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RESUMEN

Los influencers congregan a millones de jévenes en torno sus contenidos pasando horas observando sus recomenda-
ciones y comentarios. Este escenario lleva a preguntarse ¢qué tipo de zufluencers son los que mas les interesan?, ¢qué
caracteristicas poseen para que los jovenes se decidan a seguir sus contenidos?, scudles son sus motivaciones para
consumir sus producciones? Para responder a estas preguntas, se ha realizado una encuesta a 290 jévenes (54% chi-
cos; 46% chicas) de entre 18 y 24 afios, del 2 de febrero al 3 de marzo de 2022. Los resultados muestran que los chi-
cos siguen a gamers y streamers y las chicas a influencers que ofrecen contenidos dedicados belleza y moda. Ambos géne-
ros se decantan pot znfluencers que ofrecen contenidos humotisticos o divertidos. La identificacion con los nfluencers y
la posibilidad de formarse a través de sus contenidos son las principales caracteristicas que valoran. Se detecta una
tendencia en el modo de informarse de los jovenes que comprenden los hechos de actualidad a través de los conte-
nidos que oftrecen los influencers. Las principales motivaciones se vinculan con el tipo de znfluencer que deciden visuali-
zar. Chicos y chicas lo hacen por diversién, por pasar el rato y por aprender cosas nuevas.

Palabras clave: influencers; redes sociales; jovenes; género; tipologfa; motivaciones.

ABSTRACT

Thousands of young people are gathering around the content of znfluencers whose spend hours watching their rec-
ommendations and comments on their screens. Thus, the question arises: what types of Znfluencers are they most in-
terested in, what characteristics do znfluencers possess that motivate them to follow their content, and what are their
motivations for doing so? The survey was conducted among 290 young adults (54% boys, 46% gitls) between the
ages of 18 and 24 between 2 February and 3 March 2022 in order to answer these questions. According to the find-
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ings, boys tend to follow streamers and gamers, whereas girls tend to follow influencers who offer content related to
beauty and fashion. Influencers who provide humorous or humorous content are preferred by both genders. Identifi-
cation with znfluencers and the possibility of learning from them through their content are the main characteristics
valued by boys and gitls. A trend can be detected in the way young people are informed, who get information cur-
rent events through the content offered by znfluencers. The main motivations are linked to the type of influencer. Boys
and girls do it for fun, to pass the time and to learn how to do new things.

Key words: influencers; social media; young; gender; typology; motivations.

1. INTRODUCCION

La vida de los famosos genera interés en el publico. Como sefiala Tehrani (2013) los seres huma-
nos, como especie hipersocial, adquieren parte del conocimiento, ideas y habitos copiando a otros,
otros que, en muchas ocasiones, son personas famosas a los que se presta mas atencién que a la gente
de alrededor. Hasta el nacimiento de las redes sociales, la cultura de la celebridad (Franssen, 2019) se
canalizaba a través de los medios de comunicacién que, dentro de sus logicas y procesos, filtraban la
presencia de los famosos (Hearn y Schoenhoff, 2015). Con el uso masivo de las redes sociales, las
normas del juego han cambiado (Ruiz-Gémez, 2019) dando lugar al nacimiento de una nueva figura
social conocida como “influencers” que se han convertido en fenémenos sociales (Conti, et al., 2022).
Nuevas figuras autodidactas (Lennox, 2020) que, a través de sus actividades en las redes sociales, han
logrado captar la atencién de sus seguidores y alcanzar un reconocimiento social (Abdullahi, 2020;
Wellman, 2021).

El crecimiento de las aplicaciones méviles con funcionalidades de produccién, edicién y compat-
ticién cada vez mas sencillas (Feng, et al., 2019) han impulsado el aumento de los zufluencers (Juhasz,
2022). Figuras que han superado a los famosos tradicionales como personajes favoritos entre los mas
jovenes (Argytis, et al., 2020) y que atnan en sus cuentas multitud de seguidores segin sus temas de
interés (Hendricks y Mehlsen, 2022). Segun la consultora internacional SignalFire (2022) mas de 50
millones de personas en el mundo -cifra superior a la poblacién espafiola- se consideran creadores de
contenidos y mas de 2 millones pueden considerarse profesionales. De ellos, 2btube (2022), compafiia
especializada en gestién de talentos digitales y que considera influyentes a aquellos usuarios que tienen
mas de 100 mil seguidores en alguna de sus redes sociales, sefiala que en Espafia hay mas de 7.500
influencers con mas de 100.000 seguidores y 691 con mas de un millon. Influencers que se han posiciona-
do como lideres de opinién en sus respectivos nichos de mercado (Bamakan, et al., 2019) y que expre-
san sus opiniones calando en el imaginatio colectivo de su publico.

Esta investigacién profundiza en la tipologia y caracteristicas de los #nfluencers que interesan a los
jovenes y estudia sus motivaciones para visualizar sus contenidos para tratar de comprender qué les
anima a visualizar sus contenidos durante horas. En relacién con las motivaciones se emplea como
aproximacion teérica la Teorfa de los Usos y Gratificaciones (Katz, et al., 1973), que indaga en la satis-
faccién de los individuos para consumir un medio de comunicacién u otro, y que sirve de aproxima-
cién metodolégica de la presente investigacion para comprender las gratificaciones que obtienen los
jovenes cuando deciden visualizar o seguir los contenidos que comparten los zufluencers.

