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Resumen

Las potencialidades educativas de redes sociales
como Instagram, YouTube o TikTok marcan las
relaciones enfre influencers (influyentes) y quienes
les siguen (followers). Ambos grupos tienen una vision
especifica sobre lo que se ensefa y se aprende a
fravés de la experiencia de uso, y esta percepcion
depende también del objetivo de las personas
creadoras de confenido, su responsabilidad social o
ética y su vocacion de servicio publico. El objetivo de
este trabajo, enmarcado en una ampliainvestigacion
centrada en la ética en los social media, es
comprobar la correspondencia entre las ensenanzas
que quienes son influencers creen frasladar y el
aprendizaje que sus followers afirman obtener,
identificando, ademds, las posibles disfunciones
de este intercambio comunicativo, el nivel de
influencia que estos procesos de opinidn tienen en
estos pUblicos y la responsabilidad social y ética que
reflejan en la difusion de sus contenidos, asi como
los conocimientos que ambos grupos tienen sobre
educomunicacion. Para ello, se realiza un estudio
cualitativo basado en entrevistas en profundidad a
13 influencers y a 24 followers, procesadas mediante
andlisis femdtico con la herramienta Aflas.ti. Los
resultados revelan diferencias enfre influencers
y creadores/as de contenido, su alcance vy la
responsabilidad ética de cada grupo. Asimismo, las
personas seguidoras adolecen de actitud critica
suficiente, pero extraen buenos aprendizajes de la
sociedad digital. La educomunicacion se revela
como necesidad para una interaccion libre, segura
y critica con los social media.
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Abstract

The educational potential of social networks, such as
Instagram, YouTube or TikTok, marks the relationships
between influencers and their followers. Both have a
specific vision of what is taught and learned through
the user experience. This perception depends on
the objective of the content creator, their social
or moral responsibility, and their vocation of public
service. This study is part of a broader research
project focusing on ethics in social media. First, it
seeks to verify the correspondence between the
teaching that influencers believe they transfer and
the learning that their followers claim to obtain.
Second, it seeks to identify the possible dysfunctions
of this communicative exchange, the level of
influence that these opinion leaders have on their
audiences and the social and ethical responsibility
they reflect in the dissemination of their content, as
well as the knowledge both groups possess about
media education and media literacy. To this end,
a qualitative study was carried out based on in-
depth interviews of 13 influencers and 24 followers,
then processed using a thematic analysis with the
Atlas.ti tool. The results reveal differences between
influencers and content-creators, their scope
and ethical responsibility. Followers also lack an
adequate critical attitude, but they derive good
lessons from the digital society. Media education
and media literacy are revealed as a necessity for
free, safe and critical interaction with social media.
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1. Intfroduccién

El punto de partida del conjunto de nuestra investigacion se centra en la presuncién de la escasa
importancia que se da al potencial de las redes sociales en la educacion informal, a pesar de que las
representaciones de los nuevos medios influyen en el comportamiento de la ciudadania, no ya solo
en espacios virtuales sino también en la vida real de esas personas y, muy especialmente, de jévenes
y menores. En este articulo se ofrecen pruebas de los diagndsticos que jovenes que siguen las redes
realizan y, especialmente, extraemos conclusiones de las buenas prdcticas y de los discursos de los y
las creadoras de contenidos en las redes, con especial énfasis en las de aquellos y aquellas que se
consideran divulgadores de conocimientos en dmbitos como la divulgacién cientifica, la salud y el
deporte, u ofros contextos vinculados con aspectos educativos.

Los estudios de consumo de medios y de los diferentes sistemas de informacién y comunicacién,
siguen aportando datos sobre el progresivo abandono por parte de la juventud de los medios de
comunicacién convencionales y el aumento de consumo de otras pantallas y dispositivos (AIMC,
2022, 2° ola). Internet es la primera fuente de informacion para el 79% de la ciudadania espanola, la
television ha sido desplazada al segundo lugar con el 63% y en tercer lugar figuran ya las redes sociales,
segun se recoge en De Frutos et al. (2021) citando al Reuters Institute.

El estudio de la agencia de medios Carat (2022) analiza la penetracion de internet entre las distintas
generaciones, destacando que los grupos de edad mds jovenes tienen un enfoque digital muy
acentuado, y destacan principalmente dos caracteristicas entfre estos grupos: el papel del perfil de
influencer, como fuente de informacion y lider de opinidén, y el uso extendido de los eSports.

Oftros trabajos (Vara et al., 2022: 10) apuntan que el publico joven considera el movil y las redes
sociales sus medios favoritos para conocer la actualidad, compartir noticias y participar a su manera
en el debate publico; también que estas redes sociales se han convertido en su principal fuente de
informacién y de otros contenidos pese a ser los medios en los que menos confian (Pérez-Escoda et
al., 2021).

Otros estudios denuncian que la accesibilidad de creacién de contenidos en Internet no se ha traducido
en una ruptura de los roles y estereotipos de género (Carrera et al., 2020) y que la socializaciéon hoy
ya se realiza también en y con el entorno digital, que estd lleno de estereotipos de género y sesgos
machistas dentro de los contenidos que distribuye (De Andrés del Campo et al., 2020).

En las Ultimas décadas numerosas investigaciones han planteado la necesidad de aprovechar las
posibilidades de las diversas pantallas y de las redes sociales desde la educacion medidtica (Aparici,
2010; Aparici y Garcia-Marin, 2019; Aparici y Osuna-Acedo, 2013), teniendo en cuenta también la
importancia del factor emocional (Ferrés, 2014) y relacional (Marta-Lazo y Gabelas, 2016) y asumiendo
una reivindicacion ecolégica de nuestro hdbitat medidtico (De Andrés y Chaparro, 2022).

