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Resumen

Esta investigacion estudia el impacto en el medio plazo de los influencers; figura prescriptora que ha
ganado notoriedad gracias a las redes sociales y en donde el menor de edad ejerce, en muchas ocasiones,
un papel protagonista: bien por ser creador de contenidos o bien por ser el publico objetivo al que se
dirigen los mensajes. Con el fin de profundizar en los dos perfiles, se analiza, por un lado, las estrategias
comunicativas de los principales youtubers; y por otro, la percepcion de quienes se han visto expuestos
a estos durante afios en tres paises: Espafa, Portugal y Ecuador. Los datos revelan que los jovenes han
desarrollado una dependencia autoimpuesta hacia las redes sociales demandando un contenido que,
prioritariamente, les entretenga. Los youtubers, por su parte, y a pesar de su corta edad, se esfuerzan
por acometer su propia narrativa transmedia y apelan a la diversion para empatizar con la audiencia y
rentabilizar sus canales. Los jovenes analizados no creen sentirse influenciados por estas figuras aunque
reconocen seguirlos y estar al tanto de sus novedades.
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Abstract

This paper studies the medium-term impact of influencers; prescribing figure who has gained notoriety
thanks to social networks and where the minor has, on many occasions, a leading role: either for being
content creator or for being the target audience for the messages. To understand the two profiles, on
the hand, the communication strategies of the main youtubers are analyzed and, on the other, the
perception of those who have been exposed to these for years are collected in three countries: Spain,
Portugal and Ecuador. The data shows that young people have developed a self-imposed dependence on
social networks, demanding content that, primarily, entertains them. On the other hand, Youtubers,
despite their young age, strive to stablish their own transmedia narrative and appeal to fun to empathize
with the audience and make their channels profitable. The young people analyzed do not feel influenced
by these figures although they admit to following them and being aware of their news.
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Introduccion

La universalizacion de Internet ha condicionado los procesos sociales, informativos y de ocio de los mas
jovenes (Global Web Index, 2019; ONTSI, 2017). Las denominadas generaciones Millennialy Zeta demandan
un entretenimiento versatil, interactivo y personalizado dominado por las pantallas a través de las cuales,
ademas, administran sus propios espacios de comunicacion y autorepresentacion (Herrero-Diz, Ramos-
Serrano y NO, 2016; Marinas, 2019; Tur-Vifies, Nufiez-Gomez y Martinez-Pastor, 2019). Las cualidades
intrinsecas a las redes sociales -gratuidad, interaccién, cercania- incentivan la aparicién y empuje de
influencers cuyos consejos, habitos o preferencias penetran con fuerza en la personalidad de nuestros
adolescentes, especialmente permeables por su edad (Ruiz Cartagena, 2017; Zhao, Kou, Peng y Chen,
2018).
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Individuos, marcas, empresas y todo tipo de instituciones pugnan por destacar su “autoridad carismatica”
en la red para acaparar la atencién del joven espectador y convertirse en referente (Cocker y Cronin, 2017).
Si bien es cierto que estos han crecido en ella y, por tanto, son auténticos nativos digitales, carecen de una
actitud critica y de mecanismos para interpretar la polisemia de los discursos (Caldeiro-Pedreira y Aguaded,
2017). Lipovetsky (2016) denuncia que este ecosistema digital, tal y como esta instaurado, desplaza a los
intelectuales y ensalza a los medios como legitimadores sociales desarrollando una distraccion casi
permanente que se materializa en la espectacularizacion y la difusion de mensajes ligeros y afables
(Durantez-Stolle y Martinez-Sanz, 2019) cuando no en la infoxicacion.

La fuerte repercusion alcanzada por algunos usuarios de redes sociales, denominados especificamente
youtubers, instagramers o viners si esa es la plataforma elegida para volcar sus contenidos, ha provocado
que lo que comenzd como un juego o una aficién para determinados jovenes se convierta en un ejercicio
profesional llamando poderosamente la atencion de las marcas (Establés, Guerrero-Pico y Contreras-
Espinosa, 2019). Es por ello que conviene mantener una funcion vigilante desde la academia, el hogar y la
escuela, pues los valores, actitudes y conductas de nuestros adolescentes son herederos del contacto con
los medios de comunicacion en el sentido mas amplio (television, redes sociales, videojuegos, audiovisuales,
paginas webs, etc.).

Este trabajo explora el impacto que en el medio plazo tiene en los millennials la exposicion a influercers en
el escenario digital. Para disponer de una vision panoramica del fendmeno a) se identifican las estrategias
comunicativas empleadas por los mas importantes youtubers menores de edad y b) se recoge la percepcion
de quienes se han visto expuestos a estos durante afios para indagar en su relacion con los dispositivos;
rutinas y preferencias de consumo mediatico; y deseo aspiracional por ser como ellos. Asimismo, se pone
en valor la alfabetizacion digital desde edades tempranas como (nico mecanismo para que los menores
adquieran capacidad de reflexién, autonomia audiovisual y mirada critica.

En definitiva, se trata de responder a dos preguntas de investigacién maestras: ide qué forma los youtubers
menores de edad conectan con su publico y ejercen la “autoridad carismatica” sefialada por Weber (1979)?
Y ¢écomo ha impactado en los jovenes la exposicion a este tipo de lideres sobre sus habitos de consumo

mediatico, relacién con la tecnologia y aspiraciones?

