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Resumen

En el actual ecosistema digital, los contenidos y prácticas que generan redes sociales como
YouTube o Instagram han facilitado la emergencia de un tipo de influencer o (micro)celebridad que,
además de generar negocio (Vizcaíno-Verdú et al., 2019), ofrece unos modelos de autenticidad y
estilos de vida, unas narrativas y unas influencias entre las generaciones Millennials y Centennials
que requieren ser analizadas desde la percepción de los propios jóvenes usuarios. Para ello
presentamos parte de los resultados de una investigación inédita de metodología mixta realizada
en España que ha recogido las opiniones de adolescentes y jóvenes (12-18 años) de las
Comunidades Autónomas de Catalunya, Baleares y Euskadi a partir de una muestra de 2.749
cuestionarios (y nueve focus group) durante el 2021, incluyendo el período afectado por la
Covid19. Los resultados cuantitativos permiten observar qué plataformas prefieren, los motivos
de preferencia, su aceptación o rechazo de determinados elementos comunicativos, así como las
características que parecen crear tendencia y favorecen su engagement hacia los influencers que
prefieren.

Palabras clave: influencers; YouTube; Instagram; adolescentes; contenidos; tendencias

Abstract

In the current digital ecosystem, the content and practices generated by networks such as
YouTube or Instagram have facilitated the emergence of a type of influencer or (micro) celebrity
that, in addition to generating business (Vizcaíno-Verdú et al., 2019), offers models of authenticity
and styles of life, narratives and influences between the Millennial and Centennial generations that
need to be analyzed from the perspective of the young users themselves. To this end, we present
the results of an unpublished mixed methodology research carried out in Spain that has collected
the opinions of adolescents and young people (12-18 years old) from the autonomous communities
of Catalonia, the Balearic Islands and the Basque Country from a sample of 2,749 questionnaires
(and nine focus groups) during 2021, including the period affected by Covid19. The quantitative
results allow us to observe which platforms they prefer, the reasons for their preference, their
acceptance or rejection of certain communicative elements, as well as the characteristics that seem
to create a trend and favor their engagement towards the influencers they prefer.

Keywords: influencers; YouTube; Instagram; teenagers; content; trends

Resumo

No atual ecossistema digital, os conteúdos e práticas gerados pelas redes sociais como YouTube
ou Instagram facilitam o surgimento de um tipo de influencer or (micro) celebridade que, além de
gerar negócios (Vizcaíno-Verdú et al., 2019), oferece modelos de autenticidade e estilos de vida,
narrativas e influências entre as gerações Millennial e Centennial que precisam ser analisadas na
perspectiva dos próprios jovens usuários. Para isso, apresentamos os resultados de uma pesquisa
inédita de metodologia mista realizada na Espanha que recolheu as opiniões de adolescentes
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e jovens (12-18 anos) das comunidades autónomas de Catalunha, Ilhas Baleares e País Basco a
partir de uma amostra de 2.749 questionários (e nove grupos focais) durante 2021, incluindo o
período afetado pelo Covid19. Os resultados quantitativos permitem observar quais plataformas
preferem, os motivos de sua preferência, sua aceitação ou rejeição de determinados elementos
comunicativos, bem como as características que parecem criar uma tendência e favorecer seu
engajamento com os influenciadores de sua preferência.

Palavras-chave: influenciadores; YouTube; Instagram; adolescentes; conteúdo; tendências

1. Introducción

En el actual ecosistema digital, los contenidos y prácticas que generan los denominados
influencers forman parte de la cultura digital de las generaciones más jóvenes. Redes como
Instagram, YouTube, o más recientemente TikTok, las preferidas por la generación Z (Conde
del Rio, 2021), han facilitado la emergencia de un tipo de (micro)celebridad (Marwick,
2015) que, además de generar negocio (Vizcaíno-Verdú et al., 2019), ofrecen unos modelos
(de autenticidad y estilos de vida), unas narrativas y unas influencias entre los Millennials
y Centennials que requieren ser analizadas desde la percepción de los propios jóvenes
usuarios (Buckingham, 2019, Creswick et al., 2019, García Matilla, 2022).

El concepto de influencer merece ser revisado como punto de partida. Kádeková y 
Holienčinová (2018) destacan cuatro tipos de influencers: blogger, celebrity, youtuber o 
vlogger, e instagramer. Son estos dos últimos los que mayoritariamente identifican los 
jóvenes (IAB, 2021) y aquellos en los que centramos esta investigación.