El andlisis de la competencia medidtica de la ciudadania ha sido abordado en Espaia desde la
segunda década del presente siglo, en una linea de investigacién liderada por el profesor Joan Ferrés
(Ferrés et al., 2011, 2012), que lleva a la conclusion de la baja competencia medidtica de la poblacién
espanola y de la necesidad de educar a la ciudadania en las multiples facetas de lo que implicaria
una formacién integral critica y ética vinculada con diferentes dimensiones del entorno digital que
abarcaria: lenguajes, procesos de interaccion, procesos de produccién y difusidn, ideologia y
valores, estéfica, y también, los aspectos relacionados con el manejo de las tecnologias vinculadas
con este contexto digital audiovisual, en Internet y redes. Algunas investigaciones han abordado ofros
aspectos concretos como el impacto de las llamadas fake-news (Blanco-Alfonso, 2019), o sobre la
relevancia de los algoritmos (Aparici y Martinez-Pérez, 2021) o las implicaciones de la monetizacion en
la creacion dentro de plataformas como YouTube (Gutiérrez-Martin et al., 2019). Enfre estas demandas
se incluye la de que responsables de medios de comunicacion tradicionales y redes sociales situen la
funcién educativa y no mercantilista entre sus objetivos prioritarios (Picazo et al., 2020; Osuna-Acedo
et al., 2018).

Ofra linea que ha tenido continuidad y que se ha traducido en la produccién de obras colectivas
que han recogido multiples experiencias, especialmente en el contexto lberoamericano (Aguaded
y Romero-Rodriguez, 2018; Aguaded y Pérez-Rodriguez, 2021) ha tenido también el protagonismo
de la Red ALFAMED. Sin obviar iniciativas que han recogido el estado de la investigaciéon en estos y
ofros campos que vinculan a la educacion (Gil-Quintana et al., 2021) y la comunicacion (Sddaba-
Chdlezquer et al., 2022).

Al mismo tiempo, se han ido conociendo experiencias que han planteado la necesidad de estudiar la

dieta digital de la juventud (Sampedro, 2018) vy las posibilidades creativas y competencias fransmedia
de adolescentes en sus desempenos comunicativos (Scolari, 2018).
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Hatch (2013), y Jenkins et al. (2015), fueron ya pioneros en el abordaje de cuestiones vinculadas con
la cultura transmedia. Diferentes investigaciones se han interesado por las facetas mds creativas y
populares entre la juventud, ya fuera en el andlisis de précticas concretas, como los selfies (San Pablo
et al., 2018) o de las creaciones de adolescentes instagramers (Agulleiro-Prats et al. 2021). Se vuelve
a poner de relieve la necesidad de incorporar lineas de ensefanza que promuevan el “hacer digital”
(Blikstein, 2013) y el “hacer digital critico” (Bordignon, 2017) y dar elementos para una reflexion ética
(De Andrés et al., 2018).

En una orientacién de indagacién complementaria a la que seguimos en esta investigacion (Garcia
Jiménez, et al., 2020) se sitGan otras propuestas que también investigan sobre las percepciones de
la juventud en aspectos diversos, entfre los que se destacan formas de acceso a contenidos que la
escuela no les proporciona (Garcia-Matilla, 2021). Resulta de especial interés seguir profundizando en
una linea de andlisis que recoja también la perspectiva de quienes crean contenidos; ya se hizo hace
afos con los propios profesionales de la comunicacién (Buitrago et al., 2015) y ahora se aborda con
esos divulgadores y divulgadoras que, a veces, dicen no senfirse influencers pero que, sin embargo,
toman conciencia plena sobre sus responsabilidades como agentes de comunicacion en las redes.
Este es uno de los objetivos de nuestra investigacion y, especialmente, enlo que atafe a esa bUsqueda
de cdmo plantear esas relaciones de confianza con las redes sociales (De Frutos y Pastor-Rodriguez,
2021), después de comprobar que las personas jovenes mds activas en la creacién de contfenidos,
a diferencia de las meramente espectadoras, son también mds dindmicas a la hora de contrastar
informaciones procedentes de las redes sociales y denunciar activamente noticas falsas (Taddeo et
al., 2022).

2. Metodologia

Como ya se ha avanzado, este estudio se corresponde con el del proyecto de investigacion en el
que se enmarca, y que pretende abordar aspectos éticos de los comportamientos de quienes crean
contenido y averiguar qué relacién guarda con las actuaciones de sus followers y sus percepciones en
relacion a la comunicacién en redes sociales.

Una de las hipétesis de partida es que se registran contfradicciones entre las ensenanzas que tales
influencers creen trasladar a su audiencia y los aprendizajes que esta recibe, y que dicha disonancia
desaparece cuando el perfil refleja responsabilidad social y ética en el tipo de mensajes que construye
y difunde. En este sentido, se espera que puedan registrarse diferencias entre el primer grupo de
influencers entrevistados, con perfil de vocacion de servicio publico (con perfil educador en su
mayoria) y el segundo, cuya divulgacion en el social media estd mds vinculada a life style, moda o
entretenimiento.

