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y su impacto en la identidad de los jovenes. Estudios de caso en Esparia y Chile

RESUMEN

Introduccion: Los medios sociales son los mas populares entre los jovenes: se identifican con los contenidos y
sienten que forman parte de un colectivo. Se analizan los contenidos de los principales influencers en Espafia y
Chile para saber: 1) de qué hablan e identificar si se trata de contenidos informacionales, educativos o de
entretenimiento, 2) determinar su calidad y si, eventualmente, propician la desinformacién y tienden a la
banalizacion; y 3) reflexionar sobre la calidad de los contenidos y cdmo pueden afectar en la configuracion de
la dieta mediatica de los jovenes. Metodologia: Se analizan 12 cuentas de influencers en Instagram, TikTok y
YouTube a través de 439 contenidos. Se propone un andlisis comparativo de contenido que combina el método
cualitativo y el cuantitativo. Resultados: Los influencers hablan de una gran variedad de temas, pero priorizan
exponer su vida personal desde la vertiente del entretenimiento. Se constata la escasa calidad de los contenidos,
gue tienden a la banalizacion. Discusion: La investigacion presenta como novedad que se fija en la calidad de
los contenidos (mas alld de los temas de los que se habla) y en cémo pueden influir en sus seguidores.
Conclusiones: Identificar esta trivializacidn de los contenidos puede contribuir a desarrollar politicas publicas y
programas formativos en alfabetizacion mediatica y fomentar la regulacion y autorregulacién de contenidos en
los medios sociales, por el impacto en la salud mental de los jévenes, que estan construyendo su identidad.

Palabras clave: identidad; creador de contenido; jévenes; calidad de los contenidos; consumo digital; dieta
mediatica; medios sociales.

ABSTRACT

Introduction: Social media are the most popular among young people: they identify with the content and feel
they are part of a collective. We analyse the content of the main influencers in Spain and Chile to find out: 1)
what they talk about and identify whether it is informational, educational or entertainment content; 2)
determine its quality and whether it eventually leads to misinformation and tends to trivialisation; and 3) reflect
on the quality of the content and how it can affect the configuration of young people's media diet. Methodology:
Twelve accounts of influencers on Instagram, TikTok and YouTube were analysed through 439 contents. A
comparative content analysis combining qualitative and quantitative methods was proposed. Results:
Influencers talk about a wide variety of topics, but they prioritise their personal lives from an entertainment
perspective. The poor quality of the content is noted, which tends to trivialisation. Discussion: Although the
study on the impact of social media on the mental health of young people is extensive, less research focuses on
analysing the content of influencers and how they influence their followers. Conclusions: Identifying this
trivialisation of content can contribute to the development of public policies and training programmes in media
literacy and encourage the regulation and self-regulation of content on social media, due to the impact on the
mental health of young people, who are building their identity.

Keywords: identity; influencer; digital consumption; media diet; quality content; social media; youth.
1. INTRODUCCION

Los medios de comunicacién y plataformas digitales tienen como caracteristica constitutiva ser centrales en la
conversacion publica (Postill, 2024), en las practicas cotidianas para la creacion de identidades (Goffman, 2021
[1956]; 1997; 2011), ademads de la transformacidn social a nivel global y local (Zuboff, 2020; Siles, 2023; Bonini
y Treré, 2024). Se ha pasado de ofrecer unos contenidos pensados para una audiencia masiva -medios de
comunicacidon de masas-, a dar mayor relevancia a la creacion y difusiéon de unos contenidos mucho mas
dirigidos (Zuboff, 2020; Jenkins, 2008), personalizados y especializados —medios sociales—. El consumo de los
medios de comunicacidon ya no es lineal ni unidireccional y se ha pasado a un consumo atemporal y bajo
demanda, lo que plantea una simbiosis entre los contenidos que circulan en redes y la agenda de medios de
comunicacion y viceversa. Es esta circulacion la que ocupa el interés de esta investigacién, pues queda al
descubierto una banalizacidn de contenidos que dificulta su caracterizacién de acuerdo con criterios de calidad,
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debido a la inexistencia de categorias que actualmente permitan identificar qué significan dichas pautas de
para las audiencias de redes, es decir, qué consideran informativo o relevante para sus dietas mediaticas.

Poniendo el foco en cdmo el fendmeno de los creadores de contenido ha transformado las dindmicas
comunicativas, el consumo de medios y el comportamiento de las audiencias, se observa que estos se han
profesionalizado y ya no sélo exponen su estilo de vida, sino que, ademas, monetizan sus actividades (Gurrieri
et al., 2023). Por ello, la investigacidon plantea partir por un estudio sobre qué contenido publican los influencers
y asi evaluar su calidad con criterios actualmente disponibles, un tema que deviene crucial por el acceso
ilimitado a todo tipo de informacidn en el escenario de la era digital. El publico joven, precisamente, es el mas
receptivo y el que mds usa los medios sociales, que pueden influir en su comportamiento por el contenido que
publican sus influencers favoritos: los jévenes estdn en proceso de formar su identidad y los influencers son
percibidos como celebrities entre este grupo de poblacién porque conectan con sus intereses (Brossi, et al.
2021).

Las investigaciones en torno a los influencers se centran, sobre todo, en el marketing de influencers (Leung et
al., 2022; Vrontis, 2021); en el marketing de influencers en el turismo (Jang et al., 2020; Pop et al., 2021;
Rodriguez-Hidalgo et al., 2023); en las relaciones y acciones comerciales entre influencers y empresas; en la
gestidon de la marca personal (Luque, 2021); en la percepcion de los consumidores en relacidn a la influencia
gue ejercen los creadores de contenido en la compra de productos (Croes y Bartels, 2021); o en la comunicacién
activista (Valdivia et al., 2023; Dekoninck y Schmuck, 2021). También son de gran relevancia y mas numerosas
las investigaciones en torno a la influencia de los medios sociales en la salud mental de los jovenes (Braghieri
et al., 2022; Naslund, 2020). No obstante, son mas escasos los estudios que analizan el contenido de las
publicaciones de los influencers y su calidad: Balaban et al. (2020) investigan sobre la calidad percibida de los
contenidos de los influencers; mientras que Ferndndez Gémez et al. (2018) hacen una aproximacién a los temas
de los que hablan y al contenido de ideologia politica de las publicaciones de diez influencers espaioles en la
plataforma X.

Esta investigacidn presenta como novedad que se fija en los contenidos que publican los influencers, evalta la
calidad de estos y se reflexiona en cdmo estos pueden influir en la dieta mediatica de su publico, mayormente
joven. Su relevancia radica en el hecho de que el publico joven aun estd en el proceso de formar su propia
identidad. Por consiguiente, se reflexiona sobre el riesgo de que el publico joven consuma contenido de escasa
o dudosa calidad. Por ello, se recomienda la necesidad de potenciar la formacién en alfabetizacién mediatica
para que los jévenes construyan una dieta medidtica saludable como prevencion a la adiccidn, que promueva
el consumo responsable de contenidos y que facilite la construccidon de un pensamiento critico.