2. ESTADO DE LA CUESTION

2.1. TIPOLOGIA DE INFLUENCERS

Con una presencia global (Brooks, et al., 2017) y audiencia ilimitada (Krywalski Santiago y Morei-
ra Castelo, 2020), los influencers se han convertido en referentes y lideres de opinién (Jain y Katarya,
2018) para millones de jévenes en todo el mundo. Los énfluencers son personas comunes que compar-
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ten con sus seguidores sus experiencias con mayor autenticidad, sensacién de intimidad y compromi-
so, que las que los famosos tradicionales (Cotter, 2019).

A través de sus publicaciones muestran al mundo una realidad mediatizada (Couldry y Hepp,
2018) en la que exhiben la mejor versién de si mismos y potencian su imagen de marca (Cantor-Silva,
et al,, 2018). Construyen una realidad en la exhibicién de la vida que se vincula al éxito social y la po-
pularidad (Chen, et al., 2022).

Asi existen diversas clasificaciones de tipologias de influencers ya sea por nimero de seguidores o
por temiticas. Por nimero de seguidores, segin su presencia social varfa denominindose “micro
influencer”, “medio influencer”, “macro influencer’ o “Top influencer” dependiendo del nimero de seguido-
res que logre en cada red social (Interactive Advertising Bureau, 2022; Britt, et al., 2020; Vodék, et al.,
2019). Pero el volumen de la audiencia varfa en funcién del area de conocimiento del zufluencer y son
tan variadas como tematicas existen. Asi, pueden ser expertos (o afirmarlo) en belleza, bricolaje, cocina
y alimentacion, fitness y deporte, estética, fotografia, gastronomia, /festyle, medio ambiente, moda, musi-
ca, salud y nutricién, tecnologia y videojuegos (Guifiez-Cabrera y Aqueveque, 2022; Naulin, 2019;
Park, et al., 2016; Schwemmer y Ziewiecki, 2018) o centrarse en contenidos humortisticos y divertidos
(Kolo y Haumer, 2018).

Asimismo, Guerreiro, et al., (2019) y Upananda y Bandara (2022) estudian el rol de los énfluencers
especializados en turismo y su influencia en la decisién de los usuarios para seleccionar un destino u
otro y Palazzo, et al., (2021) a los instagrammers influencers relacionados con el turismo sostenible.
Mohseni Ahooei y Ameli (2021) los catalogan segin su rol politico y Guifiez-Cabrera y Aqueveque
(2022) segun sus iniciativas como emprendedores distinguiendo a los "influyentes empresariales” y a

"empresatios influyentes". Desde otra perspectiva, Abidin (2019) profundiza en los influencers ho-

los
mosexuales y queerbaiting en YouTube y Marquez y Ardevol (2018), en su estudio sobre el fenémeno
youtuber, seflalan que los gameplayers son los influencers mas populares en esta red social. Con la pan-
demia, su papel también ha sido estudiado ya que los znfluencers han ofrecido a sus seguidores consejos
para afrontarla (Lookadoo, et al., 2021; Mufioz-Acuna, 2021) erigiéndose como secudo expertos en
salud.

Existe amplia literatura acerca del marketing de znfluencers, su influencia en los habitos de consumo
de sus seguidores y su empleo en la promocién de productos (Campbell y Farrell, 2020; Haenlein, et
al., 2020; Lépez-Bolds, Feijoo-Fernandez y Fernandez-Gémez, 2022; Sudrez-Alvarez, Garcia-Jiménez
y Montes-Vozmediano, 2021; Tafesse y Wood, 2021; Weismueller, et al., 2020). Desde este ambito de
estudio, Ouvrein, et al., (2021) estudian la relacion de los znfluencers con la percepcion de sus audiencias,

EEINT3 > <«

y los clasifican como “empresarios apasionados”, “apasionados”, “famosos”, “sofiadores de los nego-

cios” y “apasionados de los temas”. Visansirikul y Kitisin (2018) planean una clasificacion de znfluencers

en Twitter en funcién del nimero de reuits y distinguen los “no znfluencer”, “micro influencer”’, ““influencer

3

general” y “master influencer’.

Por su parte, Gross y Wangenheim (2018) distinguen cuatro tipos de #nfluencers segan su actividad
y caracteristicas en las redes sociales. Los “snoopers” o curiosos que crean y comparten contenidos
como diversién o pasatiempo; los “informers” o informadores expertos en alguna area de conoci-
miento que comparten contenidos principalmente informativos, educativos y de apoyo; los “entertai-
ners” o animadores cuyo objetivo es que sus seguidores se lo pasen bien compartiendo un amplio
abanico de contenidos; y los “infotainers” o infoentretenedores que constituyen una hibridacién entre

los informadores y los animadores con contenidos mas emocionales.