Respecto a las edades de los usuarios, en esta investigación abordamos el tramo
nuclear de la generación Z (Djafarova y Bowes, 2021), de manera que se abarque desde la
preadolescencia (alrededor de los 12 años) hasta la primera juventud (alrededor de los 18
años). En este abanico de edades, las redes sociales devienen un espacio privilegiado para
que los adolescentes y jóvenes construyan, negocien e incluso representen su identidad
(boyd, 2014; Buckingham, 2008; Cover, 2012). Sin embargo, en la literatura científica se
observa un predominio de análisis restringidos a la etapa de educación secundaria (entre
12 y 16 años) y que raramente incluyen la preadolescencia, siendo una notable excepción
la encuesta de EU Kids Online (Smahel et al., 2020), tanto en alcance etario (de los 9 a los
16 años, pero sin abarcar la primera juventud) como territorial (a escala europea).

En España, a partir de los resultados de estudios recientes, como el de García-Jiménez et
al. (2021), basado en una encuesta a 515 estudiantes entre 12 y 16 años de la Comunidad de
Madrid, se concluye que para la mayoría de actividades, los adolescentes mayores (16 años)
presentan un cambio tímido consistente en un mayor uso de Instagram, mientras YouTube
muestra la tendencia inversa. Estos datos concuerdan con algunos de los obtenidos con
anterioridad por Prades y Carbonell (2016), que identifican una jerarquía temática que
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justifica los motivos de uso de Instagram entre 202 usuarios (106 estudiantes de secundaria
y bachillerato y 96 universitarios); en concreto, se detectaron cinco tipos de motivaciones,
por orden de prioridad: cotillear, almacenamiento, interacción social, expresión y evasión.
En la presente investigación, con una muestra amplia tanto en alcance etario (12-18 años)
como en significación estadística e incluso geográfica -a escala nacional-, nos interesa
observar comparativamente tanto esas diversas motivaciones sociales y psicológicas, que
podrían explicar el señalado tránsito con la edad de YouTube a Instagram, como reconocer
aquellos elementos comunicativos que favorecen el interés por formar parte de una
comunidad digital. A pesar de las diferencias entre YouTubers e Instagramers, y de la mayor
literatura académica dedicada a los primeros (Vizcaíno-Verdú et al., 2019, p. 212), en esta
investigación los integramos dentro de la categoría común de influencers o micro-celebrities
(Marwick, 2015).

1.1. Características de los influencers que generan mayor afinidad 
entre los adolescentes

A menudo, tanto los propios influencers como sus jóvenes seguidores definen su función
como creadores de contenido. Una creación de contenido que acostumbra a actuar como
elemento prescriptor del consumo juvenil, e incluso infantil, cuando no es directamente
branded content o branded entertainment (De Aguilera-Moyano, et al., 2015). En esta
ocasión, y con la voluntad de complementar la prevalencia en la literatura previa de
estudios enfocados en los riesgos y vulnerabilidades digitales (García-Jiménez et al., 2021),
nos centramos en las actividades y usos en la adolescencia y primera juventud, para
observar la eficacia de la comunicación de los influencers entre sus jóvenes usuarios. Las
investigaciones que se enmarcan en teorías próximas a la de los Usos y Gratificaciones
suelen señalar una gran variedad de actividades preferidas por los adolescentes con los
social media1 pero se identifican unas constantes comunes:

el culto extremo a la imagen en todas sus facetas, un comportamiento de búsqueda
orientado en la afinidad con los intereses personales, el desinterés por la actualidad
político/económica en contraste con un desmedido interés por el seguimiento de los
más cercanos (familiares y amigos) o los más populares/famosos. (García-Jiménez et
al., 2021, p. 233).

Además de la diversidad de temáticas, donde destaca la preferencia por la diversión
y el entretenimiento (Gil-Quintana y Fernández-Galiano, 2020), son también diversos los
factores que generan interés entre los adolescentes, en gran medida por las estrategias
desplegadas por los influencers, que se apoyan en diferentes recursos expresivos y de
producción que señalan la intención de crear sensación de comunidad, así como por la
intervención de factores aspiracionales.
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Una de las características más reconocibles entre los YouTubers e Instagramers más
seguidos por los jóvenes es la propia juventud de dichos influencers (Galán e Hinojosa,
2020) o, más bien, la prolongación de esa juventud, en sintonía con la actual extensión
de la etapa adolescente como síntoma social. Más que la edad real de los influencers -que
ciertamente disminuye cada vez más (Feijoo y Fernández-Gómez, 2021), de igual manera
que la de los usuarios (Jiménez-Morales et al., 2020)-, se trata de dar continuidad a unas
afinidades e incluso, aunque con modulaciones, a unos comportamientos que se asocian
a los intereses y actitudes de la juventud actual.

