenta de The Crazy Hacks 
(hoynohaycole). El cuál representa la excepción al identi-
ficar claramente que se trata de un contenido publicitario.

Imagen 5. Ejemplo autopromoción señalizada en la descripción 
 

Fuente: The Crazy Hacks (hoynohaycole) 6 de abril de 2020
https://www.instagram.com/p/B-pYYTXh5_-/?utm_source=ig_web_copy_link 

4.3. Estrategia de engagement 

De entre las 12 cuentas analizadas, destacan dos por la 
cantidad de “me gusta” y cuatro por la cantidad de co-
mentarios que recibieron en sus posts. Las cuentas de 
La diversión de Martina y Alexity son las más popu-
lares, ya que han recibido el mayor número de likes en 
su totalidad (tabla 3). A dos de estas cuentas pertenecen 
también diez de los posts que más han gustado durante 
el periodo analizado. En la tabla 5 se observan las 10 pu-
blicaciones con más me gusta. La diversión de Martina 
es la que tiene un mayor grado de fidelización por parte 
de sus seguidores, ya que 9 de los 10 post más populares 
pertenecen a su cuenta, y uno a Alexity. 

En el primero caso, el post con más me gusta fue el 
siguiente: “No me he podido reír más con este challen-
ge!! Aquí está el mío. PD: no había almohada posible 
para tapar la panza de mi padre #DivasCaseras #qua-
rantinepillowchallenge”. Fue un vídeo dónde realizaba, 

junto con el padre, el reto de hacer el baile de Single 
Ladies sólo con una almohada, para Tik Tok, aplicación 
muy popular entre los niños y niñas más jóvenes y es-
pecialmente atractiva durante la cuarentena. Recibió un 
total de 721.132 me gusta y 927 comentarios. En gene-
ral, los contenidos que más han gustado de esta cuenta 
han estado vinculados al confinamiento vivido por los 
españoles, tratando de divertir a los seguidores y adap-
tados al nuevo formato demando por estas audiencias, 
Tik Tok. Así el lipdub empleado consiste en un vídeo 
musical donde se sincronizan los labios, gestos y movi-
mientos con una canción popular. 

El post más popular de Alexity recibió 186.000 me 
gusta y consistió en una historia guiada, que era una 
canción parodia creada por la niña con el hashtag #yo-
mequedoencasa. Tuvo 102 comentarios como interac-
ción por parte de su audiencia. De modo que, en este 
caso también la pandemia, junto al video musical, fue 
protagonista entre los contenidos que más han gustado.

Tabla 5. Engagement por me gusta 

Influencer Me gusta Tipo de contenido Contenido Breve descripción

La diversión de Martina 721132
Video

Reto
Reto con su padre de hacer el baile de Single Ladies sólo con 
una almohada. Reto TikTok durante cuarentena

La diversión de Martina 278997 Video Otros Lipdub de humor con su padre sobre dotes para cantar

La diversión de Martina 256462
Video Historia guioni-

zada
Vídeo de humor en el que muestra las consecuencias de estar 
tanto tiempo encerrados en cuarentena

La diversión de Martina 227142
Video

(Tik Tok)
Historia guioni-

zada
Vídeo de humor en el que muestra la desesperación por salir en 
cuarentena

La diversión de Martina 196963 Video Otros Baile imitando al de Paco León en la peli la Tribu

La diversión de Martina 194183
Video 

(Tik Tok) Otros
Lipdub de humor con su padre cantando sobre las horas de lle-
gar tras una noche de fiesta

La diversión de Martina 189253
Video 

(Tik Tok) Otros Vídeo con paso baile

Alexity 186000
Video Historia guioni-

zada Parodia canción
La diversión de Martina 151921 Video Otros Preview de otro vídeo (postureo)

La diversión de Martina 151561
Video 

(Tik Tok) Tutorial Tutorial para hacer mascarillas caseras para el cuidado de la piel
Fuente: elaboración propia

https://www.instagram.com/p/B-pYYTXh5_-/?utm_source=ig_web_copy_link


1099Fernández-Gómez, E., Calouri, R., et al. Estud. mensaje period. 27(4) 2021: 1089-1102

A la hora de analizar el engagement según en número 
de comentarios de cada canal, se observa que la popula-
ridad es mucho más variada y entre los más comentados 
aparecen posts de cuatro influencers distintos (tabla 6). 
En este caso, se aprecia que los más comentados respon-
den a contenidos publicitarios en los que se sortea un ob-
sequio como Los juguetes de Arantxa con las muñecas 
Baby Born; Karina & Marina con Triciclo Editores o 
bien, autopromocional en el caso de Las Ratitas.