2.2. RELACIONES Y EFECTOS DE LOS INFLUENCERS
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Escoger un znfluencer es un proceso complejo mediante en el que se traslucen los gustos, preferen-
cias e intereses de los jovenes. Una de las principales caracteristicas que determinan que los jévenes los
sigan es que éstos se sientan identificados con ellos (Pei, et al., 2020). Los zufluencers logran crear vincu-
los personales basados en la cercania, la accesibilidad y la confianza (Borchers, 2022; Duffy, 2017). Se
establecen relaciones parasociales a través de las cuales los seguidores sienten a los #nfluencers como
amigos (Sokolova y Perez, 2021) y parte del circulo interno de sus relaciones sociales (Childers y
Boatwright 2021). Borchers (2022) sefiala que esta identificacién puede desencadenar en admiracion
que les convierte en sus fans o en un sentimiento de similitud que les hace sentirse como si fueran sus
mejores amigos. Actitudes que pueden servirles de inspiracién e impulso en su autoeficacia para su-
perar circunstancias similares a las que muestran los influencers, pero también pueden socavar el bie-
nestar de sus seguidores mediante la comparacion social y el incremento del materialismo, de la valo-
racién de la fama y de las intenciones de compra (Hoffner y Bond, 2022). En cualquier caso, esta
familiaridad que logran con sus seguidores los convierte en personajes atractivos y confiables, que
Djafarova y Matson (2021) relacionan con la credibilidad en redes sociales como Instagram y YouT'u-
be en las decisiones de compra de los internautas que les siguen.

Esta credibilidad, medida segun el atractivo, confiabilidad y experiencia del énfluencer, ha sido estu-
diada por AlFarraj, et al, (2021), Jan et al., (2021) y Chekima, et al., (2020) en YouTube y concluyen
que estas dimensiones resultan claves para influir y persuadir a los seguidores para comprar los pro-
ductos que los znfluencers publicitan en esta red social, y que se revela muy elevada (Suarez-Alvarez, et
al,, 2021). Otras caracterfsticas que los jovenes valoran de los znfluencers son la autenticidad que se vin-
cula con atributos como la genuinidad, veracidad y originalidad (Lee, et al., 2022; Poyry et al., 2019;
Schouten, Janssen y Verspaget, 2020), y que Marwick y Boyd (2011) y Borchers (2022) ponen en cues-
tién debido a la construccién premeditada de los comportamientos, discursos y contextos de sus pro-
ducciones audiovisuales, y que no siempre tienen porque ser ejemplares (Cid, 2022). Ademas, Arriaga-
da y Bishop (2021) ponen de manifiesto la contrariedad en la que los nfluencers realizan su labor ya que
deben combinar la sociabilidad y la autenticidad con la mercantilizacién de su propia identidad. Auten-
ticidad que comprende una serie de subjetividades y practicas cuya finalidad es generar relaciones
afectivas que deben transferir a las marcas que publicitan. Este discurso auto promocional es uno de
los rasgos que distingue la autorrepresentacion de los influencers. Caro-Castafio (2022) afiade que en
su narrativa aspiracional pretenden mostrarse los mas atractivos posibles compartiendo contenidos en
los que muestran actividades de ocio vinculados con la libertad para lograr una audiencia global como
actores validos en Instagram.

Yuxtapuestos a estos contenidos ludicos y comerciales, las practicas y recursos educativos han en-
contrado en las redes sociales un espacio de creacién y difusién para los docentes (Liu, et al., 2020;
Van Bommel et al., 2020). Los jovenes visualizan o siguen contenidos de formacién a través los “zn-
fluencers educativos” que comparten su identidad y practicas profesionales (Carpenter, et al., 2022)
creando comunidades interactivas (Rosenberg et al., 2020). Gil-Quintana y Vida de Leén (2021) sefa-
lan que estos zufluencers se han vuelto expertos en el uso de Instagram para llegar a nuevas audiencias a
través de una produccién educativa transmedia. Los jovenes también aprenden a través de sus pares
en entornos informarles digitales sobre temas que se aproximan mas a sus intereses (Scolari, et al,
2020). Guetrrero-Pico, et al. (2019) afiaden que la creacién de contenidos por los jévenes ha dado lugar
a productores ocasionales, aspiracionales y expertos que a través de las tecnologfas digitales mejoran o
adquieren nuevos conocimientos y habilidades, fomentando la cultura participativa.

De igual forma, la divulgacion de la actualidad también ha llegado a las redes sociales y algunos -
fluencers publican contenidos politicos (Flamino, et al., 2021; Fischer, et al., 2022). Newman, et al.,
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(2022) sefalan que los internautas todavia prefieren noticias leidas en redes sociales que, en video,
pero coligen que los mds joévenes estd mostrando sus preferencias por el consumo de noticias en vi-
deo. Sefialan que la red social mas empleada para informarse a través de videos es Facebook, y que en
2021 el 15% de los internautas de entre 18 y 25 afios, se informaron a través de TikTok de las noticias
de actualidad. Pero estos nuevos modos de informarse también conllevan sus riesgos puesto que estin
generando importantes brechas de desinformacion y divulgacion de fakenews que pueden modificar las
narrativas y la percepcion de la representacion de la realidad (Aparici y Marin, 2019; Igwebuike y Chi-
muanya, 2021; Joy, et al., 2021).

2.3. MOTIVACIONES PARA SEGUIR A LOS INFLUENCERS

La Teorfa de Usos y Gratificaciones enunciada por Katz, Blumler y Gurevitch (1973) trata de ex-
plicar la preferencia y gratificaciones que se obtienen por el consumo de un medio u otro. “Representa
un intento de explicar algo de la forma en que los individuos utilizan las comunicaciones, entre otros
recursos de su entorno, para satisfacer sus necesidades y alcanzar sus metas” (Katz, et al., 1974:21).
Cuando la enunciaron, internet y las redes sociales no habfa nacido asi que sus conclusiones se centra-
ban en los medios de comunicacién tradicionales como la televisién, el cine, los diarios, la radio y los
libros.