Estado de la cuestion

Menores en la Red

Neil Postman, socidlogo norteamericano y discipulo de Marshall McLuhan, determiné que cualquier cambio
tecnoldgico llevaba aparejado una filosofia y con ella un cambio social. Desde hace afios, los expertos alertan
del significativo aumento del tiempo dedicado por los adolescentes a las pantallas con conexion a internet
(Global Web Index, 2019; Riehm et al., 2019). El uso atribuido se orienta principalmente a ver videos,
compartir imagenes y socializar con los amigos. Esto ha ocasionado que disponer de un Smartphone y de

una cuenta en redes sociales sea la ténica comun y cuando no se tiene se convierta en el maximo anhelo.
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Las redes sociales son el espantajo que aleja el fantasma de la exclusion: se vuelcan las
emociones, con la proteccidon [anonimato] que ofrece la pantalla, y se comparte el tiempo
libre. Uno puede creerse popular porque tiene /istas de amigos en las redes sociales
(Echeburta y de Corral, 2010, p. 92).

Sin embargo, la falta de control, la sobreexposicion o el empleo abusivo de estas plataformas por parte de
menores puede acarrear problemas serios vinculados con la ansiedad, el aislamiento social o incluso la
depresion (Oberst et al., 2017). El FoMo (Fear of Missing Out) o miedo a perderse experiencias gratificantes
mientras no se esta conectado es uno de los efectos mas senalados por los jovenes (Przybylski et al., 2013)
provocando una consulta constante de las aplicaciones. Efectos nocivos que no estan lo suficientemente
estudiados.

El mero acceso a la red ya supone exponerse a tres tipos de peligros: de contenido, de contacto y comercial.
Los peligros de contenido estan relacionados con el mensaje y lo que pueden suscitar —odio, violencia,
racismo, misoginia, etc.-. Estos mensajes resultan especialmente problematicos para los menores en tanto
y cuando no tengan habilidades para juzgar su fiabilidad e intencionalidad (Caro Samada, 2015). En segundo
lugar, los riesgos de contacto, vinculados con los peligros de las relaciones mediadas por la tecnologia y
cuya intencionalidad sea perniciosa. Al amparo de estos, surgen delitos como el ciberbullying, el sexting o
el child grooming que se apoyan en el acoso y/o la extorsion y atentan directamente contra la integridad y
la intimidad de las victimas (Catalina, Lopez y Garcia, 2014). Y por Ultimo, y en relacién al peligro comercial,
cabe sefialar la cesion —consciente o no- de datos personales. Su tratamiento es la clave para que las marcas

ofrezcan anuncios 0 mensajes acordes a los intereses del usuario y se incentive la compra.

Estos riesgos son especialmente importantes entre los adolescentes si consideramos que éstos
se caracterizan por priorizar la gratificacion inmediata y el vivir el presente, creerse
invulnerables al peligro, sentir curiosidad por nuevas vivencias estimulantes y arriesgadas,
tener dificultad en el control de los impulsos y ser influenciables por los medios de
comunicacion y la publicidad, lo que los hace mas susceptibles a las conductas de riesgo
(Chamarro, Bertran, Obérst y Torres, 2016, p.199).

Ademas, se constata una falta de atencion hacia las politicas de privacidad presentes en las plataformas de
redes sociales (Young y Quan-Haase, 2013) dandose el fendmeno conocido como paradoja de la privacidad:
manifestar preocupacion por su vulneraciéon que luego no se corresponde con acciones que la protejan.
Christofides, Muise y Desmarais (2011) comprobaron que los estudiantes emplean menos opciones de
privacidad en Facebook que los adultos. Adolescentes que, ademas, reconocen que por ganar popularidad
son capaces de mostrar aspectos de su vida privada en redes que en su entorno no harian. La baja
autoestima y, en consecuencia, la necesidad de aceptacion por parte de los demas se presenta como la
principal razén para exhibir aspectos personales (Echeburta y de Corral, 2010).

Por su condicién de menores, nifios y adolescentes necesitan una especial proteccién al no disponer de la
madurez ni de los recursos de un adulto para enfrentarse a la red. Por un lado, se espera que el
ordenamiento juridico recoja y se adapte a los cambios y delimite los derechos y obligaciones de los usuarios

en este nuevo escenario. Valga como ejemplo el reconocimiento, tanto por parte de la Unién Europea como
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de los Estados Unidos!, de la edad minima de 13 afos para consentir la cesion de datos personales,
recayendo en los padres o tutores la capacidad de la autorizacion en edades inferiores. Y si bien es cierto
que la mayoria de las redes sociales advierten de esta limitacion —tener, al menos, 13 afios- para abrir un
perfil, sin embargo, solventan el tramite con la aportacion de una direccion de e-mail, y/o un nimero de
teléfono y/o una autodeclaracion de la autenticidad de los datos aportados; en suma, implementando
sistemas de verificacion de escasa efectividad.

Asimismo, es posible salvaguardar a nuestros jovenes de los peligros de la red a través de programas de
alfabetizacion -mediatica, critica y digital- desde edades tempranas (Caldeiro-Pedreira y Aguaded, 2017;
Caro Samada, 2015; Vanderhoven, Schellens y Valcke, 2014). Formacién capaz de mejorar no solo el
aprendizaje cognitivo de los alumnos respecto a su seguridad en linea sino, lo que es mas importante, de
concienciar y reducir los comportamientos de riesgo que les hacen vulnerables. En definitiva, se busca
trabajar en el estudiante un espiritu critico que lo empodere frente al uso activo de las tecnologias a través

de las cuales reciben, producen y difunden contenido.