1.1. Los medios sociales: preferencia de consumo entre los jévenes

Los medios sociales son los mas populares para informarse y entretenerse entre los jévenes de 16 a 24 anos:
el 92,6% en Espafia (Mena, 2022) participan en los medios sociales; y, en Chile, “el 96,1% de personas conocen
alguna red social y un 94,3% usan habitualmente alguna” (CADEM, 2023, p. 59). Este publico tiene sus propias
preferencias de consumo (Gutiérrez-Lozano y Cuartero, 2020) y encuentra el contenido de su interés -que
satisface sus gustos y necesidades- o crea el suyo propio en la esfera online, dénde cohabitan distintos canales
en los que se interactla con gran multitud de personas. En este contexto, los jdvenes conectan con sus
contenidos porque se sienten escuchados y que forman parte de un colectivo y saben que pueden expresarse
con libertad, aprender y potenciar su creatividad (Jenkins, 2008, Lépez de Ayala y Paniagua Santamaria, 2019)
de forma mucho mas abierta por la posibilidad que les brinda el anonimato.
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1.2. Infoxicacion. El descrédito de los medios de comunicacion

La funcion social que ejercen los medios de comunicacién tradicionales y los sociales no puede pasar
inadvertida en un contexto en el que las sociedades de los paises mas democratizados reciben una cantidad
infinita de contenidos entre los que hay que aprender a seleccionar y a cribar los que son de calidad. El concepto
de infoxicacién se entiende desde la perspectiva sugerida por la OMS durante la pandemia de COVID19 (Ldpez
Veneroni, 2021), también desde las aportaciones desde la filosofia y los estudios de comunicacién y medios
(Wardle y Derakhshan, 2017) donde se han establecido diferentes conceptos para describir los desérdenes
informativos, desinformacién y mal informacién que afectan a dietas informativas, usos y practicas de
contenidos medidticos que forman parte de la conversacion social. De acuerdo con la descripcidon de Wardle y
Derakhshan (2017), la informacién mal trabajada desde el punto de vista periodistico puede estar considerada
como desinformacion. Se entiende por desinformacién, también, informaciéon que no puede ser probada o
verificada y que es de interés publico, por lo tanto, objeto de interés periodistico (Wardle y Derakhshan, 2017).
Asimismo, las posibilidades de diferenciar estos elementos y cuando estamos en presencia de un caso u otro
aun es materia de discusidn entre profesionales y expertos (Ireton y Posetti, 2018).

Segun Newman et al. (2024), el 64% de la ciudadania en Espafia se muestra preocupada por la desinformacion;
mientras que, en Chile, de acuerdo con los datos entregados por Activa Research y Worldwide Independent
Network of Market Research (2023) el porcentaje asciende al 71%. El incremento del interés por estudiar los
fendmenos de desinformacion se da en medio de una nueva crisis de descrédito y pérdida de credibilidad en
los medios de comunicacién, provocada por un largo proceso de transformacién y adaptacién propio de los
ajustes de los ecosistemas mediaticos (Baym, 2010; Scolari, 2008). La irrupcion de mecanismos mucho mas
personalizados y especializados en llamar la atencién de los publicos disponibles para el consumo de contenido
instan a los medios de comunicacion tradicionales a intentar subsistir y promover el consumo informativo
luchando por seguir a flote en la era de la economia de la atencion y la personalizacion algoritmica (Davenport
y Beck, 2002; Pariser, 2017; Siles, 2020) y los publicos jévenes son los mdas expuestos a esta nueva
transformacion.

1.3. Creadores de contenido: hacia la profesionalizacién

Los jovenes ya no consumen tantos contenidos profesionales —de los cuales sienten desafeccién— sino
amateurs, lo que ha hecho aflorar nuevos perfiles, los de los creadores de contenidos que, aunque parezca
paraddjico, se profesionalizan cada vez mas (Baym y Burnett, 2009; Guerrero Pérez, 2018; Scolari y Fraticcelli,
2017). Katz y Lazarsfeld (1955) desarrollaron la teoria sobre cémo la influencia personal actua como
intermediaria entre los medios de comunicacidn y las decisiones de las personas. Toffler (1980) adopté el
concepto ‘prosumidor’ para definir esta practica y el hecho de que los creadores de contenido puedan influir
en la opiniéon publica y en su comportamiento. Por su parte, autores como Abidin (2016) o Mendick et al. (2015)
utilizan el concepto de micro celebridades para referirse a este tipo de creadores de contenido, que se
convierten en figuras significativas y con repercusién publica, llegando a asemejarse al perfil de la antigua
estrella mediatica. Por su parte, Muifios Morales (2017) entiende como influencer aquella persona que tiene la
capacidad de influir al publico a través de su evaluacién de una marca, empresa, producto, servicio, etc.

Este nuevo perfil de comunicador genera contenidos audiovisuales con periodicidad y se especializa en un tema
concreto: gaming, cultura, vida saludable, moda, cocina, deporte, musica, divulgacién, economia, etc., que
acaba monetizando porque sus actividades en las plataformas digitales ya no son meras aficiones, sino que le
reporta beneficios econdmicos: colaboraciones pagadas, influencer marketing, publicidad online, venta de
productos, etc. (Lugue Ortiz, 2021). Ademas, se ha pasado de los “mass media” a los “social media” y del
“consumidor mediatico” al “prosumidor medidtico” (Garcia-Galera y Valdivia, 2014) porque en los medios
sociales, la audiencia adopta un doble rol: ya no sélo es pasiva, sino que consume y, a la vez, crea contenido.
Los creadores de contenido, mas de 9.000 en Espafia (Alcalde, 2022), y 42.600 en Chile (Bravo, 2023) —muchos
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menos, en concreto 4.679, son los que declararon los beneficios en 2023 (Servicio de Impuestos Internos,
2024)— adquieren una mayor popularidad, relevancia y visibilidad y son percibidos, por el publico joven, como
mas cercanos porque conectan con sus intereses (Brossi, et al. 2021), ideologia, valores o necesidades.
Goldman Sachs (2023) calcula que la economia del creador de contenido tiene un valor de 250 billones de
ddlares a nivel mundial.

1.4. Jévenes: identidad fragmentada

La formacién de identidad es una etapa de desarrollo critica para los jovenes, ya que navegan por la
complejidad de la transicidn de la infancia hacia la madurez (Erikson, 1968), por lo que constituyen un perfil de
poblacidon que tiende a ser mds influenciable porque estd en proceso de consolidar su identidad y reconocerse
como sujeto. En el contexto de los medios sociales, la formacién de identidad de los jovenes se ve influenciada
por sus interacciones en linea, los contenidos que consumen y las comunidades virtuales en las que participan,
lo que les brinda la oportunidad para experimentar con diferentes identidades, porque pueden presentarse de
diversas maneras a través de sus perfiles en linea y sus interacciones (Boyd, 2014) eligiendo qué informacidn
compartir; a la vez que expresarse y conectarse con otros que comparten sus intereses y experiencias. Esto
puede conducir a una sensacién de fragmentacion de la identidad, ya que los jovenes pueden adoptar
diferentes personajes para diferentes comunidades en linea. Los medios sociales también pueden exacerbar
los sentimientos de inadecuacion y comparacion social, ya que los jévenes estan expuestos a representaciones
idealizadas de las vidas y experiencias de otros (Vogel et al., 2014), que pueden influir negativamente en la
autoestima, especialmente, en lo relacionado a la imagen corporal (Burnette et al., 2017), lo que puede dar
lugar a una presién para presentarse de cierta manera en linea y dificultar la expresién auténtica de la identidad.