Desde la aparicién de las redes sociales, tomando como punto de partida esta teorfa, la comuni-
dad cientifica ha trabajado para entender las motivaciones por las que los jévenes se conectan a una
red social u otra. Garcia-Jiménez, et al., (2020) y Montes-Vozmediano, et al., (2020) sefialan que las
principales motivaciones de los adolescentes para el uso y consumo de las redes sociales es divertirse,
socializar y expresarse. Schou Andreassen, et al., (2017) afiaden la necesidad de pertenencia al grupo y
la validacion de los otros y Grieve y Watkinson (2016) la auto-representacion y la construccién de la
identidad.

Se debe tener en cuenta también que el consumo de cada red social varfa segin las necesidades e
intereses de los individuos, de su arquitectura tecnoldgica y de las posibilidades de interaccién que
ofrece (Voorveld, et al., 2018). Asi, entre otros, Hossain (2019) han investigado las motivaciones para
conectarse a Facebook; Krause, et al., (2014) para escuchar musica en Facebook; Masullo Chen (2011)
a Twitter; Huang y Su (2018) a Instagram; Sheldon, et al., (2021) a Facebook e Instagram; y Bossen y
Kottasz (2020) y Vaterlaus y Winter (2021) a TikTok. En sus estudios se aportan nuevas motivaciones
como estar informado, relajarse, curiosear en la vida de los demas, aprender cosas nuevas, conocer
nuevos productos, seguir a politicos o personas relacionadas con la vida publica e incrementar su
presencia social. Tarullo (2020) aflade WhatsApp como una de las redes sociales que emplean los
jovenes y sefiala que la principal gratificacién para utilizarla es la posibilidad estar siempre conectado
ya sea con su grupo amigos, pareja o familia.

En relacién con el uso y consumo de las redes sociales segtn el género de los jovenes, Kircabu-
run, et al., (2020) sefialan que las mujeres utilizan las redes sociales preferencialmente para cuidar sus
relaciones sociales, gestionar sus tareas, informarse y formarse, y los hombres para socializar, conocer
gente nueva y entretenerse. Long y Tefertiller (2020) en su estudio sobre el consumo de las transmi-
siones en vivo a través de las redes sociales en China sefialan que no descubren diferencias de género
en el consumo de estas retrasmisiones, en linea con las conclusiones de Sudrez-Alvarez y Garcia-
Jiménez (2021) que en TikTok no detectan diferencias de género en la produccion de contenidos
audiovisuales de jovenes espafioles y britanicos.

3. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION
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El objetivo de esta investigacion es estudiar la tipologia de influencers que mas les atraen a los jove-
nes, las caracteristicas o caracteristicas que mas valoran de ellos, las motivaciones para ver o seguir sus
contenidos y los comportamientos o acciones que efectian ante el visionado de sus contenidos. Para
ello, se articulan las siguientes preguntas de la investigacion:

* P1. :Qué tipologia de znfluencers son los que mas visualizan o siguen los jévenes?

* P2. ;Cuales son las principales caracteristicas que valoran los jovenes para seguir a un znfluencer?

* P3. ;Cuales son las principales motivaciones que expresan para visualizar o seguir contenidos

generados por znfluencers?

Preguntas que se vinculan con las hipétesis de la investigacién constitutivas del fenémeno estu-

diado:

* H1. Los influencers considerados como humoristicos y divertidos son los mas visualizados y se-

guidos por los jovenes.

* H2. Ser fuentes de noticias se presenta como la principal caracteristica que valoran los jovenes

de ambos géneros para seguir a un nfluencer.

* H3. Divertirse y pasat el rato son las dos motivaciones mas importantes de los jovenes para se-

guir a influencers.

4. METODOLOGIA

4.1. MUESTRA

El universo objeto del estudio son jévenes residentes en la Comunidad de Madrid de entre 18 y
21 afios. Se han encuestado teleféonicamente a 290 jovenes de los cuales 158 son chicos y 132 chicas,
con un margen de error es del = 5,75% para un nivel de confianza del 95,0%. La recogida de datos
tuvo lugar desde el 2 de febrero al 3 de marzo de 2022, y el procesamiento de datos se ha realizado
con el programa estadistico Real Statistics Resource Pack. Se calcula la correlacién de Pearson (Chi-
Cuadrado) para examinar las diferencias entre variables categéricas y comprender e interpretar sus
relaciones, y la V de Cramer para estudiar la medida simétrica de la intensidad de la relacién entre las
variables de la escala nominal.

4.2. DISENO DEL CUESTIONARIO Y MEDIDAS DE ANALISIS

La presente investigacion se ha desarrollado mediante la técnica cuantitativa de la encuesta (Nardi,
2018) a través del disefio de un cuestionario online. En base a la bibliografia consultada, las dimensio-
nes de analisis se distribuyen en: 1) seguimiento de znfluencers, 2) tipologia de influencers; 3) caracteristicas
por las que les gustan los nfluencers, 4) motivaciones para seguitles.