Karina & Marina recibieron 96.913 me gusta por 
una publicación bailando bachata, dónde le pedía a su 
audiencia que la puntuaran. En este caso, el engage-
ment fue mucho mayor, ya que 1.404 personas parti-
ciparon mediante comentarios y la estrategia del call 
to action, al animar a su público a votar, favoreció la 
participación. De La diversión de Martina encontra-
mos que el post que más ha gustado también figura 
entre los diez más comentados.

Tabla 6. Engagement por comentarios

Influencer Comentarios Tipo de conte-
nido Contenido Breve descripción

Insta Arantxa 4065 Foto Retrato (hecho 
por otro) Arantxa con los Baby Born

Karina y Marina 2272 Foto Retrato (hecho 
por otro) Foto posado mirando a cámara

Karina y Marina 1880 Vídeo Otro Sorteo promocional de cintas Super Dancing de tricicloedito-
res2019. Karina las exhibe

Insta las ratitas 1723 Foto Retrato (hecho 
por otro) Foto de cuando eran más pequeñas

Insta las ratitas 1687 Vídeo Otro Enseñan su libro

Karina y Marina 1404 Vídeo IGTV Otro Baile bachata para entretenerse en cuarentena

Karina y Marina 989 Foto Retrato (hecho 
por otro)

Foto posado con 2 outfits con la que pregunta por el plan del día, 
pero fomentando #yomequedoencasa

La diversión de Martina 927 Vídeo Reto Reto con su padre de hacer el baile de Single Ladies sólo con 
una almohada. Reto TikTok durante cuarentena

Karina y Marina 787 Foto Retrato (hecho 
por otro)

Foto posado con 2 outfits y lanza mensaje de optimismo (des-
pués de la tormenta sale el sol)

Karina y Marina 783 Foto Retrato (hecho 
por otro)

Foto posado con hashtags aludiendo a la práctica deportiva y al 
baile y fomentando comentarios

Fuente: elaboración propia

A diferencia de los likes, dónde sobre todo triun-
faban los vídeos, en los comentarios la implicación es 
mucho mayor con las fotografías. De hecho, el grado 
de interacción es un 60% más en éstas y destacan sobre 
todo los retratos. Para que los seguidores interactúen, se 
observa, según los comentarios de los influencers, que 
éstos invitan a la acción pidiendo a sus seguidores que 
den su opinión o que participen en algún sorteo. 

En la tabla 7 se aprecia como una vez más el baile 
y la parodia, especialmente sobre la cuarentena han 
sido los videos más vistos durante el periodo anali-

zado. Mostrando cómo la creación de contenido con 
humor es lo que más ha gustado a los seguidores de 
tres influencers en concreto: La diversión de Martina, 
Karina & Marina y Alexity. Todos ellos perfiles fe-
meninos y que apuntan a una audiencia muy concreta 
en esta red social. Asimismo, sobresalen los videos 
que, aunque se difunden en Instagram, proceden de 
Tik Tok, un ejemplo de estrategia de comunicación 
integrada al emplear el perfil en la red visual para 
difundir los contenidos de la nueva plataforma de vi-
deos y parodias.

Tabla 7. Engagement por número de reproducciones del video compartido

Influencer Views Tipo de contenido y 
origen Contenido Breve descripción

La diversión de Martina 721132 Vídeo Reto Reto con su padre de hacer el baile de Single Ladies sólo con 
una almohada. Reto TikTok durante cuarentena

La diversión de Martina 278997 Vídeo Otros Lipdub de humor con su padre sobre dotes para cantar

La diversión de Martina 256462 Vídeo Historia guio-
nizada

Vídeo de humor en el que muestra las consecuencias de 
estar tanto tiempo encerrados en cuarentena

La diversión de Martina 227142 Vídeo 
(Tik Tok)

Historia guio-
nizada

Vídeo de humor en el que muestra la desesperación por 
salir en cuarentena

La diversión de Martina 196963 Vídeo Otros Baile imitando al de Paco Leon en la peli la Tribu

La diversión de Martina 189253 Vídeo 
(Tik Tok) Otros Vídeo con paso baile

Alexity 186000 Vídeo Historia guio-
nizada Parodia canción

Alexity 124000 Vídeo (Tik Tok) Juego Bailando

Karina y Marina 96913 Vídeo IGTV Otros Baile bachata para entretenerse en cuarentena

Karina y Marina Vídeo Otros Baile para sobrellevar la cuarentena
Fuente: elaboración propia
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5. Conclusiones 

La estrategia en Instagram de los kidsfluencers analiza-
dos muestra una estrategia propia para esta red social 
con el uso de la fotografía, seguido del vídeo y en último 
lugar el vídeo IGTV. Es a través de las fotos que los 
niños y niñas buscan captar la atención de su audiencia. 
Éstas suelen ser en su mayoría amateur y apenas hay 
fotos semi-profesionales, pues así consiguen conectar 
mejor con el público al que se dirigen, transmitiendo 
cercanía y mostrando su mundo a través de sus ojos. 