Prensky (2001) habla de los nativos digitales —contrapuestos a los inmigrantes digitales— como aquellas
personas que recurren al uso de los medios de comunicacién online ya los medios sociales para informarse y
formarse y también para satisfacer sus necesidades de ocio, diversidn y entretenimiento porque se desarrollan
en un entorno plenamente digital en el que estdn acostumbrados a recibir informacién de forma rapida,
prefieren la multitarea y acceso aleatorio, quieren una gratificaciéon instantdnea y recompensas frecuentes.
Internet es una herramienta democratizadora de acceso al conocimiento, pero también, un espacio donde
difundir con mucha facilidad contenido de poca calidad, nocivo y propiciar la desinformacidn por el acceso
ilimitado e inmediato a todo tipo de informacién (Anguita et al., 2023; Donovan, 2023), derivando en habitos
de vida poco saludables y conduciendo a las personas -en este caso, los jévenes- a sentir inferioridad social,
soledad, o descontento, un estadio emocional que, autores como Gupta y Sharma (2021) o Przybylski et al.
(2013) describen como FOMO: fear of missing out. Asimismo, autores como Twenge y Martin (2020) sefialan
gue la exposicién constante a contenido efimero y poco profundo puede tener efectos significativos en el
desarrollo de la identidad y argumentan que el aumento del uso de medios sociales entre los adolescentes esta
correlacionado con una disminucion en el bienestar psicolégico y una mayor dificultad para formar una
identidad estable. Throuvala et al. (2019) sugieren que la naturaleza adictiva de las redes sociales y su
contenido superficial pueden llevar a una "identidad fragmentada" en los jévenes, dificultando la consolidacién
de un sentido coherente del yo. Estos hallazgos subrayan la necesidad de una mayor alfabetizacién mediatica
y un uso mas consciente de las redes sociales entre los jévenes para fomentar un desarrollo de identidad
sostenible en la era digital.
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2. OBIJETIVOS

La investigacidn analiza los contenidos de los principales creadores de contenidos en los medios sociales en
Espafia y Chile —dos paises de habla hispana—. El objetivo general de este estudio es determinar el
comportamiento de los influencers en sus perfiles para saber:

e 01: sobre qué asuntos hablan e identificar si se trata de contenidos informacionales,
educativos/formativos o de entretenimiento.

e 02: distinguir la calidad de los contenidos y si propician la desinformacién, desde los aspectos tanto
de produccion técnica como de la calidad del mensaje en si (es decir, si tiene alguna relevancia social
o interés publico) y si tienden a la banalizacion.

e 03: reflexionar sobre la calidad de los contenidos y cdmo pueden afectar en la configuracién de la
dieta mediatica de los jévenes —en proceso de construir su identidad—.

3. METODOLOGIA

Se aplica un andlisis de contenido, un método valido siempre y cuando se confronten los datos obtenidos de
forma independiente, lo que se logra con una definicién operacional sélida y con un mismo marco de referencia
y de diferenciacién (Festinger y Katz, 1987). Se han escogido los perfiles de los creadores de contenido con mas
seguidores en Espafia y Chile, seglin StarNgage (s.f.) y Bastero en MarketingdeCommerce (2024) en Instagram,
YouTube y TikTok, los medios sociales mas utilizados por los jovenes en ambos paises (IAB Spain, 2023; Ascorp,
2024), lo que permite asegurar que los resultados obtenidos sean representativos del comportamiento de los
influencers en las plataformas en las que tienen presencia y observar tendencias generales, evitando audiencias
nicho. Por cada medio social se han escogido dos creadores de contenido de cada pais. Para Chile, se analizan
los perfiles de Fernanda Villalobos e Ignacia Hernandez, en Instagram; German Garmendia e Ignacio Orellana,
en YouTube y Alejandro Valenzuela y Claudia Mamani en TikTok; para Espafia, se analizan los perfiles de Naim
Alejandro Darrechi y Aida Doménech en Instagram; Miguel Bernal Montes y Rubén Dobles Gundersen en
YouTube y Alvaro Garciay Lola Moreno, en TikTok. Se han excluido los casos de celebridades que tienen muchos
seguidores en los medios sociales, pero que son reconocidos por otras profesiones, como las de ser artistas,
futbolistas, etc. Asi, sélo se han tenido en cuenta aquellos que su profesién es ser creador de contenidos. El
periodo de andlisis se ha delimitado entre el 29 de abril y el 13 de mayo de 2024, un lapso de quince dias que
conceden una vision amplia y representativa sobre las dindmicas y rutinas de publicacién de los influencers y
permite observar significativos patrones de comportamiento que estén alineados con los objetivos de la
investigacion. Los datos se han recogido de forma manual, cada dia a la misma hora, a las 12.00h. Esta forma
de andlisis resulta diligente y sistematica, a la vez que permite comprobar de forma aventajada los datos
recogidos, por lo que por cada dia se realizaron capturas de pantalla y ademas se anotaron a la plantilla de
analisis los datos. Se han analizado un total de 439 contenidos publicados por los 12 creadores de contenido
objeto de andlisis entre posts, stories, o reels en Instagram o videos en YouTube y TikTok.

Para saber de qué temas hablan los influencers y cdmo, se plantea un analisis de contenido de sus publicaciones
y se tienen en cuenta 19 categorias, que recogen los temas identificados durante el andlisis.
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Tabla 1. Variables de andlisis por temas.
V1. Viajes
V2. Deporte
V3. Mdsica
V4. Gastronomia
V5. Gaming
V6. Moda/Belleza
V7. Ocio
V8. Eventos
V.9 Desafios
V10. Vida personal
V11. Culto al cuerpo/Imagen
V12. Industria pornografica

V13. Victima de colectivo

V14. Ataque a colectivo
V15. Publicidad
V16. Solidaridad
V17. Propicia desinformacién
V18. Salud mental/ Emociones / Estado de animo
V19. Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Para delimitar el método, resulta de especial interés definir qué se entiende por contenido de calidad. Autores
como Blumler (1991) ya colocaban al centro de interés la discusion sobre la necesidad de definir
conceptualmente qué significa calidad en la television hace mas de tres décadas y, desde entonces, les han
seguido multiples investigaciones. Blanco Mallada (2005) considera los estandares generales que pueden
contribuir a determinar la calidad en la television: diversidad e interés publico, rendimiento econémico, ética
y profesionalidad. Camacho (2005) ahonda mucho mds en la definicién y considera que en el ambito
informativo, la television (publica) “debe garantizar el pluralismo y los derechos a la libertad de expresién, a la
difusién, a informar y a ser informado, que son derechos fundamentales de los ciudadanos” (p. 31); en su
funcién de formar, la televisién debe transmitir valores civicos; mientras que en su misidén de entretener, el
mismo autor considera que no se tiene que buscar la audiencia facil y que, mas allda de la calidad de la
produccidn y de la realizacion, asi como los elementos mas técnicos, hay que aplicar valores civicos y un cédigo
ético y profesional. Asi, para saber si los contenidos que publican los influencers pueden ser calificados de
calidad o no, se pone el foco en la evaluacion de los contenidos en el contexto de la informacidn,
educacion/formacién y entretenimiento.