Por ello, hemos sintetizado en las siguientes preguntas de investigacion los objetivos de este andilisis:

1. 5Qué ensefanzas consideran las personas influyentes transmitir a sus audiencias masivas a través de
los contenidos que difunden en sus perfiles social media? 3Se corresponden dichas ensenanzas con los
aprendizajes y beneficios que las personas seguidoras consideran extraer de los social media? zQué
contradicciones se registran y qué importancia reviste dicho conflicto?

2. 5Qué disfunciones de la red (conflictos, fake news, mensajes de odio u ofros efectos nocivos de
la interaccion social) identifican las personas influyentes en sus procesos de creacion y sharing de
contfenidos? gSon las mismas que perciben las personas seguidoras?

3. 3Qué nivel de responsabilidad social y ética demuestran las personas influyentes en la creaciéon y
difusion de sus contenidos? 3Existen diferencias segin la temdaticay el tipo de perfil2 3Se registra alguna
correspondencia entre nUmero de personas seguidoras y compromiso ético de la persona creadora?

4. sQué capacidad critica manifiestan las personas seguidoras e influyentes y cudles son sus demandas
en lo que a educomunicacion se refiere?

5. sQué significado e influencia tienen las personas influyentes en las seguidoras? zSustituyen estas
figuras a sus referentes mds cercanos?2 sCudl es la percepcién de las propias personas influyentese

6. 3Qué peso e influencia tiene el contenido sexual en el consumo habitual de las personas seguidoras?

7. sExisten patrones comunes entre las personas influyentes en lo referente al tiempo invertido en la
creacion y consumo de contenidos? Y entre las seguidoras? 3Qué coincidencias y diferencias clave
registfran ambos grupos?

8. sQué finalidad persiguen influencers y followers con su actividad en las redes sociales? 3Poseen
objetivos comunes?
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9. sQué contenido se difunde y se consume? gExiste percepcion de libertad de expresion con respecto
a todos los temas y dmbitos2 3Qué vetos se autoimponen las personas creadoras de contenidos?e
s Qué temadticas persiguen gCoinciden con las personas seguidoras en el estudio?

Para responder a estas cuestiones se han realizado entrevistas en profundidad a 12 influencers y a
24 followers. Los guiones de ambas entrevistas (justificadas con su correspondiente fundamentacion
tedrica) son correspondientes entre si, pero estdn adaptas a cada uno de estos dos grupos, influyentes
y seguidores.

Se ha contactado y entrevistado personalmente a 6 mujeres y 6 hombres de nacionalidad espanola,
que crean contenido en Instagram, TikTok y/o YouTube, con un alcance por encima de las 20.000
cuentas. Los perfiles de influyentes son particulares, identificados por el propio individuo, tratdndose
de deportistas de élite, profesorado, divulgadores y prescriptores (fanto mujeres como hombres) de
moda, entretenimiento y/o life style y nutricién. 6 de estos perfiles ejercen la funcidn de servicio publico.

El andlisis se ha completado con 24 entrevistas realizadas a 16 usuarias y 8 usuarios de las redes
Instagram, TikTok y/o YouTube con edades comprendidas entre los 16 y los 26 anos y residentes en
Espana.

El andlisis de los datos obtenidos a través de las entrevistas estructuradas y en profundidad se efectua
con el software Atlas.ti (V. 22.1.0.), mediante un andlisis temdtico que posibilita identificar, organizar,
encontrar patrones y analizar el conjunto de datos para una mejor compresion del objeto de estudio.

3. Resultados
3.1. Entrevistas a personas seguidoras

Los resultados del andlisis muestran un consumo de redes sociales muy elevado. El grupo de personas
entfrevistadas reconoce tiempos de consumo superiores a las 2 horas diarias. Su percepcién es la de
una dedicacién menor a la de sus colegas vy, sin embargo, admiten la dificultad de controlar el fiempo
de consumo vy cierto grado de adiccién. “...Y es que fiene un algo adictivo, te aisla de la realidad.
Hace que no te centres en tus problemas y con eso vives de ofra manera que no es la real. Entonces
te crea una adiccion muy dificil de superar”. (23_M_17_1BACH).

Se observa el uso de una media de fres redes sociales: Instagram en primer lugar, seguida de Tik Tok,
WhatsApp, Twitter y YouTube. La principal causa de no utilizar mds redes sociales es no aumentar el
fiempo de consumo.

Los motivos de uso de las distintas redes sociales son principalmente mantener el contacto con otras
personas y contemplar su vida, pasar el tiempo y divertirse. También desconectar de la realidad, olvidar
problemas y evadirse. Se declaran igualmente cuestiones como “cotilleo”, “postureo”, “proyectar una
imagen que no es lareal” o “...pasdrselo muy bien con una pantalla sin necesidad de estar rodeado

de gente” (17_M_23_SEC).

Los confenidos a seguir dependen de cada persona entrevistada, de sus infereses y aficiones. Se habla
de futbol, cocina, videojuegos, moda, fotografia, teatro, musica, viajes, etc. El tipo de consumo también
es distinto. Esencialmente se eligen los contenidos por afinidad con sus inquietudes, indagdndose
pocas veces en el perfil de quienes crean el confenido.

Se percibe poca confinuidad en el seguimiento de perfiles. La persona seguidora busca contenido
nuevo y se siente atraida por el contenido de otros perfiles. A pesar de no conocer cémo funciona
el algoritmo en redes sociales, se valora positivamente la oferta de contenidos relacionados con sus
gustos e intereses. Fundamentalmente, solo perciben fines lucrativos para terceras personas ante la
aparicién de publicidad explicita.