Otra característica transversal entre los influencers señala la incidencia de propuestas
y comportamientos marcadamente narcisistas. Como recogen Bidegain et al. (2022),
“Internet y las redes sociales hacen que los usuarios adolescentes se centren en hacer
en lugar de ser, y que se sientan incómodos por su falta de conocimiento de sí mismos
(Gardner y Davis, 2013, p. 75)”.

El culto extremo a la imagen en todas sus facetas es un elemento evidente de esta
dominante del “hacer” o, añadimos, del “parecer” sobre el “ser”. Una característica que
comparten los influencers con sus jóvenes seguidores, en una lógica comunicativa de
refuerzo mutuo. Este fenómeno conecta con el entorno social de una modernidad líquida
(Baumann, 2001) o tardía (Giddens, 1995) y con datos globales que indican que el 50% de las
personas utilizan los social media para registrar sus logros personales (Influencer Marketing
Hub, 2021). Un culto a la imagen que se reconoce de manera especial en plataformas como
Instagram, donde, como señalan De-Casas et al. (2018), prima el interés por la concepción
del selfie, un fenómeno visual y popular sin precedentes, sobre todo entre la juventud, en el
que las imágenes se desplazan con fluidez, y se establecen nuevos canales de participación.

En consecuencia, la estrategia de los influencers para garantizar el seguimiento de los
jóvenes no es en absoluto fruto del azar, sino que se despliega a menudo a través de
recursos comerciales y de una comunicación con voluntad de proximidad organizada en
posts autorreferenciales que persiguen likes o conseguir más seguidores. Según Martínez
Pastor et al. (2022), el éxito de los jóvenes influencers se debe a su habilidad en captar
la cultura, el lenguaje y el contenido que las más jóvenes audiencias desean seguir en
redes sociales. Su excéntrico lenguaje corporal, la preferencia por los chistes fáciles, la
recurrencia de la jerga y una cierta apatía cívica son algunas de las características más
distintivas entre los YouTubers más seguidos por adolescentes portugueses (Pereira et al.,
2018).

Para reforzar una subcultura común y gregaria, la comunicación de los influencers,
incluidos los más jóvenes o kidfluencers, es de naturaleza transmedia, algo que consolida
tanto una fidelización de sus seguidores o de sus fans, como una organización de
carácter empresarial, a menudo con el soporte de agencias de marketing digital (Feijoo y
Fernández-Gómez, 2021). Este apoyo profesional no quita que la mostración de contenidos
guionizados y postproducidos muestre errores ortográficos y lingüísticos, algo que en
el caso de los kidinfluencers puede interpretarse como una relajación en determinados
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aspectos formales (Fernández Gómez et al., 2021, p. 21) o, a nuestro parecer, puede incluso 
ser parte de una cierta pretensión, más o menos intencionada, de espontaneidad.

Justamente otro elemento característico de los YouTubers, extensible a los Instagramers, 
es cómo la pretensión de frescura y espontaneidad no corresponde necesariamente con 
la originalidad de sus vídeos o fotos. El mecanismo de apropiación entre unos y otros 
se puede entender como otro signo de identidad grupal, y como códigos propios de la 
postmodernidad y del pastiche. El homenaje, la adaptación, la mímesis, la copia o el mero 
plagio integran a niveles diferentes un lenguaje común. Paradójicamente, ello no parece 
afectar ni a la credibilidad ni a la autenticidad perseguidas.

El humor es otra característica habitual en los contenidos generados por YouTubers e 
Instagramers. Un sentido del humor que suele ser fácil, aunque a veces es manifiestamente 
grosero, y que colabora en la construcción de una identidad “buenrollista”, que acostumbra 
a hablar de lo mismo o, mejor dicho, de uno mismo. Renes-Arellano et al. (2020) encuentran 
que la clave de comunicación más frecuente de YouTubers populares es la cómica, 
acompañada de expresiones malsonantes y un lenguaje sexista.