No obstante, resulta complejo encontrar investigaciones que discutan, especificamente, sobre la calidad de los
contenidos en los medios sociales con relacion a la informacion, la formacion o el entretenimiento mas alla de
los enfocados al engagement o marketing de compras, cuyos contenidos se piensan para captar seguidores y
aumentar ventas. Asi, resultan relevantes las aportaciones de Chai et al. (2009), que consideran que la
evaluacion de la calidad de los contenidos en los medios sociales tiene que ir mas allad de los pardmetros con
los que se evalla la calidad de la informacidn porque se trata de contenidos creados por usuarios de distintas
procedencias y ambitos, asi como son consumidos por personas con distintas necesidades. Romero-Rodriguez
et al. (2016) tratan las dimensiones e indicadores de la calidad informativa en los medios digitales; mientras
gue Agichtein et al. (2009) abordan el debate desde la evaluacién de la calidad informativa en los medios
sociales. Otros estudios tratan la calidad de contenidos mucho mas especificos, como los que se relacionan con
el dmbito de la comunicacién en la salud (Afful-Dadzie et al., 2021), el turismo (Wang y Yan, 2022) u otros
ambitos como el papel mediador del entretenimiento y sus repercusiones en la fidelidad del consumidor hacia
una determinada marca (Bazi et al., 2023).
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Para el analisis de contenido de calidad en los medios sociales se considera: en el ambito informativo y
formativo, el que tiene interés publico (McQuail, 1992), trata temas con valor educativo, caracter divulgativo o
cientifico (Rajas et al., 2022) y que, ademas, contribuye a la generacién y transferencia de conocimiento por
sobre el contenido de entretenimiento (Picard, 2004). Se contempla, también, la complejidad de evaluar la
calidad informativa, porque entra en juego la percepcion y la interpretacién subjetiva de la audiencia (Leggatt,
1996). En relacidn a la calidad de los contenidos en el contexto del entretenimiento, se contempla la evolucion
del modelo de negocio (publico vs privado), que ha influido en la creacién de una cultura que se dirige a la
superficialidad de los contenidos, incluso a la espectacularizacidn, para fidelizar y captar la atencién de la
audiencia(Gutiérrez Gea, 2000) en el caso de la televisidn, pero que se transpola en los medios sociales, por lo
gue se tienen en cuenta los valores civicos, éticos y profesionales, asi como elementos especificos de los medios
sociales.

Se parte de estudios previos en relacién con la calidad en torno a los medios audiovisuales porque se entiende
qgue puede haber una correlaciéon de la conceptualizacién de calidad que trasvase de los medios de
comunicacion tradicionales a los medios sociales y un proceso de adaptacién y modernizacién de la definicidon
gue tenga en cuenta las caracteristicas especificas de las plataformas digitales como el uso de un lenguaje
adaptado o, también la inmediatez, ubicuidad o simultaneidad. De acuerdo con Israel-Garzén y Pomares-Pastor
(2015), los criterios de calidad deben cambiar segun las nuevas herramientas comunicacionales.

Tabla 2. Variables de analisis segun la calidad de los contenidos.
V1. Calidad informacidn

V1.1. Interés publico

V1.2. Interés informativo

V1.3. Responsabilidad social y ética
V2. Calidad educacién/formacién
V2.1. Interés educativo

V2.2. Interés divulgativo

V2.3. Interés cientifico

V2.4. Generacion y transferencia conocimiento

V2.5. éUsa fuentes? (Informativas, documentales, estadisticas, bibliograficas)
V3. Calidad entretenimiento

V3.1. Originalidad

V3.2. Creatividad

V3.3. Profesionalidad

V3.4. Calidad técnica (iluminacidn, sonido, imagen)

V3.5. Interés publico

V3.6. Responsabilidad social y ética

Fuente: Elaboracion propia.

Para saber de qué hablan los influencers y si se trata de contenido de calidad, se operativizaron los datos
partiendo de una plantilla de andlisis en la que se aplica una escala de medicién nominal —util para aplicar en
variables no numéricas— (Coronado Padilla, 2007): si se da una muestra, se la otorga un 1y si no, un 0. Este
sistema permite identificar las variables y organizar los datos cualitativos, es decir, que no se pueden medir de
forma cuantitativa— en categorias en las que no se asignan jerarquias y que, si cabe, pueden excluirse entre si,
de forma que del andlisis se obtienen unos resultados lo mas empiricos posible. El andlisis prosiguié de la
siguiente forma: cada autor analizd las cuentas de 4 influencers, repitiendo el andlisis en diferentes momentos
para comprobar la consistencia de la clasificacidn y los criterios de las categorias. Después, se asignd a cada
autor, la verificacién de otros 4 influencers distintos a los analizados inicialmente y que ya habian sido
analizados anteriormente por otro autor, lo que permitid comprobar la coherencia y uniformidad de las
categorias propuestas. Esta practica, se tradujo en un nivel de fiabilidad del 96,4 por ciento y permitié prevenir
posibles sesgos y visiones mds o menos subjetivas. Precisamente, la clasificacién por categorias claras que
impidan ceder a la ambigliedad y la posterior triangulacién de resultados es un procedimiento Util para
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interpretar los resultados del analisis porque concede mas profundidad, una vision mucho mas confiable,
objetiva, replicable y una validez mayor al estudio, en este caso, tanto por lo que hace referencia a la
identificacion de los temas sobre los que hablan los creadores de contenido como a la evaluacién de la calidad
informativa, formativa y de entretenimiento.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Durante el periodo de recogida de datos se han analizado un total de 12 cuentas que los principales creadores
de contenido de Espafia y Chile objeto de analisis tienen en los medios sociales.

Tabla 3. Los influencers objeto de estudio.

Influencer Perfil Medio social Numero de seguidores Tema original Pais
Fernanda Villalobos @katteyes Instagram 12.7 millones Estilo de vida/Musica Chile
Ignacia Hernandez @ignaciaa_antonia Instagram 10 millones Estilo de vida Chile
Naim Darrechi @naimdarrechi Instagram 6.2 millones Musica Espaia
Aida Doménech @dulceida Instagram 3.4 millones Moda Espaia
German Garmendia @HolaSoyGerman YouTube 49.9 millones Gaming Chile

@JuegaGerman
Ignacio Orellana @NachitoJuegaluegos YouTube 12.1 millones Gaming Chile
Miguel Bernal @Mikecrack YouTube 49.3 millones Gaming Espaia
Rubén Dobles @elrubiusOMG YouTube 40.4 millones Gaming Espaia
Alejandro Valenzuela @strangehuman TikTok 13.9 millones Mdsica Chile
Claudia Mamani @claudipia.of TikTok 5 millones Moda/Belleza Chile
Alvaro Garcia @animalize21 TikTok 13.7 millones Mdsica/Humor Espaia
Lola Moreno @lolaloliitaaa TikTok 12.2 millones Musica/Moda/Belleza Espaia

Fuente: Elaboracion propia.