En la dimensioén 1, mediante una pregunta dicotémica de respuesta unica (si/no), se focaliza en
conocer si los jovenes siguen o ven contenidos creados y difundidos por znfluencers. La pregunta reali-

<

zada fue “¢sigues o ves el contenido de nfluencers que solo sean famosos por su actividad en redes

sociales y plataformas de entretenimiento (no cantantes ni acto-res, no deportistas, no politicos...)?”.
La dimensién 2, que aborda qué tipo de énfluencer siguen o ven los jévenes, se realizé mediante una

pregunta de opcion multiple en la que podfan responder todas las respuestas que considerasen perti-

nentes sobre los zufluencers que ven o siguen. La pregunta planteada fue: “¢Qué tipo de influencers te

EEINT3
>

cers de vida saludable, deportes, fitness”, “gamers”, “influencers de belleza y moda”, “influencers con
contenidos educativos” y “foodies” y “otros”. La codificacion acerca de la clasificacion de los influencers

interesan mds?”. Las opciones de respuesta fueron: “humoristicos y divertidos”, “streamers’, “influen-
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se ha realizado conforme a los trabajos de Guifiez-Cabrera y Aqueveque (2022), Kolo y Haumer
(2018), Naulin (2019), Park, at al., (2016) y Schwemmer y Ziewiecki (2018).

La dimensién 3, centrada en las caracteristicas que mas valoran en un nfluencer, se realiz6 median-
te una pregunta cerrada de opcion maltiple en la que debian seleccionar las tres principales caracteris-
ticas que valoran a la hora de visualizar contenidos generados o compartidos por los znfluencers. Para su
disefio, se han revisado las investigaciones de AlFarraj, et al. (2021), Borchers (2022), Chekima, et al.,
(2020); Djafarova y Matson (2021) que estudian la identificacion de los znfluencers como caracteristicas
fundamentales para la atraccién de los jovenes. En relacion con la formacion y aprendizaje en redes
sociales los trabajos de Carpenter, et al., (2022) y Gil-Quintana y Vida de Leén (2021), y para la popu-
larizacién del acceso a contenidos noticiosos a través de zufluencers el informe de Newman, et al., (2022)
“Digital News Report 2022” de Reuters Institute, el estudio de Fischer, et al., (2022) que investigan la
creciente participacion en temas politicos de znfluencers en YouTube y el trabajo de Flamino et al.,
(2021) que lo hacen en Twitter. La pregunta realizada fue: “sQué es lo que mads te gusta de los nfluen-
cers 27, y las opciones de respuesta: “me enseflan a poner en practica otras facetas, como la moda, el

3 <

estilismo, lugares de ocio...”, “me explican temas de actualidad de forma muy sencilla que yo no en-

<«

tendfa antes”, “siento que utilizan el mismo lenguaje que yo”, “se preocupan por los mismos temas

3 < EEITS

que a mi me interesan”, “dicen la verdad, aunque duela”, “su tono irénico”, “me ensefian a jugar me-
jor a videojuegos”, “son muy parecidos a mi” y “otros”.

Para la dimension de analisis 4, dedicada a conocer las motivaciones por las siguen a los znfluencers,
se plante6 una pregunta cerrada de opciéon multiple en la que debian seleccionar los dos principales
motivos para ver o visualizar los contenidos de los influencers. Para su definiciéon se han consultado los
estudios de Hossain (2019) y Krause, et al,, (2014) en Facebook; Huang y Su (2018) en Instagram y
Vaterlaus y Winter (2021) en TikTok. La pregunta efectuada fue: “;por qué sigues o ves contenidos de
influencers? y la opciones de respuesta: “porque me divierten”, “por pasar el rato”, “por aprender”,

EEINNTS

“porque me gusta su vida y lo que consumen”, “porque sus recomendaciones me parecen interesan-

I3}

tes”, “pot-que me siento identificado/a con lo que cuentan”, “porque los siguen mis amigos/as” y

“otros”.

5. RESULTADOS

De los 290 encuestados que completaron la encuesta, el 54% son chicos (n=158) y el 46% chicas
(n= 46%) con una edad promedio de 21,2 afios (18-24; SD=1,9). En términos de formacién, la mayo-
ria son graduados en secundaria (50%), seguido de ciclo formativo de grado superior (18%), de licen-
ciatura (17%), educacién primaria (7%), master (6%), sin estudios o con estudios primarios sin termi-
nar (1%), y otros (1%).

Los resultados muestran que entre los jévenes seguir a znfluencers es una practica generaliza ya que
8 de cada 10 (78%, n=2206) afirman que ven contenidos o siguen a algan énfluencer.

5.1. TIPOLOGIA DE INFLUENCERS

De los 226 jévenes que afirman ven o siguen contenidos de énfluencers, el abanico de znfluencers que
siguen es amplio. 5 de cada 10 siguen a znfluencers humortisticos y divertidos (52,2%). 4 de cada 10 se
decantan por streamers (43,8%), gamers (41,2%) y por los que se centran en salud, deporte y fitness
(40,7%). 3 de 10 siguen también a énfluencers centrados en moda y belleza (36,3%) y a los que compar-
ten contenidos educativos (31,4%). Por dltimo, los que énfluencers que menos interés despiertan en los
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jovenes son los que foddies (16,8%), que crean o comparten producciones audiovisuales centradas en
comida, bebida y gastronomia.