Del humor participan recursos como la mencionada mímesis en forma de parodia, los 
efectos visuales y sonoros e incluso el uso de elementos conectivos como los hashtags y 
las etiquetas de perfil, pero especialmente los emoticonos y/o emojis. Esta nueva forma de 
comunicación no sólo forma parte de la manifestación de emociones entre influencers y 
su público (Montenegro y Hermenegildo, 2018), incluido el sentimiento de agradecimiento 
mutuo (Korres y Elexpuru, 2022), sino que configura una economía del lenguaje que 
caracteriza a la comunidad digital juvenil, en especial en Instagram.

A pesar de las características comunes en la comunidad digital juvenil, la investigación ha 
detectado diferencias, en especial respecto al sesgo de género (prevalentemente binario), 
tanto en la desigual representación de los influencers (Wotanis y McMillan, 2014), como en 
el tipo de contenido producido y su recepción (García-Jiménez et al., 2021; García-Jiménez 
et  al.,  2016;  Booker  et  al.,  2018).   La  importancia   de    la   presencia    e    interacciones
o del tipo de engagement (Dubovi y Tabak, 2021) es un elemento sustancial para observar
tanto la participación como la implicación de las audiencias, dado que las interacciones,
especialmente desde la perspectiva de género, no son neutrales (Amarasekara y Grant,
2018; Cambronero et al., 2021; Da-Costa y Da-Carvalho, 2020; Welbourne y Grant, 2016).

En síntesis, en el presente estudio se pretende analizar qué aprobación tienen entre
los jóvenes usuarios de YouTube e Instagram las prácticas comunicativas, códigos y
posibilidades tecnológicas (de (auto)presentación) que vehiculan estas redes sociales que
gozan de tanta popularidad entre los y las adolescentes. En segundo lugar, observar las
posibilidades que reconocen los adolescentes y jóvenes en estas dos plataformas con
relación a las diferentes prácticas, modelos y narrativas que ofrecen los influencers.
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De acuerdo con estos objetivos generales de la investigación, se plantean tres objetivos
específicos:

OE1. Identificar la aprobación que tienen entre la adolescencia y primera juventud las
características que presentan los contenidos generados por los influencers en YouTube
e Instagram.
OE2. Analizar el papel que tienen las características de los contenidos de los influencers
en YouTube e Instagram en la construcción de la identidad y afinidad dentro de la cultura
digital adolescente.
OE3. Conocer las similitudes y diferencias que se establecen en relación con las edades
y el género de los adolescentes.

2. Material y métodos

Este estudio forma parte de una investigación más amplia, con un enfoque metodológico
mixto con un diseño explicativo secuencial (Creswell, 2014) dividido en dos fases y se
muestran aquí los resultados de la primera fase, basada en un análisis cuantitativo de la
audiencia mediante un cuestionario. La protección de los participantes se garantizó de
acuerdo con los protocolos aprobados por la institución financiera y por el Comité de Ética
en Investigación de la Universidad Ramon Llull.

2.1. Instrumentos de recogida de información

A partir de un modelo previo implementado (Aran et al., 2018), se revisó, amplió y 
desarrolló el cuestionario definitivo para identificar los motivos de uso y preferencias de 
consumo de los adolescentes y jóvenes en el mundo de los Youtubers e Instagramers. Para 
la encuesta definitiva se diseñó un formulario de Google que se administró online entre 
los institutos de secundaria de Catalunya, Baleares y Euskadi, según los listados de las 
correspondientes consejerías de educación. Los institutos fueron contactados por correo 
electrónico y el profesorado de 1º y 4º de ESO, así como el de primer curso de las 
Facultades de Comunicación, Educación y Psicología de las universidades participantes 
(Ramon Llull, Deusto, y Pontificia Comillas-CESAG), fue instruido sobre cómo administrar 
el cuestionario. Este, escrito en las diversas lenguas oficiales de las tres Comunidades 
Autónomas para mayor afinidad con los participantes, constaba de dos partes:

- Cinco preguntas sobre datos sociodemográficos (edad, sexo, centro educativo, etc.,
respetando el anonimato),

- Ocho preguntas sobre el tema del estudio: dos de naturaleza abierta y el resto con
respuestas cerradas (algunas de opción múltiple y otras en una escala de Likert de cinco
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puntos). En las preguntas de naturaleza abierta se debía responder si preferían Instagram
respecto a YouTube (y qué instagramers y youtubers) y los motivos de dichas preferencias.