En este contexto mediatico tan flexible y cambiante en el que se entrelazan cuestiones
laborales, aspiracionales y ltdicas, los jovenes deberian contar con una serie de competencias
que les empoderen a la hora de actuar ante los nuevos medios y oportunidades profesionales

que se les pueden presentar (Establés, Guerrero-Pico y Contreras-Espinosa, 2019, p.217).

En el caso concreto de las redes sociales, lejos de ser meros receptaculos de contenidos, son lugares de
“conflicto y construccién de hegemonias sociales donde se expresan estrategias de dominacion, tacticas de
resistencia y se construyen identidades colectivas” (Scolari, 2008). En su condicion de ser humano, el
individuo ansia formar parte del grupo para reafirmar su sentimiento de pertenencia y construir su propia
identidad. Integrarse en una comunidad, incluida la virtual, implica relacionarse con sus miembros, pero

también estar sometido a su influencia.

La eclosion del marketing de influencia

El /nfluencer es aquel que por su posicion —intelectual, de estilo, talante o simplemente forma de vida
atrayente- consigue reunir en torno a si a una comunidad de personas que siguen sus consejos,
recomendaciones o ideas, adquiriendo con ello una cierta notoriedad y una capacidad de influencia superior
a la media. Tal definicién nos indica que este perfil no es exclusivo de la era digital: periodistas, celebrities,
politicos, etc. han podido ser referentes para algln sector de la poblacién en algin ambito y/o momento de
su vida (Hearn y Schoenhoff, 2015). El propio Weber habla de la “autoridad carismatica”, la de aquella figura
capaz de ejercer un poder consentido, autorizado, a la vez que despierta entusiasmo. Cualidades que,
durante siglos estuvieron al alcance de muy pocos y cefidos al ambito religioso o politico, principalmente.
Sin embargo, con la explosion de los medios sociales, se democratiza el acceso a canales masivos y con
ellos, la posibilidad de ejercer esa autoridad desde otros espacios, atomizandose tanto el perfil de los

emisores como del publico objetivo al que poder dirigirse.

1 Regulacion incluida en el Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) 2016/679 del Parlamento Europeo y la
Children Online Privacy Protection Act (COPPA) de 1998 para el caso estadounidense.
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Muchas empresas han encontrado en estas figuras prescriptoras, concretamente en sus contenidos volcados
en redes sociales, a un aliado en su comunicacion de marca, habida cuenta de la pérdida de efectividad de
la publicidad en su sentido mas tradicional. El interés para la marca radica en aprovechar la capacidad
persuasiva del influencersy en contagiarse de los valores, la credibilidad y la reputacion de la que ya dispone.
El marketing de influencia, por tanto, consiste en definir una estrategia comunicativa que vincule y alinee el
mensaje trasladado por el prescriptor en sus canales digitales con los objetivos comerciales de la marca. En
definitiva, se trata de ganarse el favor de la audiencia a través de lideres de opinion capaces de condicionar
las decisiones de su comunidad de seguidores que, ademas de tener un gran tamafio, coincide con el publico
potencial de la marca (Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018). Respetar el tono habitual del /nfluencer
en su comunicacion resulta esencial para trasladar naturalidad y, lo que es mas importante, para que la
confianza depositada en éste no se vea devaluada (Garcia-Rapp y Roca-Cuberes, 2017).

Las redes sociales ademas de un espacio de socializacion y entretenimiento se han convertido en plataformas
de consulta: un 83% de los adolescentes confian en las recomendaciones de amigos y familiares a la hora
de consumir y un 66% da credibilidad a las opiniones que publican otros usuarios, aunque sean desconocidos
(The Modern Kids & Family, 2019). Sin embargo, la participacion que favorece la red también alienta,
ademas del consumo y la mercadotecnia, la inclusidn, la concienciacion y el cambio social (Lizaso et al.,
2018). Es por ello que seguir las cuentas de determinados /influencers con los que se comparten referentes,
gustos o intereses comunes se haya convertido en una practica comun también entre los menores (Pérez
Curiel y Luque Ortiz, 2018; Pérez-Torres, Pastor-Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker, 2018).

Cuando el contenido audiovisual estd hecho por jovenes y para jovenes, Montes-Vozmediano, Garcia-
Jiménez y Menor-Sendra (2018) advierten un predominio de géneros lidicos -coreografias, remezclas o
selfies- y un tratamiento “normalizador” de temas de calado social como es el acoso, el embarazo o las
drogas. En cualquier caso, la prioridad se centra en empatizar con el receptor a través del empleo de cédigos
ampliamente extendidos entre los adolescentes. El comportamiento no verbal serviria para representar
aspectos de su identidad facilitando que su audiencia se haga una idea mas completa de ellos (Rego Rey y
Romero-Rodriguez, 2016).