Se observa que, a los chicos, en similares porcentajes, los nfluencers que mas les interesan son los
gamers (23%), los streamers (22%) y los creadores de contenidos humortisticos o divertidos (21%), y los
que menos les interesan son los dedicados belleza y moda (6%) y los foodies (4%). Por el contrario, las
chicas prefieren los centrados en belleza y moda (22%), seguidos de los dedicados a compartir conte-
nidos sobre vida saludable, deportes y fitness y los humortisticos o divertidos (18% en ambos casos); y
los que menos les interesan son los foodies (9%) y por ultimo los gamers (7%).

Griéfico 1. Tipologia de znfluencers que mas les interesan por género

80%
6006
40%

’}(\r

m Chicos mChicas

Vida saludable, deportes, fizness: VDF.
Humortisticos y divertidos: H/D
Fuente: Elaboracién propia.

La prueba de chi-cuadrado con intervalos de confianza del 95% confirma (x"2 (7) =80,3796,
p<0,05,) que el género de los jovenes determina el tipo de énfluencer por el que se decantan los jovenes.
Como las diferencias estadisticas registradas son significativas se aplica la V de Cramer (V Cramer=
0,36), que permite estudiar la medida del tamafio del efecto para la prueba chi-cuadrado, y ratifica la
relevancia de dichas diferencias, siendo la mas elevada de las cuatro cuestiones analizadas.

5.2. CARACTERISTICAS DE LOS INFLUENCERS

Los resultados confirman que las tres principales caracteristicas por las que los jévenes ven o si-
guen a los influencers son por la formacién practica que ofrecen, por su papel como informadores de
noticias de actualidad y porque se sienten identificados con ellos. 5 de cada 10 jévenes afirman que
ven o siguen sus contenidos porque les ensefian a poner en practica otras facetas de su vida (moda,
estilismo o en lugares de ocio) (49,1%) y porque les gusta la sencillez como explican temas de actuali-
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dad (46,5%). Resultados que ponen de manifiesto que los jévenes consideran a estos creadores digita-
les como fuentes fidedignas para formase e informarse de temas ladicos y de noticias de actualidad.

En cuanto a la identificacion con el énfluencer, 4 de cada 10 afirman que les gusta porque utilizan
un lenguaje similar al suyo (41,6%) y porque se preocupan por los mismos temas que les interesan a
ellos (39,4%). Asimismo, 2 de cada 10 (23,5%) afirman que sienten que son muy parecidos a ellos. 3
de cada 10 jévenes (29,6%) valoran la sinceridad de los zufluencers, asi como el tono irbénico que em-
plean en sus producciones audiovisuales (28,3%).

Por género, en relacién con la identificacion los resultados son similares. El 14% de las chicas y el
13% de los chicos encuentra como mayor cualidad que sienten que los znfluencers se preocupan por los
mismos temas que les interesan; y el 15% de las chicas y el 13% de los chicos por la utilizacién de un
lenguaje similar al que ellos utilizan. Chicos y chicas valoran que les expliquen temas de actualidad de
forma sencilla que antes no entendian (chicas 17%; chicos 14%). En el caso de las chicas, se decantan
por contenidos centrados en moda, estilismo y lugares de ocio (chicas 21%; chicos 12%) y en el caso
de los chicos porque les enseflan a jugar mejor en los videojuegos (chicos 12%; chicas 5%).

Tabla 1. Caracteristicas de los sufluencers por género.

Chicos | Chicas

Caracteristicas de los nfluencers 0 o
) )

Me explican temas de actualidad de forma muy sencilla que 14% 17%

yo no entendia antes

Me ensefian a poner en practica otras facetas, como la
p P ’ 12% | 21%

moda, el estilismo, lugares de ocio...

Se preocupan por los mismos temas que a mi me interesan 13% 14%
Siento que utilizan el mismo lenguaje que yo 13% 15%
Dicen la verdad, aunque duela 11% 8%
Su tono irénico 11% 8%
Me ensefian a jugar mejor en los videojuegos 12% 5%
Son muy parecidos a mi 9% 7%
Otros 4% 6%

Fuente: Elaboracién propia.

Aunque en las caracterfsticas de identificacioén se registran similares porcentajes, la prueba chi-
cuadrado con intervalos de confianza del 95% ("2 (8)=24,4387, p<0,05,) certifica diferencias estadis-
ticamente significativas que ratifican que segin el género de los jévenes se decantan por valorar mas
una cualidad que otra.

5.3. MOTIVACIONES PARA SEGUIRLOS
La diversioén y pasar el rato constituyen las principales motivaciones para ver y seguir a znfluencers,
en linea con los tipos de #nfluencers que mas les interesan que son los humoristicos o divertidos, streamers
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y gamers. Asi, 6 de cada 10 jovenes (61,5%) alegan que ven sus contenidos porque les divierte y 5 de
cada 10 (54,4%) por pasar el rato.

2 de cada 10 j6venes afirman que entre las motivaciones para seguitles es que son una fuente de
aprendizaje (25,7%), que les gusta su estilo de vida y los productos que consumen (21,7%), en linea
con las principales caracteristicas que valoran de ellos ya que 5 de cada 10 (49,1%) afirman que les
enseflan a poner en prictica otros aspectos de sus vidas centrados en moda, estilismo y/o lugares de
ocio.