2.2. Características de la muestra

La encuesta fue administrada durante los meses de diciembre de 2020 y marzo de 
2021 a alumnos del primer curso de ESO (Educación Secundaria Obligatoria, 12-13 años) 
de 41 institutos públicos, concertados y privados de Cataluña, Baleares y Euskadi, así 
como al alumnado de primer curso de las facultades previamente mencionadas.

Se recibieron 2.749 cuestionarios, que resulta una muestra estadísticamente
significativa, a pesar de que la pandemia de la Covid19, con sus consecuentes
confinamientos en España, dificultó la interlocución y la realización del cuestionario en
los centros, como se había previsto inicialmente. Estas circunstancias sobrevenidas no
impidieron recibir un elevado número de cuestionarios, predominantemente de 4º de ESO,
donde el protocolo para mayores de 14 años permitió que respondieran individualmente
desde sus hogares y no desde el aula, y con el requerimiento previo, pero no simultáneo,
del consentimiento informado de las familias, como sí era necesario para los menores.

Finalmente, la composición de la muestra cuenta con 1479 chicas (53,8%) y 1157 chicos
(42,1%), más un 2,2% correspondientes a género no binario, otro y un 2% de respuestas
“No contesta”. En cuanto a los cursos, el 82,2% corresponde a 4º de ESO (15 y 16 años), el
7% a 1º de ESO (12 y 13 años) y el restante 10,8% a los universitarios.

2.3. Análisis realizados

Se utilizó el programa SPSS para la gestión de la base de datos y los análisis estadísticos
realizados, tanto los análisis de comparación de medias como los de fiabilidad de las
escalas. En este sentido, en primer lugar se realizó un análisis de las escalas obteniendo
valores altos de fiabilidad mediante el estadístico Alpha de Cronbach para las escalas
“Motivos de uso “(.817), “Lo que más me gusta de YouTube” (.790) y “Ayuda de lo
visionado” (.919). A continuación, se realizó por un lado el análisis descriptivo, mediante
tablas de frecuencia y estadísticos descriptivos de las categorías de respuestas con
puntuaciones más altas en cada una de las variables analizadas (las preguntas de escala,
P1-P6) y por otro lado se procedió a realizar pruebas de comparación de medias (Pruebas
t para muestras independientes), desagregadas por sexo y etapa académica. También
se calculó el tamaño del efecto de las diferencias significativas encontradas a través de
pruebas específicas (d de Cohen).

Para interpretar el resultado de este índice, siguiendo los criterios de Cohen se ha
cuantificado la magnitud del efecto en pequeño (d = 0,2-0,3), medio (d= 0,5-0,8) y grande
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(d= superior a 0,8). El detalle de algunas categorías de respuesta con un bajo porcentaje
no se muestra en este trabajo, o solo se mencionan, para focalizar sobre los argumentos
más destacados. Por ejemplo, y a pesar de tener datos desagregados en dos niveles de
ESO, se han agrupado según secundaria y universidad, ya que son datos más significativos,
como se ha justificado anteriormente de acuerdo con los estadios madurativos, junto
con la variable de género, y conforme al objetivo específico 3. La variable territorial no
ha resultado significativa principalmente porque no hay diferencias sustanciales entre
resultados, que resultan muy transversales.

3. Resultados

Presentamos a continuación los resultados más relevantes y directamente 
relacionados con los objetivos planteados en este trabajo. Para ello, se muestran los 
motivos de uso (pregunta 1) y sus funciones tanto en YouTube como en Instagram, los 
motivos de sus preferencias y de su desagrado (preguntas 2, 3 y 3b), así como las 
características que más valoran en un influencer (preguntas 4b y 8) de acuerdo con sus 
preferencias de YouTubers e  Instagramers.
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Tabla 1. YouTube: Motivos de uso y funciones según sexo y etapa educativa (1 Nada - 5 Muchísimo)

Nota: Diferencias estadísticamente significativas *p<0,05 **p>0,01

Fuente: elaboración propia

Como se observa en la Tabla 1, los principales motivos de uso declarados por los
participantes han sido, principalmente, "divertirme”, “pasar el rato” y “aprender cosas” y,
con valores medios más bajos, "seguir a famosos" y "seguir lo que miran mis conocidos/
as". Por etapas educativas, existe un perfil diferenciado en el alumnado universitario con
valores más altos que en la ESO en el uso para “aprender cosas”, mientras que “divertirme”
disminuye (no así “pasar el rato” ni “seguir a famosos/as”). En relación con el género, los
chicos puntúan más alto en “pasar el rato”, “divertirme” y “aprender cosas”, mientras que las
chicas puntúan más alto en “seguir a famoso/as”. Hay claramente un patrón diferenciado
de uso entre géneros.