Se describe el término “influencer” como un personadje publico, joven, con fama, con una forma de
ser diferente, especialista en temas concretos y que influye en el modo de vida de otras personas
y especialmente en su personalidad. “... Que influyen como en una personalidad. Este tiene una
personalidad como El chokas, que te va gustando, te va como influyendo y vas como cambiando
tu personalidad” (2_H_18_1BACH,). “...Persona a la que sigues para de alguna forma ser como ella,
hacer los mismos planes o que te dé ideas sobre cosas que ella ha utilizado y que tiene experiencia”
(10_M_17_2BACH,).

Su popularidad se debe a la elaboracién de contenidos atractivos y entretenidos, pero también a su
fisico y carisma. No obstante, se reconoce igualmente el seguimiento de una persona influencer por su
numero de followers. “... Hay personas que compran seguidores y por eso tienen mds seguidores. Que
una persona tenga muchos seguidores afrae que tu les sigas” (22_M_19_1U).

262



A pesar de reconocer su enorme poder de influjo, tan solo un 28% de las personas entrevistadas
reconoce haberse visto influenciadas. Se admite la imitacidn en la apariencia fisica y en la forma de
pensar y de actuar. “...Quiero ser como esta persona o quiero ser como esta otra o quiero hacer lo
que este hace” (21_M_19_1U). Solo un 12% declara haber adquirido los productos recomendados por
estas personas en sus redes sociales.

Se declara como mayor contribucion de las personas influencers la oferta de entretenimiento y
diversién, ademds de la oportunidad de poder observar vidas distintas y los motivos de su éxito. Pero
se exponen como aspectos negativos cuestiones como su gran poder de influencia, el postureo, la
mentira, el cotilleo, los mensajes de odio, la incitacién al consumo y la difusion de informacidn erronea.

El 97% de las personas seguidoras reconoce en primera instancia la poca fiabilidad de la informacién
difundida en las redes sociales, pero tan solo un 36% afirma contrastar la informacion, principalmente a
través de otros canales digitales. “Pues es que me fio... y mucho es mentira y luego digo jope, me estoy
fiando y es mentira y me han enganado. Pero normalmente si que me fio y hay que darse cuenta de
que a veces es mentira” (23_M_17_1BACH).

Sin embargo, se percibe una confianza total en la imparcialidad y buena fe de las personas influencers
alas que siguen, atribuyendo la difusion de informacién interesada y carente de objetividad a aquellas
a las que no siguen. “...Son reales, que son personas pues como yo, que son personas que a lo mejor
tienen ideas distintas pero que son reales y creibles” (1_M_20_N_C). “...A los que sigo, yo creo que dan
una informacidén que me gusta, la dan de buena manera, creo que es interesante y creo que siempre
lo hacen sinceramente” (22_M_19_1U).

Se reconoce sin reservas la carga sexual presente en los contenidos de las redes, especialmente en
lo referente al cuerpo de la mujer, pero se disculpa y tolera bajo el argumento de la presencia de
esta carga sexual en ofros contextos, como series o publicidad. No obstante, se considera que ello
contribuye a la sexualizacién del cuerpo femenino vy la proliferacién de conductas machistas. También
a conseguir un mayor nimero de visualizaciones. “Seguramente... el morbo es lo que mueve las redes
sociales. Voy a mirar qué ha subido este o esta... estd sin camiseta... Llama mds que una foto tuya de
tu cara” (11_M_20_3U). “Si, las influencers tienen mds likes en fotos que suben en bikini o que ensenan
ofras partes del cuerpo que si suben fotos tapadas” (10_M_17_2BACH,). “Si, es triste pero cierto. Cuando
una mujer sale mds sexualizada en una foto es cuando mds publicidad tiene por asi decirlo. Cuando
mads visualizaciones consiguen” (12_M_20_2U).

Se admite un consumo de pornografia en la Red desde edades muy tempranas (10-11 anos),
especialmente por parte de los varones, aunque no se relaciona de manera clara el papel que
desempenan las personas influencers y sus contenidos con este consumo.

Se detecta polarizacién de opiniones ante la existencia o no de una actitud critica de jovenes y
adolescentes frente a la carga sexual de los contenidos de las redes sociales, con un 49% de casos
para el “no™ y un 51% para el “si”. No obstante, el 64% reconoce los peligros de recibir una educacién
sexual a través de la Red, pero se atribuye abiertamente a la falta de educaciéon sexual desde los
centros educativos y la familia. “... Cuando creces te das cuenta de que la referencia sexual que
tienen mucha gente es la pornografia. Hay ciertas actitudes que dices: esto lo has visto en el porno,
estd claro. También como en el colegio no nos dan buena educacion sexual pues te metes en Internet,
y ahi ves de todo. Veo insuficiente la educacion sexual de los institutos, es mejor que hace anos, pero
aun le queda por mejorar” (21_M_19_1U). “...Creo que se estd obteniendo informacion de las redes y
sobre todo de Google. También te diria que alo mejor en las escuelas deberian dar un paso adelante,
porque al menos yo, no he recibido nada, absolutamente nada. Una clase, por decirlo de alguna
forma, de estupideces, pero es verdad que a falta de educacion en un nivel en las escuelas se obtiene
la informacidn en otra fuente” (2_H_18_1BACH).