Por género son los chicos los que mas manifiestan las motivaciones de la diversion (35%) y pasar
el rato (26%) como principales argumentos para visualizar contenidos de zufluencers. En el caso de las
chicas, el porcentaje de estas dos motivaciones se equiparan (26%). Para las chicas, la tercera motiva-
cion es que les gusta la vida de los énfluencers y los productos que consumen (15%) y para los chicos es
aprender (13%), motivaciéon que es la cuarta que expresan las chicas con el mismo porcentaje que los
chicos (13%). Aprendizaje que puede provenir de znfluencers realmente expertos en alguna tematica o
materia, o de otros que afirman serlo pero que no puede constatarlo con su trayectoria personal o
profesional, con los riesgos que de ello pueden derivar.

Grafico 2. Motivaciones para seguitles por género

M (Bdsrtor or ke o1 (10 Mu gusta da ¥ 2y Mo st & Siguan imis

oy

y o qu T codufacon  Amiginfa

Asimismo, se aplica la prueba de chi-cuadrado (con intervalos de confianza del 95%) y su resulta-
do (x"2 (7) =15,0406, p<0,05,) corrobora diferencias en las motivaciones y gratificaciones entre chi-
cos y chicas a la hora de decantarse por uno u otro znfluencer.

6. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Los famosos del siglo XXI ya no son los famosos tradicionales, sino que, en la actualidad, la cul-
tura de la celebridad (Franssen, 2019) se ejemplifica en los znfluencers. Figuras digitales erigidas en lide-
res de opinién (Jain y Katarya, 2018) que congregan ante las pantallas a millones de jévenes que visua-
lizan los contenidos que publican.

Esta investigacién profundiza en el marco de estudio de las relaciones de los jovenes con los -
fluencers aunando sus preferencias y motivaciones por ver o seguir contenidos viralizados por znfluencers.
La comunidad cientifica podra profundizar en una mayor compresioén del fenémeno estudiado gracias
a dicha asociacién para entender los vinculos que los jévenes forjan con estas figuras digitales. Como
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implicacién practica, nuestros resultados pueden servir de gufa y ayuda a los profesionales de marke-
ting de znfluencers para el disefio de sus estrategias de negocio a tenor de los aspectos estudiados y del
género de los jovenes.

Los énfluencer mas seguidos por los jovenes, chicos y chicas, son aquellos que comparten conteni-
dos divertidos y humoristicos (Kolo y Haumer, 2018; Gross y Wangenheims, 2018). En el resto de la
seleccion de snfluencers, ambos manifiestan diferentes intereses. Asi, los chicos buscan la diversién en
ver contenidos de znfluencers gamers y streamers, en linea con las conclusiones de Marquez y Ardevol
(2018) que sefialan que en YouTube los znfluencers mas populares son los gamers; y las chicas la encuen-
tran en aquellos que ofrecen contenidos de belleza y moda, vida saludable, deportes y fitness, que, por
el contrario, son los que menos interesan a los chicos.

En cuanto a las caracteristicas que mas valoran de un znfluencer para visualizar sus contenidos o se-
guitles es la identificacién que sienten con ellos, la formacion que les ofrecen y la posibilidad de in-
formarse de noticias de actualidad. Dicha identificacién surge de la sensacion de cercanfa, intimidad,
confianza y credibilidad (Djafarova y Matson, 2021; Lu, 2022; Péyry, et al., 2019) que los #nfluencers
logran generar en sus seguidores. Los jovenes sienten que abordan los temas que les interesan, que
emplean un lenguaje similar o que son parecidos a ellos. Resultados que confirman el establecimiento
de relaciones parasociales con las que los jovenes sienten que los zufluencers son amigos de su citculo
social intimo (Childers y Boatwright, 2021). Vinculos que pueden derivar en una sensacién de simili-
tud, en la consolidacién del fenémeno fan (Borcher, 2022), en el menoscabo de su bienestar emocio-
nal (Hoffner y Bond, 2022) o en la replicacion de actitudes peligrosas. Actitudes que no son siempre
son ejemplares (ni tiene porque ser serlo) como en el caso de los streamings IRL en la que los influencers
pueden mostrar actividades ilicitas hasta que la plataforma decide limitatlas o eliminar sus cuentas
(Cid, 2022).

Los jévenes valoran la autenticidad y la experiencia de los énfluencers (AlFarraj, et al, 2021; Che-
kima, et al., 2020; Cotter, 2019; Jan et al., 2021) pero ambos aspectos merecen ser cuestionados. Lo
cierto es que los znfluencers pueden no resultar tan genuinos como pudieran patrecer por la exposicion
de comportamientos, discursos y contextos cuidadosamente calculadas en sus producciones audiovi-
suales (Marwick y Boyd, 2011; Brochers, 2022) o por su experiencia que, en ocasiones, no pueden
constatar. Pseudo-experiencia que parece no importar a los jévenes que confian en ellos para aprender
a jugar a videojuegos (en el caso de los chicos) o para poner en practica distintas facetas como la mo-
da, estilismo o recomendaciones de lugares de ocio (en el caso de las chicas). El fomento de su educa-
ci6n mediatica podra ayudarles a poner en valor la naturaleza de los contenidos generados por los
influencers, cuya finalidad, en ultimo extremo, es incrementar su numero de seguidores y /kes, lo que
se traduce en una mayor popularidad y en el in-cremento de sus beneficios econémicos.