A posteriori, los motivos de uso se han organizado según cuatro funciones basadas en
estudios previos (García-Muñoz y Fedele, 2011; Igartua y Muñiz, 2008; Medrano et al., 2010):
entretenimiento; socialización, como la compartición con su grupo de iguales; «coolness» (si
el personaje o contenidos les parece «guay»/«cool»), y cercanía a sus propios intereses. De
acuerdo con los resultados, destacan las funciones de Entretenimiento y Proximidad a los
propios intereses.
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Tabla 2. Instagram Motivos de uso y funciones según sexo y etapa educativa (1 Nada - 5 Muchísimo)

Nota: Diferencias estadísticamente significativas *p<0,05 **p>0,01

Fuente: elaboración propia

La Tabla 2 muestra cómo los principales motivos de uso de Instagram son "Para estar en
contacto con mis amigos" y "Para seguir lo que miran mis conocidos/as"; ambos motivos
corresponden a una función eminentemente de socialización que, en YouTube (Tabla 1)
obtiene unos valores medios más bajos, tanto en la distribución por géneros como por
edades. Las publicaciones y la función de “coolness” (en especial entre los chicos) aumenta
con la edad.

Para abordar la aprobación que tienen las características de los contenidos generados
por los influencers (OE1), se comentan a continuación los resultados obtenidos.
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Tabla 3. Lo que más me gusta de YouTube según sexo y etapa educativa (1 Nada - 5 Muchísimo)

Nota: Diferencias estadísticamente significativas *p<0,05 **p>0,01

Fuente: elaboración propia

Las características de YouTube que prefieren los participantes están vinculadas a
los elementos comunicativos de naturaleza tecnológica (velocidad, usabilidad, calidad
del vídeo), conectiva (subir vídeos, compartirlos, escribir comentarios o poner “like”) y
discursiva/temática (música, videojuegos, series y programas de televisión, tutoriales,
memes/jokes). En concreto, los aspectos que más gustan de YouTube son la facilidad de uso,
la variedad de los contenidos y la música/videoclips que, por categorías, concentran las
preferencias sobre todo en las características tecnológicas (media total 4,14) y conectivas
(media total 4,05). Sin embargo, se observa un perfil diferenciado en el alumnado de
la ESO con valores significativamente más bajos en cuanto a facilidad de uso (4,12),
variedad de contenidos (4) y consumo de música/videoclips (4,2). El consumo de programas
de televisión/series, de música/videoclips y de tutoriales aumenta con la edad y es
siempre mayor entre chicas que entre chicos. En relación con la variable de género, están
prácticamente igualados los valores de facilidad de uso y la variedad de contenidos. Sin
embargo, las chicas puntúan por debajo de los chicos en todos los aspectos relacionados
con la interactividad, más alto en consumo de música/videoclips y con una diferencia
significativamente menor en los videojuegos (1,33 d-Cohen).

Los resultados respecto a “Lo que no me gusta” coinciden como anverso de la Tabla
3, aunque no existen diferencias significativas por etapa académica en los valores de los
diferentes aspectos que menos les gustan. Los aspectos que menos gustan de YouTube
manifestados por los participantes han sido la publicidad (3,72 las chicas, 3,59 los chicos)
y la captura de datos privados (3,43 y 3,14, respectivamente). La principal diferencia
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entre chicos y chicas es que estas últimas puntúan significativamente más alto en su
desaprobación ante la captura de datos privados y la publicidad.

En el caso de Instagram, “Lo más me gusta” está concentrado en tres tipos de respuestas:
la función de comunicación con amigos/as (70%), la consideración de Instagram como
medio más privado o personal (20%), y la variedad de contenidos (10%), sin que haya
diferencias significativas entre edades ni entre géneros.