Por otro lado, los resultados muestran que tres de cada cuatro jovenes manifiestan aprender de las
redes sociales, destacando especialmente la importancia de estos aprendizajes para su desarrollo
personal y profesional frente a lo aprendido a través de la educacién formal. “...Porque a lo mejor
en el colegio te ensefian mds como conocimientos y los influencers te ensenan mds cosas de la vida,
de trabajo, de hacer dinero, cosas asi'y creo que muchas cosas” (2_H_18_1BACH,). “...Estdn ahi para
poder ayudarte y hay numerosos perfiles y yo creo que uno se puede educar en muchos aspectos.
Siempre se puede recurrir a los que son buenos para educar” (15_M_29_MU).

Se detecta variedad de criterios sobre el propio concepto de aprendizaje. “...Bdsicamente, como
cosas de la vida real pues detalles que vas aprendiendo. Yo he aprendido mucho, aunque suene un
poco raro, de vida de familia. Por ejemplo, unas chicas estaban hablando del problema que habian
tenido con la secadora, o sea cosas muy aleatorias pero que al final se te van quedando. Yo si que he
aprendido muchisimo. Por ejemplo, en YouTube yo he aprendido muchisimo” (1_M_20_N_C). “...Con
sus ideales mds que nada, aprendes de ellos, de temas que no sabes mucho” (9_H_21_FP).
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También, se reconoce el papel de lasredes sociales enla construccion de su personalidad o enla gestién
de sus emociones. “...Es ver a gente que ha conseguido un éxito, no. Y ver diferentes personalidades
y para poder juzgar... Pequenas cosas de la personalidad y del éxito que han conseguido y cémo lo
han conseguido porque me ayudan a ver una forma de cédmo tengo que ser en el futuro dentro de mi
persona” (2_H_18_1BACH,). “...Yo creo que positivamente, me pueden aportar madurez, ya que suelen
ser mayores de edad y te pueden ensenar bastante como actuar con la gente y con la sociedad en
si... podria decir que, en este caso, una cosa que personalmente el instituto no te ensena, como ya he

dicho antes, madurez, que es como madurar” (24_H_16_Sec). “...Bastantes cosas. Por ejemplo, signos
de que te ha dado ansiedad, y ahi te pones a buscar, y ese conocimiento de la ansiedad me lo da la
red social, luego yo ya hago lo que quiera con él..." (20_M_17_1BACH).

3.2. Entrevistas a personas influencers

Los significados asociados a las redes sociales se sinfefizan en el hecho de ser un medio de
comunicacién e informacién, pero también con un espacio de ocio, de expresidén, de evasiéon, de
relaciones personales y profesionales a nivel global, de solucién de problemas dispares. También con
espectdculo y escaparate. “Un escaparate, un lugar desde el que pueden conocerse personas, d
través de una busqueda de la solucidon a un problema que tU solucionas” (10_MT_ED).

El término Influencer se relaciona en primer lugar con la posible influencia que se ejerce sobre sus
seguidores y seguidoras, pero se establece una clara diferencia entre quienes reconocen su influjo en
cuestiones relacionadas con moda vy estilos de vida (“Un influencer puede ser el modelo de chica a
seguir con una piel preciosa y una estética impecable, que se va de vacaciones, que te ensefa un
cocktaill en la playa. Osea es una vida idilica. Una vida a envidiar” [1_CNLCS]) y quienes prefieren
aprovecharlo como labor educativa (“Si que aspiro a ser influyente en otros aspectos porque una
persona influyente es mds una persona de moda, de hdbito. Si de moda bdsicamente y de hdbitos y
yo aspiro a ser influyente en conciencias, en cultura, en desarrollo social” [2_IMNLG]).

Se distingue entre influencers que sélo aconsejan y sirven prdcticamente como soportes de publicidad
y creadores de contenidos, que realmente tienen una actividad mds permanente y continuada como
creadores de informacién o divulgadores.

Las motivaciones de las personas reconocidas como influencers que responden a un perfil mds
generalista, coinciden en una ambicidén general, mds centrada en la proyeccién de una imagen
personal y beneficio propio en redes sociales. “Cerca del 2014/2015 hay un boom de los canales de
youtuber y se expande esta idea de que una persona, Unicamente, plasmando su vida en video,
dando su opinidn y generando contenido para que las personas reaccionen puede tener una vida
y un sustento, totalmente estable y, de hecho, mejor, porque la gente se hizo rica en su momento”
(1_CNLCS). “Creo que una influencer, ademds de monetizar sus redes, es una persona que tiene la
capacidad de influir en ofros en tema de consumo” (6_A_DV).

Sin embargo, quienes crean y divulgan contenido no aceptan el término Influencer por las
connotaciones peyorativas y de sesgo que posee en cuanto a rendimiento econdémico vy tipos de
contenidos difundidos. “...Que basa su contenido en percepciones personales, o en contar cosas
no necesariamente desde un punto de vista profesional, y yo me considero mds divulgador... y un
divulgador lo hace desde un punto de vista profesional o mds riguroso desde la construccion. Un
influencer te habla de sus experiencias en un viaje y tal o cual recomendacién” (5_AI_SAN).

Es destacable la polaridad manifestada en relacion al beneficio econdmico entre las personas
llamadas influencers y las llamadas creadoras de contenido. Mientras que las primeras lo ven como un
modo de ganarse la vida, las segundas como hobby, aficién o divulgacion. “Luego te enteras de que
este es un negocio como cualquier otro. Pero luego fe das cuenta de que tienes un sustento, es que no
sé si decirlo...Por la experiencia que yo tengo, yo gano mds dinero que la gente de mi edad y lo gano
haciendo lo que quiero y eso emocionalmente me llena increible” (1_DNLCS). “...Se ha convertido en
una actividad, no la principal, pero si de las principales, con mis tareas cotidianas. Entonces, no gano
dinero con ello, no es un método de frabajo” (“2_IMNLG).