En tercer lugar, entre las caracteristicas que valoran de los znfluencers es su funcién como fuentes
de noticias de actualidad. Resultados que revelan un cambio de tendencia en el modo de informarse de
los jovenes en el que el rol informador del znfluencer de hechos noticiosos esta adquiriendo un papel
protagénico en las redes sociales, aun ante el riesgo de que estas informaciones de actualidad que
puedan estar sesgadas, e incluso contener fakenews (Aparici y Marin, 2019; Igwebuike y Chimuanya,
2021; Joy, et al., 2021). Microformatos de noticias con los que los jovenes no desean profundizar en
temas de actualidad, sino que demandan que se los cuenten o muestren de forma sencilla, sin necesi-
dad de recurrir a las fuentes de informacién primigenias, que pueden ofrecer contenidos noticiosos
mas profusos y detallados.

En cuanto a las motivaciones, los resultados se vinculan con las caracteristicas que valoran a la
hora de visualizar o seguir contenidos de znfluencers. Los jovenes ven contenidos de znfluencers humorfs-

Fonseca, Journal of Communication, 27, 2023 pp. 215-233

e —
225




SUAREZ-ALVAREZ, GARCIA-JIMENEZ, CATALINA-GARCIA
ENTENDIENDO LAS PREFERENCIAS Y MOTIVACIONES DE LOS JOVENES PARA SEGUIR A INFLUEN-
CERS

ticos y divertidos. Las principales motivaciones para seguirles (chicos y chicas), es que se entretienen y
les permiten pasar el rato. Esta diversion puede estar vinculada al hecho de buscar en las redes sociales
momentos de esparcimiento en los que visualizar contenidos intrascendentes. En relacién con la terce-
ra motivacion por la que ven o siguen contenidos de znfluencers, las chicas afirman que les gusta la vida
y los productos que muestran en sus contenidos y los chicos por el aprendizaje que les proporcionan,
motivacion que se convierte en la cuarta para las chicas. Aprenden a través de ellos, pero pueden ser
influencers educativos reconocidos (Van Bommel, et al., 2020; Carpenter, et al., 2022; Gil-Quintana y
Vida de Ledn, 2021), productores ocasionales o aspiracionales como los que estudian Guerrero, et al,
(2019), o influencers que no pueden ser calificados como expertos y a los que los jévenes acuden sin
plantearse la adecuacién de la formacion y aprendizaje que comparten.

Las pruebas chi-cuadrado aplicadas a las variables estudiadas confirman que el género de los jo-
venes resulta determinante a la hora de seleccionat a un tipo de zufluencers, asi como para valorar sus
caracteristicas y las motivaciones para visualizar o seguir sus contenidos. Resultados que invitan a
continuar investigando el comportamiento y relaciones de los jovenes con los influencers a tenor de su
género ya que como se comprueba en los resultados de este estudio chicos y chicas presentan actitu-
des diferenciadas.

Estos resultados refuerzan la brecha de género en el acceso y seguimiento de #nfluencers y que ya ha
sido ampliamente detectada por la literatura académica relacionada con internet y redes sociales (Kir-
caburun, et al., 2020; Aran-Ramspott, et al., 2022; Establés, et al., 2019, entre otros). Si bien en nuestro
estudio se observan algunos puntos comunes, como su inclinacién hacia el humor y lo divertido, lo
cierto es que determinados contenidos atraen de forma diferente a los chicos que a las chicas. Parte de
este comportamiento se deriva probablemente de la intencionalidad de los mensajes difundidos por
los y las influencers, cuyo discurso se vincula con sesgos que profundizan los roles de género (Martinez-
Sanz y Gonzalez-Fernandez, 2018; Fondevila-Gascon, et al., 2020; Herrero-Ruiz y Navarro-Beltra,
2021). No obstante, los mensajes y contenidos de estas figuras estan cuidadosamente disefiados para
provocar su viralizacién (Catalina-Garcia y Suarez-Alvarez, 2022) cuestion que puede conllevar prefe-
rencias comunes, pero que se asocia mas a la edad que a una difuminacién de la brecha de género.

Este estudio presenta dos limitaciones. La primera tiene que ver con el nimero de la muestra que
sera ampliado en futuras investigaciones. La segunda se vincula con el disefio de la encuesta que esta
orientada al estudio general de las preferencias y motivaciones que muestran los jovenes con los 7n-
Sfluencers, y que no se circunscribe a la presencia de este tipo de actores comunicativos en cada red social
en las que despliegan sus actividades. Por otra parte, no se profundiza en las consecuencias derivadas
de estos habitos, aspecto que abre otras lineas de investigacién con técnicas metodologicas cualitativas.

Para futuras investigaciones sera interesante continuar profundizando en el fenémeno de los 7n-
fluencers y sus relaciones parasociales con jévenes espafioles y de otras nacionalidades. También sera
interesante indagar en los comportamientos que manifiestan cuando visualizan sus contenidos, abor-
dar la confianza que les otorgan, asi como el grado de influencia que estas figuras digitales ejercen
sobre ellos.

7. FINANCIACION
Esta investigacion se circunscribe en el proyecto “Nuevos escenarios de vulnerabilidad digital: al-

fabetizacion mediatica para una sociedad inclusiva” (PROVULDIG-2), financiado por la Comunidad
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