Los influencers ya no tienen presencia a un Unico medio social, sino que diversifican su actividad a otras
plataformas para ampliar su impacto, visibilidad y para aumentar su monetizacién mediante los contenidos
gue publican y cuyos ingresos dependen del nimero de visualizaciones o suscripciones y de las marcas con las
gue trabajan. Rubén Dobles ha migrado a Twitch, donde hace streamings sobre juegos y a TikTok; Miguel Bernal
ha aumentado sus ingresos diversificando su actividad y, por ejemplo, esta presente en TikTok, pero también
ha publicado libros, asi como también tiene un perfil en Instagram. Aida Doménech tiene presencia en TikTok
y un canal de YouTube inactivo, mientras que Naim Darrechi, que posteriormente al periodo de andlisis ha
cancelado la cuenta analizada, también tiene presencia en YouTube y TikTok. Tanto Ignacia Hernandez como
Francisca Villalobos tienen cuentas activas en TikTok, no asi en otras plataformas. German Garmendia e Ignacio
Orellana mantienen perfiles en TikTok e Instagram, ademas de YouTube, donde se realizd el analisis de sus
contenidos. Lola Lolita empezd a crear contenidos via TikTok, pero también utiliza otras plataformas como
Instagram y YouTube, dénde publica videos, vlogs y colaboraciones con otros creadores. También ha escrito
libros dirigidos a su audiencia juvenil, lo que demuestra que ha diversificado su carrera mas alld de los medios
sociales. Claudia Mamani tiene su actividad centrada en TikTok, sin una presencia significativa en otras
plataformas. Max Valenzuela, ademas de su éxito inicial en TikTok, ha expandido su presencia en YouTube,
donde comparte videos musicales, y ha logrado millones de visitas en producciones como “All the time” y
“Camino.” Su musica, que fusiona influencias del rap de SoundCloud y otros géneros, ha sido bien recibida por
su base de fans en distintas partes del mundo. Alvaro Garcia ha ganado a millones de seguidores tanto en
TikTok como en YouTube gracias a sus divertidos videos de situaciones cotidianas y contenido de comedia.
Alvaro también ha escrito libros, siendo uno de los mas conocidos "El Rulas y la Motillo Perdida" (2023).

Se han visualizado 439 contenidos, entre publicaciones, stories o reels en Instagram y videos en YouTube y
TikTok. Ignacia Herndndez es la influencer mas activa, con un total de 138 publicaciones; seguida de Fernanda
Villalobos; con 102, y Aida Domeénech, con 94. Ruben Dobles no hizo ninguna publicacién durante el periodo
analizado, mientras que Alvaro Garcia, Alejandro Valenzuela, Claudia Mamani, Ignacio Orellana y German
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Garmendia, casi no estuvieron activos. Para atraer al publico, los influencers utilizan el lenguaje propio de los
medios sociales —mucho mas informal: poco texto, mas videos que fotos, musica, de corta duracion— que
tanto ellos mismos como sus seguidores entienden y con los que conectan. Esto permite que la audiencia
participe activamente porque puede comentar, compartir o dar un like a los contenidos de su interés. En
definitiva, les hace sentir parte de una comunidad con intereses afines y con los que se sienten identificados a
partir de una experiencia compartida (Guerrero Pérez, 2018; Jenkins, 2008) y dénde se pueden expresar con
libertad (Lépez de Ayala y Paniagua Santamaria, 2018; Jenkins, 2008).

Figura 1. Numero total de publicaciones de los influencers.
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Fuente: Elaboracion propia.
4.1. De qué hablan los influencers

Los influencers hablan de una vasta diversidad de temas -se han detectado hasta 16 distintos mas los que se
han clasificado en ‘otros’ por ser poco concretos-, pero los que mads se presentan son: exhibicidon de su vida
personal (23%) y culto al cuerpo e imagen (17,6%). En menor medida, los creadores de contenido hablan de
viajes (11,6%), espacios de publicidad (8,6%) y moda y belleza (7,8%). Por el contrario, casi no se habla de
gastronomia (0,7%), deporte (2,1%) o musica (5,2%). Los creadores de contenido tampoco participan en
actividades solidarias o benéficas (2,8%). Cabe destacar que Aida Domeénech denuncié ser victima de un
discurso de odio por su homosexualidad cuando ella y su mujer, Alba Paul, anunciaron su embarazo. Resulta
relevante, también, que algunos de los creadores de contenido, concretamente, Aida Domenech (10 veces) y
Claudia Mamani (1), hablen abiertamente sobre problemas referentes a la salud mental, a sus emociones o su
estado de animo, de especial interés cuando muestran su tristeza. También cabe destacar que los creadores
de contenido han diversificado los temas sobre los que hablan en sus perfiles, y que ya no lo hacen sélo del
tema por el que empezaron su actividad. Aida Doménech ya no habla sélo sobre moda y, ademas, tampoco es
su contenido principal; Miguel Bernal ya no habla sobre gaming y aunque Lola Moreno suele publicar
contenidos relacionados con la musica (32 posts de lip syncs, bailes y coreografias) y culto al cuerpo (17 veces),
durante el periodo de analisis ha llegado a publicar 8 posts de publicidad, relacionados a moda y alimentacién.
La influencer Claudia Mamani publica contenidos relacionados a la moda (4 veces) pero también publica sobre
su vida personal (3 veces, pero una de las publicaciones ha sido borrada). La influencer Ignacia Hernandez hace
una mezcla entre participaciones en eventos, viajes y moda, pero también habla de su vida personal. Lo mismo
en el caso de Fernanda Villalobos. Ya el influencer chileno Alejandro Valenzuela publica contenidos musicales,
pero (4 veces) durante el periodo de analisis publicé en TikTok tan solo 6 veces. Una situacién similar se observo
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con los YouTubers chilenos German Garmendia e Ignacio Orellana, quienes pese a tener muchos seguidores e
interaccion, hicieron pocas publicaciones en el periodo de estudio. El influencer espafiol Alvaro Garcia, que en
el periodo de analisis contaba con 13,7 millones de seguidores, ha sido el que menos ha publicado: tan solo 2
publicaciones relacionadas a humor.

La narracidn de lo cotidiano y la repeticién forman una parte importante de los contenidos en medios sociales,
ofreciendo un espacio de autoexploracidon y presentacién personal que es parte de la comunicacién digital
desde sus inicios y ha sido ampliamente descrita por autores como Boyd (2011), Baym (2010) o Turkle (2011).
Al explicar su cotidianidad, los creadores de contenido se ponen en el centro de interés lo que, ademas, deriva
en un individualismo y narcisismo en la que la figura central es el ‘yo’, por lo que cabe alertar que un excesivo
protagonismo les puede llegar a dar una imagen de aislamiento: muchos aparecen solos ante la cdmara, en su
habitacion, casa, viajando, pero poco rodeados de otras personas. Hoy, la manifestacidon de estos tipos de
narracién es fragmentada, en tiempos y tematicas, expresando las mismas caracteristicas que se requieren a
los contenidos: rapidez, viralidad, espectacularidad, sumadas a las antiguas: cotidianidad y repeticion. Se
describe esta fragmentacién como la expresidén de cuestiones sociales profundas que dan cuenta de nuevas
formas de interaccidn, entretenimiento y construccién de identidad (Rincén, 2018; Sadin, 2022; Turkle, 2011).