El diagrama de Sankey (Imagen 1) refleja la frecuencia de co-ocurrencias entre los coddigos del andlisis y
las relaciones observadas entre el concepto de Influencer y otros cédigos. Ademds de la influenciay el
beneficio econdmico, se hace referencia esencialmente a aquellos aspectos negativos relacionados
con las redes sociales, como el engafio vy la hipocresia (“...duplicidad que supone tu persona vy la
personalidad que adoptas en las redes sociales” [1_DNLCS]) o las amenazas de ser popular (“En
Facebook siempre tenia dos perfiles porque no todo el mundo sabia diferenciar el mundo personal del
profesional y me daba un poco de miedo que personas que me seguian profesionalmente tuvieran
acceso a mi informacion personal” [7_JES_VIZ_SE]). También la responsabilidad social asociada al
término. “...Y si, considero que tengo una gran responsabilidad porque tengo una comunidad que
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considero grande y porque, al margen del tamafo de la comunidad, si que sé que mi opinidn tiene
mucho peso, entonces tengo que ser cuidadoso y cauteloso y riguroso y dar ejemplo” (5_AI_SAN). “...
Pero yo creo que al final todos tenemos una responsabilidad y aquello que publicamos, aquello que
decimos o aquello que hacemos, influye...” (12_P_G_R).

Figura 1: Diagrama de Sankey. Frecuencia de co-ocurrencias entre el concepto de influencer y el

resto de cédigos de andlisis
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Fuente: Elaboracion propia.

Ambos grupos creen en la capacidad critica de sus audiencias y ademds tienen controlado su perfil,
aportando datos precisos. “La mayoria tienen capacidad critica. Mdas o menos estdn de acuerdo con
lo que yo pienso, pero hay veces en que te cuestionan algo... Te dan su opinion, y si la gente opina
diferente, bienvenido sea. Hay veces que se forman discusiones y son enriquecedoras, siempre con
respeto”. (8_J_BM).

Declaran no dedicar una media de consumo en redes mayor a las dos horas diarias, aunque los
fiempos aumentan de manera considerable a la hora de producir contenidos. “Utilizo las RRSS a todas
horas, desde que me levanto hasta que me acuesto, pero porque es mi negocio, mi forma de frabajar,
..., mds de 8 horas, seguro... Es mi forma de generar clientes e ingresos” (7_JES_VIZ_SE). “Yo el tiempo
que no estoy creando para redes sociales, esfoy consumiendo redes sociales, yo tranquilamente
echo enfre 6 y 7 horas al dia en redes sociales, lo cual no sé qué efectos tendrd pero es la realidad.
Combinando creacién con consumo” (1_DNLCS).

La presion por publicar es alta. “Antes no y ahora tengo la sensacion de que la gente espera que
esté publicando cada dia y eso hace que a veces saques publicaciones mds insustanciales por el
hecho de estar mds que de comunicar algo realmente interesante” (2_IMNLG). Pero dentro del grupo
de personas creadoras de contenido, excepcionalmente cuentan con la ayuda de un Community
Manager, aunque estdn de acuerdo en que se necesita ayuda para profesionalizar el trabajo. Tienen
la prioridad de ser honestas en lo que publican. Mds que la sensacidon de un compromiso con quienes
les siguen, es un compromiso con ellas mismas. “Tengo el compromiso de ser honesto con lo que haga.
Entonces, puedo hacer algo que esté equivocado pero silo he hecho es porque era lo que pensaba
que tenia que hacery no me importa si tengo que pedir disculpas, pedirlas” (2_IMNLG).

No obstante, todo el grupo siente cierfo nivel de compromiso con su grupo de followers. “Enfonces
mi compromiso para con mis seguidores es, enfre comillas, 'no venderme’”. (1_DNLCS). “Tengo un
compromiso para con esta gente, pero no porque crea que me deba a ellos, en el senfido de que
haya conseguido lo que soy gracias a mi comunidad, no es esa sensacion, es simplemente que, como
me siguen profesionalmente, se merecen que les tenga respeto y cree contenido que les parezca
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interesante”. (5_AI_SAN). “Si, contestar mensajes, todo lo que puedo, que no me quite mucho tiempo,
pero todo lo que puedo, lo contesto. Sobre todo, silo consideran importante, les contesto” (6_A_DV).

Las personas creadoras de contenido no se sienten obligadas por las tendencias ni por lo que resulte
mas Util a la eficacia de sus mensajes en redes sociales. No son esclavas de estrategias de marketing
usadas por las llamadas influencers. No suelen publicar todos los dias y sus estrategias de creacion de
sinergias y de ampliacién de férmulas de difusion son diversas. Las plataformas tienden a influir en una
mayor especializacion de las personas divulgadoras, asi que quienes se han iniciado en Instagram,
Twitter, Facebook o YouTube, pueden pasar posteriormente a Twitch o TIK TOK, para probar cémo
responden las personas seguidoras en esas redes. Aportan ideas sobre como mejorar la explotacion
de unas redes y unos medios en ocasiones muy desaprovechados y coinciden en que las redes exigen
mds inmediatez que los medios de comunicacién convencionales. “Si de pronto tengo una entrevista
buena, en un medio, en una televisién y la publico siete dias después, no pasa nada (...) me parece
mucho mds real lo que publicas en redes sociales que lo que haces a veces en television” (2_IMNLG).