A la hora de elegir el tipo de foto o vídeo para pu-
blicar, predominan aquellas dónde aparece un retrato, 
seguido de una actividad o una foto familiar. Esto de-
muestra que gusta el contenido más personal, dónde se 
muestra parte de la intimidad de los niños y de su día a 
día como ya señalaba estudios como Jorge, Marôpo & 
Nunes (2018) en el caso de YouTube. Por eso apenas 
publican fotos de paisajes, comida u objetos. Destaca en 
este sentido la presencia de contenidos procedentes de 
Tik Tok en el caso de algunos perfiles. Lo que muestra 
el empleo de una estrategia de comunicación integrada, 
en el que el influencer gestiona su marca a través de dis-
tintos canales. Pues en Instagram también se ha hecho 
referencia a YouTube.

La estrategia es generar y compartir contenido ex-
poniendo a su familia y su vida ordinaria. Los insta-
gramers buscan generar engagement y que sus publi-
caciones tengan el mayor número de interacciones y de 
alcance, ya que saben que las marcas les van a medir por 
ello (Tafesse & Wood, 2021). Si bien, se observa que, 
en su mayoría, los instagramers no interactúan en los 
comentarios que reciben. 

Por otro lado, las cuentas de Instagram estudiadas 
confirman que se emplean como canal publicitario, ya 
que en todas ellas se hace referencia a alguna marca. En 
concreto, se mencionan 83 marcas en todos los men-
sajes analizados. La técnica publicitaria que predomina 
es la autopromoción, seguida de la promoción. Lo que 
corrobora el uso de esta red social para la gestión de la 
marca personal. Pues la autopromoción se hace incluso 
entre los distintos kidsfluencers.

La técnica del emplazamiento activo y pasivo se 
emplea en menor medida; apenas el sorteo –que es lo 
más comentado– y ningún influencer ha hecho unbo-
xing. Esto último se infiere por la época de pandemia y 

confinamiento en la que se llevó a cabo, ya que muchas 
marcas dejaron de enviar productos a casa. No se con-
sideraba seguro recibir o abrir paquetes y los protocolos 
de limpieza para hacerlo eran muy estrictos. Las em-
presas buscaron cuidar su imagen de marca en el peor 
momento de la crisis. 

Llama la atención que, en su gran mayoría, no se 
señaliza la acción publicitaria al igual que ya sucedía en 
YouTube, lo que España supone la infracción del marco 
jurídico actual y un evidente perjuicio para los menores 
(Núñez-Cansado, López-López; Somarriba-Arechava-
la, 2021). Se considera que los mensajes comerciales 
pueden percibirse como intrusivos y provocar rechazo 
en el público objetivo, por lo que intentan camuflarlos 
en su contenido. Así, a esta red social también se tras-
lada la preocupación sobre la capacidad de la audiencia 
de discernir el mensaje publicitario (Lee & Kim, 2020).

Por último, cabe destacar que toda la estrategia que 
sigue cada influencer se basa en conseguir un mayor en-
gagement, ya que no sólo interesa el número de segui-
dores, pero sobre todo los likes y comentarios que recibe 
cada publicación. Es decir, el grado de implicación y de 
interés que tiene tu audiencia. Cuanto mayor sea este 
número, supondrá un mayor grado de fidelización por 
parte tu público objetivo, convirtiendo la cuenta en un 
éxito. Todos los posts que tienen mayor engagement son 
videos y en su mayoría de humor. Al público le gusta 
ver a los instragramers en situaciones graciosas, bai-
lando, haciendo un “challenge”, parodias o bromas con 
algún familiar. Los instagramers son conscientes de ello 
y saben que es la forma en la que pueden conectar con 
sus seguidores y que sus publicaciones tienen mayor al-
cance.

Asimismo, el hecho que muchos de los contenidos 
con mejor engagement provengan de Tik Tok muestra 
el interés que esta red social adquiere para los menores 
influyentes. De modo que, próximos estudios deberán 
seguir a estos influencers en este canal, el cuál probable-
mente se emplee también como canal publicitario.

Finalmente, deben tenerse en cuenta que esta inves-
tigación se basa en un estudio de carácter exploratorio 
marcado por una etapa concreta como ha sido la pan-
demia del COVID-19. Por lo que, se recomienda que 
nuevos estudios sigan la estrategia de estos influencers 
a través de diferentes redes sociales durante un período 
más amplio de tiempo.
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