Figura 2. De qué temas hablan los influencers.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la investigacion ponen de relieve que los creadores de contenido priorizan, en sus perfiles en
los medios sociales, exhibir su vida personal, seguida por la publicacidn de contenidos relacionados con el culto
al cuerpo. Esto no ocurre por casualidad, sino que es un fendbmeno comun entre influencers: acumulan
seguidores en los medios sociales mediante narraciones textuales y visuales de sus vidas personales y
cotidianas, generando una sensacién de intimidad con su audiencia (Abidin, 2016). Esta estrategia de compartir
aspectos intimos de su vida diaria contribuye a la creacion de un culto alrededor de su imagen y estilo de vida,
ademads de convertir sus personalidades y cuerpos en productos comerciales que fusionan lo personal con lo
promocional, que facilmente puede extenderse a la promocion de ciertos estandares corporales relacionados
con laimagen fisica (Abidin, 2016). Ademas, estas publicaciones promueven la percepcién de que sus vidas son
perfectas (Chou y Edge, 2012) y refuerzan estandares de belleza poco realistas (Tiggermann y Slater, 2013).
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Ignacia Hernandez (71) es la influencer que mas habla de su cotidianidad, muestra sus traslados, la vida dentro
de su casa y colaboraciones pagadas que incluso incluyen a otros miembros de su familia, también muestra a
sus amigas y a su novio, generalmente en clave positiva; seguida de Fernanda Villalobos (49), quien se dedica
a lamusica, pero usa su cuenta de Instagram para mostrar su vida cotidiana, la ropa que compray sus relaciones
interpersonales, siempre destacando momentos de alegria y plenitud; y Aida Doménech (40), que explica la
evolucién de su embarazo, co6mo echa de menos a su mujer o le declara su amor, felicita a su madre por el dia
de la madre, ensefia fotos de su infancia, relata momentos en su casa viendo la television, explica cuando se va
de compras, ensefia momentos que pasa con sus amigos etc. Por su parte, Lola Moreno (9), expone su
cotidianidad, explicando su asistencia al Gran Premio de Motos de Jerez, o relatando para su audiencia que se
va a descansar. Cabe destacar que Claudia Mamani es la mujer influencer que menos comparte sobre su vida
cotidiana (2). Los influencers hombres son los que menos relatan su cotidianidad y dan pocas pistas de su vida
cotidiana.

Fernanda Villalobos es la creadora de contenido con mas publicaciones relativas al culto al cuerpo (39), esta
constantemente fotografidndose frente al espejo y mostrando su abdomen plano, ademas de usar poses
sugerentes. Aida Doménech (34) explica, sobre todo, sus rutinas de gimnasio, pero también habla sobre moda,
cosmeéticos, etc. Ignacia Hernandez (24) también baila frente a la cdmara, pero su contenido se asocia a moda
y eventos, es decir, aparece mostrando el escote y bailando, pero con el vestido que llevard en un evento
determinado. Lola Moreno también hace publicaciones relacionadas con el culto al cuerpo ensefiando en sus
publicaciones outfits con ropa cefiida y maquillada. Claudia Mamani es la Unica mujer influencer que no publica
nada relacionado con el culto al cuerpo. No obstante, destaca, especialmente, el caso de Naim Alejandro
Darrechi, que en Instagram publicaba, en sus origenes, videos en los que mostraba sus bailes. Mas adelante
quiso hacer un salto promocionandose como cantante y amplié sus contenidos en TikTok. Se trata de un
creador de contenido polémico por problemas con las autoridades. Su contenido tiene relacién,
fundamentalmente, con la exposicidn continua de su cuerpo, ya sea entrenando o mostrando su cuerpo
semidesnudo. Se sefiala, sobre todo, que sus publicaciones han derivado a los contenidos para adultos y es que
ya se ha creado una cuenta en Only Fans, la plataforma propiedad de Fenix International Ltd en la que los
usuarios, previa suscripcion via pago por vision, pueden acceder a contenidos de la industria de la pornografia.
En este caso, existe una linea muy fina entre el contenido de entrenamiento, culto al cuerpo y contenido
pornografico. El resto de influencers hombres no hacen publicaciones relativas al culto al cuerpo.

Ignacia Hernandez (43) y Fernanda Villalobos (38) son las creadoras de contenido que mas publicaciones hacen
con relacidn a los viajes que hacen, ya sea por vacaciones y con medios propios o a partir de invitaciones a
eventos. Ambas aparecen en distintas partes del mundo en un rango temporal muy breve: en los dias
analizados, se contaron destinos internacionales como Nueva York, Tokio y Puerto Rico, ademas de destinos
internos que requieren alto poder adquisitivo, como los Nevados de Chillan, en Chile.

Los influencers también ofrecen espacios publicitarios para promocionar productos de marcas, como el caso
de Aida Domeénech, la que mas recurre a la publicidad (38), anunciando, ya sea de forma directa o indirecta,
cosméticos o ropa. También promueven la visibilidad de otros creadores de contenido, personas o centros con
los que colabora: gimnasios, peluquerias, maquillaje, etc. En el caso de los YouTubers, las colaboraciones
pagadas y anuncios de videojuegos resultan mas evidentes, porque ademas estan avisadas en las descripciones
de los videos.

Aida Domenech es la creadora de contenido que mas publicaciones hace sobre moda y belleza (38) y a mucha
distancia de Fernanda Villalobos y Claudia Mamani (4) e Ignacia Hernandez (2). De hecho, empezé su actividad
en Instagram como creadora de contenido en el ambito de la moda y, aunque sus publicaciones ya no se
centran sélo en esta tematica, a menudo viste distintos outfits que ensefa a su publico.
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Otros temas de los que hablan los influencers se refieren a sus actividades profesionales, dentro o fuera de las
plataformas: las disputas legales y conflictos que pueden estar viviendo, el tiempo compartido con sus amigos,
sus actividades de ocio, sus entrenos, los eventos y galas a las que asisten, su colaboracién en medios de
comunicacion y participacion en actividades solidarias.

En menor medida, algunos de los creadores de contenidos se muestran sensibles ante temas de relevancia
social (21). Aida Domenech, por ejemplo, participé en la gala solidaria People in red, una gala benéfica de la
Fundacid Lluita contra les Infeccions. Ignacia Herndndez (3) compartié la publicacidon de una madre que buscaba
ayuda para su hijo enfermo y, también, el resultado de una campafia para que nifios de sectores desfavorecidos
pudieran asistir a un parque de diversiones. Este tipo de contenidos en cuentas que no se dedican abiertamente
a la labor social, pueden propiciar que los influencers sean percibidos como personas comprometidas, pero
también relacionadas con un afan de aumentar su visibilidad.

Figura 3. Publicaciones de los influencers por temdtica.
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Fuente: Elaboracion propia.

La aceptacion, la proyeccion social y el éxito que a los creadores de contenido les puede reportar la exposicidon
de su vida cotidiana al publico tiene una correlacién con un aumento de seguidores, un incremento de la
interaccién y un mayor compromiso del publico, que deviene fundamental para construir su marca una
comunidad soélida y obtener reconocimiento social (Llovet y Establés, 2023). Los influencers exhiben su vida
personal con la intencién de demostrar que gozan de una vida perfecta; a la vez que mostrar suimagen y cuerpo
con una apariencia fisica atractiva y perfecta (Faelens et al., 2021) y que los lleva a auto objetivarse (Llobet y
Establés, 2023). Aida Doménech es la que mdas muestra su vida personal, pero se observa como Naim Darrechi
lleva al extremo la auto sexualizacidn y el deseo de captar la atencidon de los demas.