Finalmente, recordemos que las respuestas a los motivos por los que les gusta más
concretamente un determinado influencer eran de naturaleza abierta, y aunque la mayoría
de las menciones se refieren a un/a youtuber suelen ser personas que están en ambas
plataformas. Así, los principales motivos por los que les gusta un youtuber en concreto
declarados por los participantes han sido que “es divertido/a” (4,01), “habla de cosas
que me interesan” (3,91) y “es inteligente” (3,45). Es decir, funciones de entretenimiento,
proximidad a los propios intereses y admiración hacia el influencer, principalmente por su
inteligencia, pero en sexto lugar por su belleza. El motivo de coolness aparece en última
posición, referido a la valoración de la vida social y de la fama del influencer. Existe un
aspecto diferenciador entre la ESO y la Universidad con valores más bajos en esta última
sobre la característica “es divertido/a” al elegir a un/a youtuber. Con relación al género,
los chicos puntúan significativamente más alto que las chicas en todos estos motivos
señalados. En Instagram, la motivación principal que se manifiesta es el seguimiento de
conocidos (70,2%), no necesariamente famosos, sino más bien amistades o personas del
entorno de proximidad.

Tabla 4. Ayuda de lo visionado en YouTube según sexo y etapa educativa (1 Nada - 5 Muchísimo)

Nota: Diferencias estadísticamente significativas *p<0,05 **p>0,01

Fuente: elaboración propia

En un contexto pandémico a causa de la Covid19 parecen especialmente relevantes
los datos referidos a la aportación de lo visionado (tablas 4 y 5), que en YouTube han
sido, en orden decreciente: “conocer culturas de otros lugares”, “conocer otras maneras
de pensar”, “conocer cosas esenciales (dieta saludable, cocinar, salud...)” y “saber que no
estoy solo/a en mi manera de pensar”. Existe un perfil diferenciado en el alumnado de la
ESO con valores significativamente más bajos en cuanto los aspectos analizados, excepto
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en “no he aprendido nada ni me ha ayudado en mi estado de ánimo” y en “me he sentido 
peor”, donde puntúan por encima de los universitarios. La principal diferencia entre 
chicos y chicas es que estas últimas puntúan significativamente más alto en “conocer 
cosas esenciales (dieta saludable, cocinar, salud...)” y “saber que no estoy solo/a en mi 
manera de pensar”.

Tabla 5. Ayuda de lo visionado en Instagram según sexo y etapa educativa

Nota: Diferencias estadísticamente significativas *p<0,05 **p>0,01

Fuente: elaboración propia

En relación con Instagram, destaca la ayuda aportada en conocer otras maneras de
pensar, junto con intereses más instrumentales, muy vinculados a la salud y hábitos
cotidianos. En todos los resultados, las chicas y los estudiantes de mayor edad presentan
valores más altos.

4. Discusión

Este trabajo, que forma parte de una investigación más amplia y en curso, permite
observar a partir de unos resultados cuantitativos de significancia estadística, la interacción
entre medios sociales como YouTube e Instagram y una cultura digital juvenil, en un
encuentro donde los adolescentes (re)presentan sus identidades a través de percepciones
y expectativas en un entorno social y tecnológico mutable. En la actual Media Life se hace
aún más imperioso señalar, junto a investigadores como Buckingham (2019) o Creswick
et al. (2019), cómo las voces de los propios jóvenes se han ignorado sistemáticamente
por compañías de tecnología digital, excepto para fines comerciales, favoreciendo la
infantilización de unos sujetos que lideran el consumo de redes sociales y merecen una
capacitación educomunicativa a la par. Presentamos a continuación las conclusiones y
discusión de dichos resultados.

En relación con el OE1, en los resultados de nuestra muestra emerge claramente la
aprobación de las características tecnológicas de YouTube en relación con la facilidad de
uso, así como la variedad de sus contenidos, donde destacan la música y los videoclips,
sobre todo entre las chicas. Con la edad, se incrementan estas preferencias de contenido,
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así como el uso de tutoriales y consumo de series y programas de televisión a través
de YouTube. Por su parte, Instagram se valora particularmente por la comunicación con
las amistades. Estos datos pueden indicar una transición con la edad que iría de unos
consumos iniciáticos y lúdicos a un uso más experiencial y cognoscitivo. Las objeciones a
la publicidad y a la captura de datos privados en YouTube tienen una correspondencia con
la valoración favorable de la privacidad en Instagram.