Sin embargo, no conviene perder de vista que las propias plataformas de redes sociales son las primeras
interesadas en aumentar las visualizaciones de sus publicaciones, pues de esas cifras va a depender la
recaudacion publicitaria que se logre. Cuanto mayor sea la comunidad de seguidores de determinado perfil
mas alta sera la demanda y, por tanto, mejor se pagara la insercién de publicidad en ella. Asi se entiende
que espacios como Youtube alienten la creacidon de contenido popular a través de la gamificacion. Con los
Premios para Creadores? reconocen mediante tres niveles (botdn de plata, de oro y de diamante) a los
youtubers con mas suscriptores. El lema de este programa, “construya su audiencia y sea reconocido por
su éxito”, ejemplifica dicha intencionalidad: que los usuarios se esfuercen en aportar contenido de interés
para su publico. Ademas, ofrece formacion especifica tanto en el ambito de la produccion y gestién del canal

como de su monetizacion, avivando mas si cabe su motivacion.

2 https://www.youtube.com/creators/awards/
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Metodologia

Objetivos y preguntas de investigacion

El trabajo tiene como principal objetivo conocer la permanencia en el recuerdo y el impacto que la figura
del /influencer ejerce sobre los mas jovenes. Para ello, se apuesta por un estudio que atiende a dos de los
principales actores en el proceso de la comunicacion: el emisor, representado en la figura del prescriptor
menor de edad y el receptor, nativos digitales pertenecientes a la generacion millennial quienes llevan anos,
sino décadas, expuestos a la red y presentan unas rutinas comunicativas y de consumo mediatico muy
marcadas (Cabrera, 2019; Ruiz Cartagena, 2017). Este planteamiento aspira a responder a las siguientes

preguntas de investigacion:

P1. ¢éQué recursos comunicativos emplean los principales /nfluencers menores de edad en la gestion
de sus canales en YouTube para mostrar su carisma?
P2. éQué mensaije trasladan los videos mas reproducidos cuya autoria corresponde a menores?

P3. ¢Qué percepcion, en términos de significado, asignan los millennials a esta figura?

Cualidades de la muestra y participantes

El elevado nimero de horas que los menores destinan a la consulta de redes sociales atendiendo a
contenidos creados por y para ellos (Herrero-Diz, Ramos-Serrano y N6, 2016) unido a la formulacion de
nuestro principal propdsito: conocer los efectos de una exposicion dilatada en el tiempo a figuras
prescriptoras, condiciona la edad de los sujetos estudiados: tanto de los influencers - youtubers creadores
de los videos mas vistos-, como de la audiencia consumidora, jévenes que durante afos han estado inmerso
en la esfera digital.

Para comprobar el tipo de comunicacion ejercida por los influencers menores de edad de mayor respaldo
social, se seleccionan las 10 cuentas con mas seguimiento en Espafia en redes sociales —YouTube e
Instagram- previa comprobacion que su comunidad de seguidores habia experimentado un incremento
positivo en los 6 meses anteriores al estudio, concretamente de abril a septiembre de 2019 (tabla 1).
Asimismo, se pudo acreditar que la actividad de estos menores merece el calificativo de profesional, no solo
por el elevado nimero de seguidores que mantienen en el tiempo, sino por presentar una estrategia
trasmedidtica que les lleva a diversificar y adaptar su mensaje a plataformas de idiosincrasia y orientacion
diferente, cualidad ya detectada por Yoganarasimhan (2011) en su investigacion. La tabla 1 recoge, entre
otros asuntos, la fecha de inicio de la actividad en YouTube e Instagram y da cuenta de la presencia
autogestionada en otros espacios.
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Tabla 1: Descripcion de la muestra

Youtube Inicio
) Instagram Presente
Suscrip. ) YouTube L.
. Seguidores también
Visualizac. Instagram
. Elashow 12 afios 977k (+14,2%) 0 27.08.2014 Facebook
Elaia @Elashow (10.11.2007) 108,9M 535k (+18,1%) 04.02.2015 Twitter
Silvia Silvia Sanchez 12 afios 1M (+21,2%) 218K (+36,3%) 22.07.2015 Facebook
Séanchez @silviasacnhezofc (18.11.2007) 166,5M = 18.01.2014 Twitter
Las Ratitas 8 afios
Gisele y Gl s sl (21.05.2011) 16,9M (+28%) 218k 18.10.2015 Facebook
Claudia - -P 7 afios 5.284M (+33,7%) 19.06.2017
(23.07.2012)
Arantza glz ’Sufujéf;iigfn:f: 9 afios (+31'133'\$) 194K 02012015 | Facebook
9 (30.11.2010) e (+22,8%) 02.02.2017
1.056M
Martina 5:“;?\:2;?0:9 d“garr:’::ﬁna 15 afios 3.8M (+8,6%) 860K 01.05.2015 Facebook
- - (24.02.2005) 817M (+14,8%) 30.08.2017 Twitter
9 afios 469M
. MikelTube (22.06.2010) o Eo 51,5M 30.08.2015 Facebook
Mikel y Leo ) - (+28,5%) .
@Mikeltube 6 afios 2 820M (+15,7%) 08.12.2015 Twitter
(25.04.2014) ’
15 afios
(3.07.2004) 14
::':g?y The Crazy Haacks afios :7422;') 451K 09.03.2015
8% 9
Daniela @hoynonhaycole (12.11 .?005) 11 1.254M (+7,6%) 12.05.2012
afos
(07.10.2008)
Nico TeamNico? 11 afios 2,16M (+43%) 65,2K 04.11.2013
@teamnico7 (21.01.2009) 457TM (+42,3%) 16.06.2016
Inlovewithkaren 134K
) . 14 afios 0 113K 07.01.2016 )
Karen @inlovewithkarem (7.02.2006) (+11é),73,vf,) (+28,1%) 29.08.2015 Tik Tok
Annie Vega 13 afios 1,91M 140K 12.02.2015
Annie @annemodat4 (2.10.2006) (+60,4%) (+293,3%) 05.06.2017 Tik Tok
285M