Se insiste en la poca fiabilidad de las redes sociales, atribuyéndolo al hecho de buscar rentabilidad vy,
paraddjicamente, alalibertad de expresidn que permiten. “Son mds fiables los medios de comunicacién
tradicionales, porque contrastan toda la informacidn, pero es verdad que las RRSS son mds cercanas,
sin ningun tipo de censura. Es mds, lo que pienso, lo saco, pero no se puede publicar cualquier cosa
en los medios de comunicacion, en las redes, si” (6_A_DV). “En las redes, por desgracia, y debido a
los influencers de los que habldbamos, pues ha pasado lo mismo, porque han convertido la red en su
propio teletienda y les da igual promocionar una cosa que otra porque ellos son actores que, por asi
decirlo, van a grabar o actuar con lo que les digas si hay dinero de por medio” (7_JES_VIZ_SE).

Todo el grupo de personas entrevistadas reconoce la necesidad de contrastar la informacion difundida
en las redes sociales, aunque no todas le dan la misma importancia. “Es una asignatura pendiente,
no he tenido tiempo hasta ahora, pero si es verdad que me gustard porque te hace madurar, abres
mds la mente. Quiero hacerlo, pero poco a poco” (6_A_DV). “Suelo seguir a periodistas y medios
independientes para ser mecenas de esos medios y periodistas, o sigo a especialistas. Mds que utilizar
fuentes de informacién generalistas, identifico fuentes que yo considero que son fiables y ya las
mantengo para estar al dia de ese tema. He invertido tiempo en valorar la credibilidad de algunos
medios y periodistas, y confio en ellos para saber qué es lo que pasa” (5_AI_SAN).

Pero son las personas creadoras de contenido o divulgadoras las que dan mayor importancia a la
tarea de documentacion previa a la publicacion, lo que otorga una mayor credibilidad y también una
explotacion mads facil y mdas rentable del trabajo realizado. Un trabajo, afirman, que lleva mds tiempo
y mads esfuerzo que el que representa publicar su intervencién en una red social.

Hay un cierto acuerdo en que el condicionante de los algoritmos que se usan para dar ala gente lo que
cada cual quiere escuchar, contribuye a crear una ciudadania poco critica, y les incluye en un bucle
de ratificacion de aquello que las personas menos criticas, quieren oir en cada momento. Esto lleva a
una falta de flexibilidad y de apertura a la tolerancia. Y por lo detectado en los testimonios analizados
produce el rechazo a aquellas personas creadoras que se retiran de las propias convicciones de
quienes le siguen, en lugar de producir el efecto de que estos se abran a un pensamiento dialéctico.

Coinciden en valorar que las redes sociales sirven para educar en valores y que muchas veces son un
estimulo para promover la propia creatividad. También en la necesidad de educar a nifos y jovenes
sobre el consumo vy los peligros de las redes sociales, tanto desde la educacién formal como desde la
familia. “Yo creo que lo primero que fienen que hacer es educar e informar de los peligros de las redes
sociales, porque, prohibir por supuesto que no porque hay cosas muy buenas de las redes sociales,
pero yo lo veo en mi hermana que tiene 14 anos. A esa gente fienen que limitarla. Yo la infenfo educar,
se lo intento explicar, pero es muy dificil que ella por su propio pie se quite notificaciones porque dice,
claro, pero sime etiquetan con una foto que no me gusta, qué, me meto alas 4 horas y ya lo sabe todo
el mundo. Enfonces, si, yo creo que si que habria que hacer claro” (3_PRGST).

Se conocen y enumeran las disfunciones de las redes sociales. Se coincide en que las personas haters
(odiadoras) aparecen cuando las publicaciones presentan cierta carga ideoldgica y/o religiosa o hay
un posicionamiento en feminismo, en anfiespecismo, en veganismo, contfra el maltrato animal, a favor
de diferentes identidades sexuales, etc. No obstante, la estrategia de defensa consiste bdsicamente
en no dejarse afectar por ello. “Hay que decirte que depende también un poco de los dias. En general
he tendido a que los comentarios me resbalen lo mds posible, pero hay dias en lo que te pillan un poco
mds bajo y te hacen mds dafio. Hay dias que lo he denunciado” (2_IMNLG). “Me afectaron pero al
principio es que ahora ya es que paso. De verdad te lo digo. Me da igual pero porque eso. Todo el
mundo puede decir lo que sea y tienes que aprender a pasar de lo que no te interesa y coger lo que
te interesa”. (4_EST_M).
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Se observa un desconocimiento generalizado de la existencia de cddigos deontolégicos, salvo por las
medidas fomadas por algunas plataformas y que implican decisiones de censura que se consideran
injustas y desacertadas. “Hay sexismo clarisimo y, por ejemplo, una cosa que se ha reivindicado muchas
veces es que en Instagram no se puede sacar un pecho femenino y en cambio puede salir un hombre
con un torso desnudo y sus pezones al aire. Esto es una cosa que no se enfiende. Es machismo puro y
duro” (2_IMNLG). Sin embargo, no parece haber acuerdo ante la pregunta de si se sigue un cddigo
ético. “Si. El mio propio” (7_JES_VIZ_SE). “Sin duda. Es algo que hago de manera muy consciente y
muy activa. Aqui estd muy presente mi faceta de voluntario. Intento darle muchas lecturas a lo que
publico. Uno de los valores que subyacia mi contenido era la defensa del consumidor. Enfonces me
preguntaba, zesto como se puede leer, esto puede dafiar a la gente?2” (5_AI_SAN). “Si, obviamente,
es lo que deciamos antes, tengo que tener un control sobre lo que subo y lo que no subo, y que tienes
que llevar mds o menos un pensamiento positivo a la gente, e intentar ayudar mds que perjudicar”
(6_A_DV).