Los influencers devienen un referente para su publico, que es eminentemente joven, lo que puede influir en su
comportamiento y estado de animo. Festinger (1954) sefala que el fendmeno de la comparacién social se
entiende como aquel en el que las personas se comparan con la informacién que presentan por otros para su
autoevaluacion (Festinger, 1954). De hecho, la exposicién continua de los jovenes a contenidos superficiales
puede reforzar el efecto de comparacién social desde una vertiente negativa, a partir de la generacion de
sentimientos de inferioridad, ansiedad o insatisfaccién (Faelens et al., 2021) porque piensan que la vida de
otras personas es mas satisfactoria que la suya. Los medios sociales pueden potenciar este efecto porque
priman contenidos que se pueden llegar a idealizar, especialmente en aspectos como el culto al cuerpo o
imagen, el estilo de vida, o temas como la moda o la belleza o los viajes. Los medios sociales acentlan este
comportamiento comparativo entre los jovenes, convirtiéndolo en un habito casi automatico (Vogel et al., 2014)
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que busca la validacion social (Nesi y Prinstein, 2015), lo que sucede mediante indicadores cuantificables como
los like, el nUmero de seguidores o los comentarios. Esto puede derivar en problemas de salud mental, como
el sentimiento de soledad, ansiedad, frustracién o depresidén y que, autores como Gupta y Sharma (2021) o
Przybylski et al. (2013) describen como FOMO: fear of missing out. De hecho, los influencers también pueden
convertirse en referentes en estos casos: Aida Domeénech, por ejemplo, expone publicamente sus estados de
animo, explicando que se siente cansada o triste. El hecho de que los creadores de contenido, por su influencia,
puedan expresar abiertamente este tipo de problemas puede ser positivo para otros jovenes que se sientan
igual. Precisamente, aqui recae la importancia de una formacion en alfabetizacién mediatica enfocada al
publico mas joven, un proceso que contenga los efectos adversos de la comparacidn social negativa reforzando
la visidn critica (Mihailidis y Thevenin, 2013) y el uso responsable de los medios sociales (Taibi et al., 2023).

4.2. Calidad de los contenidos

Los contenidos que publican los influencers se identifican como entretenimiento en detrimento del contenido
informacional o formativos. Si bien se ha tenido en consideracion la percepcion subjetiva que existe entre los
estudios para evaluar la calidad de los contenidos en los medios sociales, se plantea, también, si los pardmetros
gue se utilizan actualmente para medir la calidad de los contenidos en torno al entretenimiento son los mas
adecuados o si cupiera proponer un nuevo modelo de analisis que permita obtener resultados mucho mas
acertados. Cunningham y Craig (2019) consideran la transformacidn del entretenimiento de la televisién hacia
los medios sociales y entienden los medios sociales como una industria emergente basada en los creadores de
contenidos cada vez mas profesionalizados que tratan de monetizar sus publicaciones. En este sentido, también
son relevantes las aportaciones de Chai et al. (2009) que expresan la dificultad de definir la calidad del
contenido en los medios sociales porque puede ser que un contenido percibido como excelente por un tipo de
publico no lo sera para otro. El presente estudio insta a la necesidad de avanzar en la realizacidon de estudios
empiricos que fundamenten la creaciéon de una medida de andlisis nueva para analizar la calidad de los
contenidos en los medios sociales. Sin embargo, con la medida de andlisis propuesta, se desprende que los 439
contenidos analizados no ofrecen evidencias de calidad informativa (interés formativo, pluralismo), ni
educativa (interés educativo, divulgativo, etc.) ni de entretenimiento (originalidad, creatividad, profesionalidad,
calidad técnica, etc.). Esto pone de relieve cdmo se trata de contenido que, generalmente, conduce a la
superficialidad, tratando de satisfacer motivaciones hedonistas con el objetivo de obtener gratificaciones
inmediatas, tanto de los propios creadores de contenidos, como de su publico, que entra en los medios sociales
para relajarse, pasar el tiempo, divertirse o desconectar (Bazi et al., 2023; Mainolfi et al., 2021). Y los propios
influencers son conscientes de ello: en una entrevista en el pédcast Sin miedo al éxito, Miguel Bernal asegurd
gue los espectadores no estan interesados en el contenido que ofrecen los streamers (Fernandez Segura, 2023).
Aunque se referia a los contenidos de Twitch, se puede extrapolar a los contenidos que se ofrecen en los medios
sociales en general.

La mayoria de los contenidos pueden considerarse neutrales o incluso inofensivos, pero se recomienda estar
atentos ante la difusién de contenidos insultantes, humillantes, perniciosos o que difunden contenido
manipulado o falseado porque contribuyen a propagar la desinformacién (Chen y Shu, 2024), que aumenta en
los medios sociales. Ejemplo de ello son los contenidos daiinos, inapropiados o que discriminen o ataquen
colectivos —por razén de lengua, religion, clase, etnia o género— y que pueden conducir al auge de ideas
extremistas. En este caso, cabe alertar como Naim Darrechi introduce contenido destinado a la industria
pornografica con imdagenes en las que se fotografia posando semidesnudo y afiadiendo enlaces a su cuenta de
Only Fans. Otros creadores de contenido, como Aida Domeénech, han sufrido un discurso de odio por su
condicién sexual.

En esta investigacidn no sélo se observa la poca o dudosa calidad de los contenidos, sino que también se
advierte de la necesidad de que los jovenes incorporen contenidos mas diversos para la construccion de una
identidad saludable, teniendo en cuenta que los medios sociales son, también, generadores de opinidn publica
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y utiles para la toma de decisiones informadas. Resulta alarmante el hecho de que los mismos creadores de
contenidos puedan publicar contenido pernicioso —consciente o inconscientemente—, ya que se trata de
personas que gozan de autoridad dentro de su comunidad y pueden ejercer cdmo lideres de opinidn: si no
asumen la responsabilidad de generar contenido de calidad, muy probablemente su publico —el joven—
tampoco lo buscard o lo creard por si mismo. La falta de contenido informativo o formativo en las publicaciones
de los influencers y la escasa calidad de los contenidos de entretenimiento puede influenciar negativamente
en la calidad de la dieta mediatica de su publico. El consumo de contenido superficial, la exposicion a estimulos
inmediatos y el poco acceso a informacién veraz implica una reduccién de la capacidad de desarrollar el
pensamiento critico para afrontar temas complejos, por lo que los jévenes estarian mas desinformados y
menos preparados para tomar decisiones fundadas. Autores como Buckingham (2007), Bulger y Davison (2018)
o Hobbs y Jensen (2013), han debatido sobre el concepto de alfabetizacién medidtica y esta investigacion
contribuye a la conversacion, especificamente, sobre la relevancia de educar en este ambito a jéovenes, como
remedio potencial en relacién con los efectos de la exposicidon continua a los medios sociales (Cho et al., 2024)
y la expansién de la desinformacién en estos (Pérez-Escoda et al., 2021).