Fuente: elaboracién propia

Los perfiles seleccionados tienen, de media, 5 afios de antigiiedad en YouTube y estan gestionados en la
mayoria de los casos por un Unico menor -se registran dos excepciones que atienden a un grupo de tres
hermanos y de dos hermanas, respectivamente-. Las edades de los creadores oscilan entre los 6 y los 15
anos mientras que el género predominante es el femenino (69,2%).

El estudio del impacto generado por estas figuras prescriptoras, modelos en algunos casos de vida, consumo
o estilo sobre los jévenes, se aborda mediante la realizacion de varios grupos de discusion en 3 paises
distintos (Espania, Portugal y Ecuador) y con participantes en edades comprendidas entre los 18 y los 20
anos. Nuestra muestra estructural, en consecuencia, atiende a dos criterios de segmentacion: la edad y el
pais de residencia. En el caso de esta Ultima con la finalidad de detectar posibles diferencias contexto-
ambientales.

A través de un muestreo no probabilistico por conveniencia se selecciona a los participantes de los grupos
de discusidn, 64 en total, con un rasgo comun: ser estudiantes universitarios y con participacién activa en

redes sociales desde su adolescencia. Ademds, y para garantizar proporcionalidad y atendiendo a la

3 En marzo de 2019, esta cuenta llevaba el nombre de Los mundos de Nico y se identificaba asi @losmundosdenico
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poblacion de cada universidad de representacion: Universidad de Valladolid para el estudio de Espaia,
Universidad de Oporto en el caso de Portugal y Universidad de Los Hemisferios en Quito para Ecuador, se
establecieron 3, 3 y 2 grupos de discusion, respectivamente, compuestos de 8 integrantes cada uno y cuya

duracion media rondé los 50 minutos.

Procedimiento

A través del analisis de contenido, se examinan los videos mas reproducidos en septiembre de 2019 de las
cuentas de YouTube gestionadas por menores hispanoparlantes. Para ello, se elabora una ficha ad Aoc
inspirada en los trabajos de McRoberts, Bonsignore, Peyton y Yarosh (2016) en lo relativo a estrategias de
comunicacion audiovisual con 4 categorias: busqueda del compromiso, mecanismos de interaccion, lenguaje
oral, y edicion y pericia técnica; y de Brosa y Rodriguez (2018) para examinar la comunicacion no verbal,
incluyendo las categorias de gestos, vestuario, distancia y elementos paraverbales. Ademas, y de forma
transversal la ficha incorpora la vertiente de género observando aquellas diferencias que pudieran estar
marcadas por el género de sus autores y lo que socialmente se espera de ellos (Gonzalez Fernandez y
Martinez-Sanz, 2018).

Los focus group se realizaron en las instalaciones de las universidades sefialadas trasladando a los
participantes preguntas, situaciones y afirmaciones relacionadas con el “miedo a estar desconectado” o
FoMO (Beranuy, Chamarro, Graner y Carbonell, 2009; Gil, Chamarro y Oberst, 2015); la identificacién de
influencers'y su papel en la construccion de modelos (Ergen, 2019); y consumo mediatico (Przybylski et al.,
2013). La técnica del grupo de discusion facilita la obtencion de informacion en profundidad de lo que este
colectivo opina y realiza en su dia a dia explorando los porqués y el cmo de sus acciones y posicionamientos
(Prieto y March, 2002).

Resultados

La diversion como hilo conductor en los youtubers menores de edad

Se comprueba que las cuentas de los menores seleccionados han experimentado en los Ultimos 6 meses un
incremento significativo de seguidores y suscriptores. Un aumento que gira en torno al 19,2% (salvo dos
excepciones que lo superan ampliamente. Ver tabla 1) y que respaldaria la efectividad de sus estrategias
comunicativas a la par que el interés de la audiencia por sus contenidos.

Por lo que respecta a la descripcidn escrita de cada canal de YouTube, se observa una pauta comun en
todos los /influencers menores de edad: la alusion a las aficiones del autor —todas ellas, propias de la edad-
asi como asegurar al usuario que va a disfrutar viendo sus videos. En este aparatado es frecuente la mencion
a la edad del protagonista y al lugar de residencia. Se aprecia un esfuerzo por conectar y empatizar con el
publico objetivo con expresiones como “si 0s gusta la diversion estais en el canal adecuado!!!!” de La
diversion de Martina o “subo videos [SIC] muuy molones! :-D” de 7eamNico. También es habitual la

indicacion de un cddigo postal o cuenta de correo al que poder dirigir regalos o propuestas de colaboracion
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con el autor asi como la peticion expresa de suscribirse al canal. Cierra la presentacion la invitacion a visitar
el resto de perfiles creados en otras redes sociales como mecanismo para ampliar la navegacion controlada.
Los videos analizados, correspondientes a los mas reproducidos, tienen una duracion media de 10 minutos,
un recorrido extenso si se tiene en cuenta el limitado tiempo de atencidon que prestan los adolescentes. Tal
vez por eso los videos se dilatan en el tiempo esperando recuperar —principalmente, mediante cambios

bruscos de voz, sobreimpresiones llamativas o cambios de escenario- la atencion del receptor.