Respecto al OE2, se observa una confluencia entre las características de los contenidos
que ofrecen los influencers y los intereses y preferencias de sus jóvenes usuarios.
Predomina una cultura del entretenimiento que busca la prolongación de un estilo
juvenil marcadamente narcisista y donde los contenidos y sus referentes, más allá de la
proximidad (y proyección) a los intereses de los adolescentes, ejercitan la (auto)alusión y
se muestran a los demás a una escala más o menos privada o comunitaria. La aprobación
de la agilidad y del humor es una muestra de una economía lingüística -Korres y Elexpuru
(2022), la reconocen en el éxito de emoticonos y/o emojis)-, que adapta el lenguaje textual
y audiovisual para que los influencers se (re)presenten, con una habilidad más o menos
carismática que su público preferente, como hemos visto, reconoce, y “se reconoce”. La
transparencia, la rapidez, la credibilidad son parte del contrato pragmático de la comunidad
digital de jóvenes.

Los motivos de preferencia expresados (Tablas 1 y 2), así como el apoyo que perciben
nuestros participantes (Tablas 4 y 5), sugieren una mayor atracción hacia la variedad y
facilidad de acceso a los YouTubers, mientras que los Instagramers les permiten fomentar la
comunicación con sus amistades, en un grado de involucración mayor y apuntando como
tendencia a los microinfluencers, algo que los anunciantes ya parecen haber detectado
(Mediakix, 2020) y que emerge de nuestros resultados como rechazo de los jóvenes a
formas de publicidad invasivas.

En tercer lugar, el OE3 se ha cumplido también al mostrar transversalmente que las
variables que muestran más diferencias no son las territoriales sino las de edad y,
marcadamente, las de género. En un denominado mundo global, las similitudes sobre
la identidad de los adolescentes, en sus diferentes estadios evolutivos, no ocultan que
hay unas diferencias de género comunes, que incluso actúan como barrera. A mayor
edad, plataformas como YouTube parecen tener sentido como una especie de motor de
búsqueda, tanto para el consumo cultural, especialmente de música y videoclips, pero
también de series de ficción (sobre todo entre las chicas), como de entretenimiento y usos
lúdicos (sobre todo videojuegos entre los chicos). En la primera juventud, coincidiendo con
el inicio de estudios universitarios, se incrementa significativamente un uso de YouTube
afín a la ampliación de conocimientos, a través de la consulta de tutoriales o fuentes
audiovisuales diversas que permiten fundamentar los contenidos académicos o bien, en
clave más identitaria, acceder a otras maneras de ser y de gestionar las emociones, con
narrativas de superación personal y grupal -reconocidas con mayor grado de privacidad
en Instagram-, algo que puede haberse reforzado con la coincidencia de la pandemia de la
Covid19. Respecto al género, se confirman resultados de investigaciones anteriores sobre
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preferencias de tipo de contenidos (García-Jiménez et al., 2021), y merece una reflexión
en profundidad las todavía imprescindibles acciones para avanzar en una mayor paridad,
en especial respecto a una (auto)restricción de la presencia social de las chicas. Si bien
los datos han mostrado que tienen la misma facilidad de uso de la tecnología, ellas
puntúan claramente por debajo de los chicos en todos los aspectos relacionados con la
interactividad y se muestran más críticas con el uso de datos privados en las redes. El
escenario tecnológico inevitablemente influye en los usos de los social media, pero también
en el desarrollo psicológico y social, porque todo ello integra la Media life.

Este trabajo, además de representar una muestra significativa y reciente, tiene sus
limitaciones. En futuras etapas y análisis debe incorporar a las técnicas cuantitativas
utilizadas la complementariedad de métodos cualitativos que permitan observar más
elementos, como la relación estructural entre jóvenes y tecnología -como se considera en
la Generación app de Gardner y Davis (2013) o los nativos digitales de Prensky (2011)-. Por
todo ello, y como reflexión final, insistimos en la importancia de evaluar regularmente los
motivos de uso de los adolescentes de unas redes sociales que no solo están en mutación
constante (Throuvala et al., 2019), sino porque a menudo se les otorga un papel de meros
consumidores cuando ellos mismos son los sujetos de un escenario social emergente
donde conviven la necesidad de la autosatisfacción y la exaltación del yo, con otros
referentes, formatos (Mihelj et al., 2019) y funciones. Unos elementos de una life-style con
una conexión emocional (Barrientos-Báez et al., 2022) todavía poco explorada que señalan
unos usos más íntimos, una gestión de las emociones más pausada y la emergencia
de determinados colectivos online de jóvenes (Vizcaíno-Verdú y Aguaded, 2022), con un
notable compromiso cultural y social.
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Notas

1 Se emplea el término “social media” para dar relevancia a las características de naturaleza social
de algunas plataformas de medios digitales, como las que nos ocupan (Bechman y Lomborg, 2013;
Papacharissi, 2015).
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