5. CONCLUSIONES

Los influencers hablan de una gran variedad de temas, priorizando los que tienen relacion con su vida personal.
Publican lo que ellos entienden por autenticidad y realidad, aunque las pautas narrativas y los intereses estén
muy determinados por las modas y tendencias (Arriagada y Bishop, 2021), cada dia mas globales, mientras que
los formatos de consumo y creacion también evolucionan hacia un estandar: rdpido, impactante, cercano.
Aunque dicha cercania no se relacione con la experiencia cotidiana de cada uno, sino con la expectativa, es
decir, lo cercano no es lo que nos rodea, sino lo que deseamos ser y parecer: lo que aparece en las letras de las
canciones, el lujo, la vida de ocio, el trabajo que lleva a una recompensa econdmica desproporcionada, etc. Se
podria decir que las pequefias pantallas son como ventanas que abren hacia la intimidad de los influencers,
creando una percepcién aumentada y desproporcionada de las necesidades materiales humanas, con mucha
frecuencia generando sentimientos de frustraciéon e impotencia por parte de los jévenes usuarios, que se
sienten incapaces de alcanzar estos objetivos (Zhu y Chen, 2015).

La investigacion pone de relieve que los creadores de contenido objeto de estudio recurren al entretenimiento
en sus publicaciones, dejando de lado contenido relacionado con la informacion o la educacién/formacion. No
existen evidencias de calidad en el contenido, lo cual invita a repensar la construccion de categorias y el “desde
dénde” se esta evaluando. Probablemente, esta distancia entre los contenidos y lo que se considera
informativo esté dado por el lugar de la mirada de las investigaciones. Muchas de ellas parten de la
preconcepcion de que algo es informativo porque tiene valor para la toma de decisiones o porque cumple con
los criterios de actualidad, proximidad y otros antes mencionados, pero sin considerar en realidad lo que las
personas en su vida cotidiana entienden por informacién de calidad.

Siguiendo las orientaciones que ha trabajado la UNESCO (2024), se recomienda reforzar la formacién en
alfabetizacién mediatica e informacional entre el publico joven para que tenga herramientas para identificar el
contenido mas fiable y de calidad, a la vez que distinguirlo del nocivo (Garcia-Avilés et al., 2014). Al comprender
la relaciéon compleja entre el uso de los medios sociales y la formacion de identidad, los educadores, los
investigadores, los padres y los formuladores de politicas pueden desarrollar estrategias para apoyar el
desarrollo sostenible de una identidad saludable en la era digital. Asi, se podria llegar a considerar una amenaza
desde el punto de vista del desarrollo de la personalidad el consumo inadecuado de contenidos de
entretenimiento en los medios sociales. El consumo de noticias falsas o contenido agresivo puede ser
extremadamente dafiino para los jévenes porque pueden distorsionar la percepcién de la realidad y formar
habitos poco comprometidos con la rigurosidad periodistica o informativa y con el ejercicio de la ciudadania
(Marchi, 2012; Vosoughi et al., 2018).
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Se sefiala, también, la importancia de la moderacién, regulacion y autorregulacion de contenidos (Martinez-
Pastor et al., 2022) con el objetivo de estar alerta sobre la proteccion de los usuarios del contenido mas
polémico. Instituciones publicas y empresas de medios sociales ya actian para garantizar la libertad de
expresion e informacién y asegurar la privacidad y la seguridad de los usuarios, pero, a la vez, para evitar
contenidos que puedan atacar a ciertos colectivos y que instigan al odio. TikTok, en su cédigo de conducta,
introduce la lucha contra la incitacién ilegal al odio (Keenan, 2020); Instagram, en sus normas comunitarias
indica la prohibicién de contenido inapropiado, ilegal o que incite al odio (Instagram, 2018); y YouTube también
regula el contenido violento, la incentivacién al odio, el ciberacoso, etc. Por lo que hace referencia a la
regulacion gubernamental, el mes de abril de 2024, el gobierno de Espaia aprobé la Ley de Influencers para
garantizar la proteccion de los consumidores y una mayor seguridad juridica: entre otras medidas, los creadores
de contenido tienen que informar de la edad del publico a la que se dirige el contenido y etiquetar de forma
expresa la publicidad. En Chile, el Servicio de Impuestos Internos identificd a mas de 15 mil contribuyentes bajo
la figura de influencer para efectos de la declaracion de la renta en el aflo 2024. Resulta importante, también,
la importancia de que sean los mismos influencers quienes tomen consciencia del poder de sus publicaciones
y que fomenten précticas responsables, lo que se traduciria en una mejora de la calidad de sus publicaciones y
también de la experiencia de usuario. Si los influencers adoptan estas practicas éticas, tema que ha sido
abordado por autores como Mackay (2021) o Wellman et al. (2020) pueden ejercer un efecto positivo en su
comunidad, eminentemente joven, reduciendo riesgos como la afectacion en la salud mental o la propagacion
de desinformacidn, a la vez que construir su marca desde la responsabilidad y la autenticidad.

Esta investigacidn resulta de interés porque se observa un exceso de individualismo y culto a la imagen propia
entre los influencers con mas seguidores en los paises analizados. En general, fomentan comportamientos
individualistas, narcisistas y, muchas veces, ajenos a la realidad. Precisamente, los jovenes son los que mas
consumen estos contenidos y cabe recordar que estan en proceso de construir su identidad, por lo que pueden
verse influidos por estas practicas. La normalizacién de este tipo de contenidos -de dudosa calidad- y, mas
todavia, la interaccion en torno a ellos puede deteriorar la conversacién publica, la accién colectiva y la
convivencia. En este sentido, se alerta de los posibles problemas de gobernabilidad que pueden aparecer en
sociedades en las que se prima lo individual ante lo colectivo.

La investigaciéon busca comprender la evolucién de los contenidos y los formatos mas vistos sin un afan
demonizador de estas formas de comunicacién. Al contrario, propone encontrar los pardmetros positivos que
alientan la participacién, fomentan la creacién de comunidad y dan éxito a estos personajes, pues en ellos estan
las pistas que necesitan los medios de comunicacién para llamar la atencidon de las audiencias. Asi, se ponen las
bases también, para futuros estudios relativos a la creacién de contenidos en los medios sociales y en cémo los
reciben los consumidores. Se propone abrir nuevas lineas de investigacion ampliando el alcance de las muestras,
analizando el uso que los influencers hacen de otras plataformas digitales emergentes (Twitch o BlueSky).
Asimismo, se detecta una brecha entre la literatura disponible sobre calidad de los contenidos y los resultados
gue arroja la investigacion empirica sobre el asunto, por lo que resulta imperativo orientar los estudios no sélo
en los contenidos que publican los influencers, sino también, en detectar por qué el publico tiene interés en
dichos contenidos. Una visién mucho mas global y que tenga en cuenta todos los actores permitira, a la vez,
plantear un analisis metodoldgico especifico para identificar la calidad de los contenidos informacionales,
formativos y de entretenimiento y explorar el impacto negativo de una exposicidon a largo plazo de los
contenidos de baja calidad, que puede dificultar que los jovenes afronten temas complejos de forma reflexiva
y tomen decisiones fundamentadas.
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