Imagen 1: Fotogramas de InLovewithKareny TeamNico

ESPIO a mi NOVIO ® ¢ HEMOSROTO ?  In LOVE with Karen

Fuente: YouTube

Los menores cuelgan sus videos para compartir una experiencia que viven y narran en primera persona y
que en ciertas ocasiones son mas propias de adultos que de nifios como es hacerse un piercing; romper una
relacion de pareja o disfrutar de una sesion de belleza. Por tanto, vemos un deseo de imitar los
comportamientos de quienes tienen mas edad —modelo o referente- pero bajo la mirada y la reaccion propia
de un adolescente. En consonancia, se aprecia un cierto caracter subversivo por su parte lo que les lleva a
trasgredir las normas: a espiar, a ocultar informacidn a los padres, a enganar o a gastar bromas pesadas. Y
aunque son plenamente conscientes de que estos comportamientos son incorrectos, ya que lo verbalizan,
no dudan en jactarse de ello bajo la justificacion de pasarlo bien.

Sus intervenciones plantean dudas, miedos o incertidumbres interpelando continua y directamente al
seguidor como una forma de hacerle participe de la situacion. Hay una busqueda constante por ganarse la
confianza del usuario tanto a través de lo que se dice como por como se dice (comunicacion no verbal)
(Brosa y Rodriguez, 2018).

Un segundo bloque de videos recoge desafios que buscan demostrar la capacidad del protagonista y de sus
amigos o familia para afrontar con éxito determinadas pruebas. El reto forma parte del juego aclarando
desde el comienzo: quienes participan, cudl es la dindmica, los turnos de juego, los premios y penalizaciones,
etc., en un intento por integrar a quien visualiza el video. En todos los casos, se incide en la dificultad de
las pruebas y en identificar al ganador y perdedor(es).

Los videos mas reproducidos explotan la vertiente expresiva de sus protagonistas ya que son continuas las
alusiones verbales a como se sienten en cada momento (nervioso/a, asustado/a, ansioso/a, etc.). Estado
emocional que se hace evidente a través de los gestos y expresiones faciales que, ademas, se suelen hacer
acompanfiar de efectos sonoros (se distorsiona o ralentiza la voz, se introducen risas o aplausos enlatados,
etc.) o visuales (cambios sorpresivos de color, aparicién de emoticonos, etc.). En el caso de las menores, se
aprecia especialmente una preocupacion por mantener un aspecto fisico impecable lo que se traduce en

constantes retoques de pelo o una busqueda del perfil o pose mas favorecedora.
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A través de los mondlogos y didlogos a cdmara se busca transmitir naturalidad, sin embargo estos dan
muestras de estar guionizados. Destaca la inclusion de expresiones y palabras en inglés ampliamente
extendidas (/ove, oh my god) que sin embargo, si resultan estar interiorizadas por quienes las pronuncian.
Hay abundantes cortes de escena lo que no necesariamente conduce a un cambio de plano, sino todo lo
contrario. Los videos se realizan con una Unica cdmara, en algunas ocasiones sostenida por el propio menor
0 progenitor, o simplemente dispuesta en un lugar fijo. En cualquier caso, predominan los primerisimos
planos y la mirada a camara, dotando al mensaje de un caracter mas personal e intimo. Los escenarios son
variables y dentro de una misma trama se intercalan interiores (generalmente los dormitorios personales y
las distintas estancias de la casa familiar) con exteriores (terraza, jardines o bosque).

Los audiovisuales analizados buscan fidelizar al internauta persuadiéndole para que se suscriba al canal,
visite el resto de espacios gestionados por el /influencer o incluso adquiera alguno de sus productos
(McRoberts et al., 2016). Peticiones que se realizan tanto verbalmente como insertando llamativos grafismos
dentro de la escena. Se agradece a los seguidores estar ahi y se les invita a dar /ike si les ha gustado el
contenido. Participacion que se reduce a este gesto puesto que la mayoria de los menores tiene bloqueada
la opcidn de poder insertar comentarios en su canal de YouTube.

Imagen 2: Fotogramas del perfil de annemodai4

HAGO UN PIERGING EN LA
—

)
e

Subscribe Me

2 3

Fuente: YouTube

Si bien es cierto que los menores que gestionan los perfiles son los protagonistas indiscutibles de sus videos,
sus padres siempre estan presentes: bien porque aparecen en escena —son un actor mas- o porque se les
alude (mi madre no me deja... o ¢Qué dird mi padre cuando me vea?) transmitiendo con ello realismo y la
sensacion de estar introduciéndonos en su vida diaria. Esta presencia continuada de los progenitores
ayudaria a reforzar la idea de la supervisidén por parte de un adulto de los contenidos subidos a YouTube
por el menor ahondando en la tranquilidad de los padres de los seguidores de la cuenta.
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Los focus group. el entretenimiento como la principal motivacion de consumo

Comprobados los recursos comunicativos implementados por los principales /influencers menores de edad,
se plantea el estudio de su efecto a medio plazo en los receptores de tres paises: Espafia, Portugal y Ecuador.
En todos los casos, nativos digitales pertenecientes a la generacion millennialy que en el momento de este
estudio tenian una edad comprendida entre los 18 y los 20 afios.