4. Discusion y Conclusiones

Las dindmicas de comunicacion, informacion vy relacién (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020), que
han generado los social media ponen de manifiesto nuevas capacidades, demandas y oferfas de
creacion, emisiéon, consumo y recepciéon (Aparici & Garcia-Marin, 2018) de contenidos de todo tipo.
Ante el fendmeno de influencias que estos nuevos érdenes comunicativos y sus escenarios y patrones
algoritmicos imponen, la educomunicacion, contribuye a la construccion de pensamiento y actitud
critica por parte de la audiencia; asimismo, fomenta la responsabilidad social y ética en la creacion de
contenidos, tenga mds o menos influencia.

Aunqgue muestran disparidad de criterios, la mayor parte de la juventud afirma obtener, de las redes,
aprendizajes y ayuda que no encuentran en la educacion formal, especialmente en la construccion
de su identidad o en la gestiébn de sus emociones. Esto hace que el medio digital sea visto como un
entorno Util para el desarrollo personal, la creatividad y la educacion en valores.

A partir de los resultados de nuestro estudio podemos establecer una diferencia detectada entre dos
perfiles: influencer y personas creadoras de contenido. Aunque los dos perfiles tienen una notable
influencia en sus audiencias, el primero se caracteriza por centrarse en femas relacionadas con moda,
estilos de vida, etfc., y por la elevada presencia en sus mensajes de marcas comerciales, derivadas
de un objetivo casi siempre lucrativo. El segundo perfil difunde mensajes informativos contrastados,
divulgativos o con interés educativo, demostrando un mayor compromiso ético con su audiencia y
distancidndose de manera critica del perfil influencer.

El grupo influencers es el que posee un mayor alcance y éxito, entendido como el nUmero de cuentas
que le siguen y que puede llegar a acumular. Sus fans reconocen el atractivo de los contenidos de
entretenimiento, diversién, vidas de éxito y moda, que publican, pero interpretan como negativo el
llamado postureo, la mentira, los mensajes de odio o la incitacion al consumo.

No obstante, las personas creadoras de contenido también sufren las disfunciones de la red en forma
de mensajes de odio, especialmente ante publicaciones que puedan interpretarse con determinados
pronunciamientos ideoldgicos.

La opinion de la poblacién entrevistada redunda en la falta de formacion adquirida, lo que nos
reafirma en la necesidad de una alfabetizacion medidtica. Las audiencias jovenes reconocen que
no contrastan la informacién y destacan los beneficios de la oferta generada gracias al algoritmo,
pero a la vez afirman desconocer el significado y funcidn del mismo. Confian en la objetividad de sus
idolos online, entienden como lucrativo solamente el contenido que se refiere a marcas identificables
y detectan selectivamente la difusion de informaciéon interesada solo por parte del colectivo de
influencers a quienes no siguen. No obstante, las personas seguidoras no son siempre fieles, y alteran
sus referentes en funcion de nuevos contenidos, tendencias o perfiles.

La otra gran necesidad educativa revelada es la afectivo sexual. Las personas entrevistadas coinciden
en la necesidad de incrementar estas ensefianzas sobre sexualidad en la formacion bdsica. Algunas
reconocen la carga sexual de los mensajes protagonizados por influencers e identifican un consumo
online de contenidos pornogrdficos entre varones de su entorno a partir de los 10 aios; si bien, el perfil
influencer no parece contribuir a este tipo de consumo. Existe, segun el estudio, cierta contfradiccion
en la menor valoracién de la importancia de la carga sexual que aprecian las mujeres influencers de
sus contfenidos y la mayor percepcién que las mujeres seguidoras tienen de los mismos: es menor para
las primeras y mds destacable para las segundas. Las seguidoras manifiestan también, la influencia de
la superficialidad, la belleza y el cuerpo para atraer likes y cuentas que les sigan, y son conscientes de
la consecuencia machista que esta tendencia sigue alimentando.
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La diagnosis de percepcion del colectivo creador (influyente o no) y la audiencia lleva a la necesaria
reivindicacion de una educomunicacion real y efectiva desde la educacion bdsica para dotar a
la infancia y la juventud de una actitud critica pero también de una capacidad autdbnoma en el
aprovechamiento de los beneficios y aprendizajes proporcionados por las multiples pantallas (Taddeo
et. al, 2022). Futuros trabajos podrian plantearse como programaciéon de educacién medidtica
practica para trabajar en las aulas (Grizzle et al., 2021) o investigaciones que arrojen luz acerca de
los efectos que estos programas tienen en la actitud critica de la adolescencia y juventud, que los
haga conscientes de asumir una dieta medidtica responsable. La ausencia de actitud critica facilita
las estrategias de enmascaramiento y contribuye a la normalizacion de consumos realizados sin
ningun tipo de filfros conscientes (Bermejo-Berros, 2022). El colectivo de la educomunicacién lleva
sefalando desde finales del pasado siglo que las politicas educativas deberian asumir un mayor nivel
de compromiso en la implantaciéon de una educacion medidtica generalizada en los diferentes niveles
educativos.
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