Estos jovenes -recién llegados a la Universidad- han normalizado el hecho de compaginar la consulta del
movil con el desempefio de sus actividades cotidianas, independientemente del lugar donde se encuentren:
en clase, con amigos o disfrutando de un momento de ocio. “Solo cuando la conversacion me resulta muy
interesante puedo estar sin mirar el celular” (mujer. Ecuador). Acceso al teléfono que se realiza
fundamentalmente para consumir -leer o visualizar- lo publicado por otros en redes sociales, atender
conversaciones virtuales o jugar (Cabrera, 2019). “Consulto mi mévil para ver lo que suben mis amigos o
los videos graciosos que me puedan enviar. Saben que me gustan y nos echamos unas risas” (mujer.
Espafia).

El contenido ligado al entretenimiento es el que despierta un mayor interés, mientras que las noticias -la
busqueda de informacion de actualidad- queda relegada. “Me entero de lo que pasa porque me salta”
(hombre, Ecuador). El sentido de la amistad y de lealtad estd muy arraigado, lo que les condiciona a
corresponder (Linne, 2014). “Mis amistades estan en redes sociales. Yo tengo que estar ahi” (mujer.
Portugal). La motivacion principal para no desconectar de las redes, no se debe tanto a perderse algo
interesante —como determina el FoMo (Gil, Chamarro y Oberst, 2015)- sino a apoyar a sus amigos o
familiares, por ejemplo marcando “me gusta” o simplemente contestando a lo que puedan preguntar o
comentar. A pesar de todo, reconocen que esta situacion de dependencia no les agrada y admiten que en
raras ocasiones sus padres les han puesto limites una carencia que, como recuerda Catalina, Lopez y Garcia
(2014), puede agudizar los peligros vinculados a la red.

Todos los jovenes participantes reconocen saber qué es un influercer asociando su actividad
fundamentalmente a Instagram. Al ser preguntados si seguian a alguno en redes sociales, los que dieron
una respuesta afirmativa pusieron como ejemplo a personajes del mundo del cine, la moda y el deporte
principalmente, destacando de ellos su fuerte personalidad; y al comentar como eran sus publicaciones
destacaron sentir que estos exhibian una vida idilica, elevada y muy alejada de su dia a dia. “Es un contenido
—el que publican en rede sociales- mas personal que los humaniza, aunque nunca podremos alcanzar ese
nivel” (mujer. Portugal). Son conscientes de que los influencers disponen de una gran capacidad para
condicionar las decisiones de sus seguidores aunque no reconocen, que esa influencia se ejerza sobre ellos
a titulo personal. Llama la atencion que en los grupos de discusion realizados en Portugal, un alto porcentaje
puso como prototipo a Cristiano Ronaldo.

La valoracién que los estudiantes hacen especificamente de los youtubers es la de una persona con carisma;
un profesional del medio audiovisual capaz de entretener y brindar a los jovenes lo que buscan. Reconocen,
ademas, que no es una profesion facil; que detras se esconde mucho trabajo y disciplina. “Yo tengo varios
amigos youtubers que se ganan la vida asi, y sé que estan constantemente buscando ideas, escenarios,
temas...” (hombre. Ecuador). En Espafia, el youtuber mas nombrado fue e/ rubius, y a continuacion,
destacados jugadores de videojuegos. Llama la atencion que el perfil del youtuber trazado por los
participantes en los grupos de discusion se vincule a una edad temprana, entre los 7 y los 18 afios y con
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capacidad para hacer reir. En Ecuador, enfatizan la vinculacion de estos a marcas comerciales que consiguen
beneficiarse de la confianza depositada en el personaje.

Sin embargo, es unanime la respuesta de considerar a los youtubers profesionales, no solo por la calidad
técnica y de adaptacion de sus contenidos, sino por sacar el maximo rendimiento econémico a su actividad.
El hecho de llegar a esa conclusiéon demostraria el calado de una alfabetizacién mediatica en ellos. “Cuando
escuchas la palabra youtuberlo primero que piensas es cuanto ganara por video” (hombre. Espafia).

De las conversaciones también se desprende que reconocen hacer un uso continuado y, en algunos
momentos, desmedido de dispositivos moéviles, principalmente del teléfono para navegar y consultar sus
redes sociales. Resulta paradojico que verbalmente expresen tener celo de su vida intima y por otro lado,
sus actuaciones en la red, indiquen lo contrario: “Me gusta compartir las fotos que me he hecho con mis
amigas. En Facebook comentamos y recordamos lo bien que lo pasamos” (mujer. Portugal). “Si puedo,
recomiendo lugares donde comer” (mujer. Espaia). Con todo ello, expresan aplicar un uso y extraer un

rédito diferenciado a cada plataforma, prevaleciendo el interés por el entretenimiento.

Conclusiones

Distintas investigaciones demuestran que el acceso a las redes sociales se realiza a edades cada vez mas
tempranas lo que no supone una limitacién a la hora de desempefiar un rol proactivo (Establés, Guerrero-
Pico y Contreras-Espinosa, 2019; Herrero-Diz, Ramos-Serrano y N3, 2016). Tanto es asi que ya encontramos
menores que gestionan en autoria propia canales en YouTube con un volumen de seguidores tan amplio
como el de cualquier youtuber adulto y ejerciendo una autoridad carismatica. La mayoria presenta un
contenido dirigido prioritariamente a un publico también menor de edad, en pleno proceso madurativo, lo
que reforzaria el interés por indagar en los efectos que estas figuras prescriptoras puedan ejercer en su
publico objetivo en el medio plazo. Esta finalidad nos obliga a bifurcar la investigacion: por un lado se
identifican las estrategias comunicativas y mensajes lanzados por los mas destacados youtubers menores
de edad; y por otro lado, se analizan los modelos y comportamientos de consumo mediatico de los
millennials, jdvenes que han superado la preadolescencia en un entorno plenamente digital en tres paises
distintos: Espafia, Portugal y Ecuador.

En relacion al primer estudio cabe indicar que los prescriptores hispanoparlantes de mas éxito llevan a cabo
estrategias transmedia, no solo por incentivar la navegacién por el resto de canales que ellos o sus familiares
administran sino por desarrollar su universo narrativo a través de otros formatos -libros, blogs, webs, etc.-
que publicitan constantemente. Yoganarasimhan (2011) relaciona esta practica con el interés de los
creadores por fortalecer su comunidad de seguidores y aumentar asi su influencia.

Los canales de YouTube analizados utilizan como principal reclamo la diversion que se materializa en retos,
bromas o juegos, en linea con las principales aspiraciones que presentan los preadolescentes. A pesar de
todo, también tiene cabida la narracién de experiencias, siempre expuestas en primera persona y sobre
asuntos mas propios de adultos que de nifios. Se produce, en consecuencia una coincidencia con el trabajo
de Montes-Vozmediano, Garcia-Jiménez y Menor-Sendra (2018) quienes identifican una tematica de calado

social en los videos de YouTube pero bajo la dptica y el tratamiento desenfadado de los adolescentes.
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Asimismo, los jovenes influencers se reivindican y muestran su faceta mas rebelde con acciones
cuestionables: espiar, mentir deliberadamente o engafiar.

La persuasion por convertir al que visualiza el video en seguidor del canal es comun a todos ellos. Insistencia
sonora Yy visual que cobra especial sentido al conocer que para rentabilizar econdmicamente la presencia en
YouTube es requisito indispensable contar con una voluminosa comunidad de usuarios. Resultado
coincidente con el estudio de Lopez y Olmedo (2019) que encontraron que los menores representan mundos
irreales volcados hacia la incitacion al consumo.

Por lo que respecta al publico objetivo de estos canales, pero consultado una vez que ha superado la
adolescencia con el fin de identificar los efectos en el medio plazo, este colectivo presenta una alta
dependencia hacia los dispositivos, especialmente al teléfono mdvil, lo que Beranuy, Chamarro, Graner y
Carbonell (2009) califican como “uso problematico”. Por lo que se refiere a las redes sociales, su consulta
compulsiva obedece mas a un interés por complacer a sus amistades que por evitar sentirse desconectados
(Fear to Missing Out). Ademas, reconocen que se han auto infringido instantaneidad en sus respuestas y
reacciones virtuales a lo que su circulo cercano publica o le envian y eso les causa estrés y la necesidad de
consultar el celular de forma continuada.

El contenido que mas les atrae y al que destinan mas horas de visualizacion es aquel que les entretiene sin
importar el lugar, la compafiia que se tenga en ese momento o la tarea que simultdneamente se esté
desempeiando; es por tanto un consumo mavil en tanto que les acompafia alla donde vayan y que realizan
principalmente a través de la pantalla del celular.

Los millennials muestran indicios de estar familiarizados con las caracteristicas y capacidades de los
influencers aunque cuando se trata de aportar ejemplos, la tendencia mayoritaria es la de proponer
celebrities. Conscientes de que la comunicacion en redes de estos personajes condiciona las decisiones de
compra y gustos de determinados sectores de la poblacién, ellos se sienten al margen, a pesar de reconocer
formar parte de comunidades online creadas en torno a estas figuras prescriptoras. Cuando son preguntados
por la motivacién, indican que lo que mas les atrae es encontrar contenido afin a sus intereses (deporte,
moda, belleza) y que les entretenga y/o les haga reir. Los jovenes manifiestan sentirse inmunes, con
personalidad y criterio suficiente como para no dejarse manipular. Seguridad que contrasta con el escaso o
nulo control parental que recuerdan haber tenido durante su adolescencia en cuanto al uso y acceso a
internet y con las reducidas medidas de privacidad que ponen en marcha para protegerla coincidiendo asi
con Young y Quan-Haase (2013) y demostrando que se produce el fendmeno de “la paradoja de la
privacidad”.

En definitiva, la mayoria identifica al /influencer con el famoso que lleva y exhibe una vida idilica. En ellos
observan una intencionalidad clara de asociar su imagen con la de determinadas marcas o productos. Sin
embargo, cuando se comenta la funcién y aspiracién del youtuber se relaja el discurso: sienten que se
parecen a ellos, empatizan y ademas, admiran su capacidad creativa y de trabajo. Llama la atencién que
algunos de los participantes no detecten en ellos una intencionalidad lucrativa, mas alld de entretener y

acaparar visualizaciones para destacar, logro decisivo para monetizar el canal.
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