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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Redes sociales Las redes sociales forman parte del crecimiento y desarrollo personal de
Jévenes los jévenes. Su consulta y presencia en ellas ya no es una opcién sino una
Perfiles sociales necesidad. En este articulo analizamos la percepcién que tienen los
Influencers jovenes espariioles acerca de los factores que motivan la eleccion de los
Confianza perfiles que siguen en las redes sociales y sobre la confianza que otorgan
Identidad social a los contenidos publicados. Se ha encuestado a 935 jévenes entre 16 y 25
Comunidad digital afios, cuyos resultados fueron completados con tres focus groups. Entre los

resultados obtenidos destacan la poca transcendencia que para ellos
tienen las recomendaciones de sus contactos y la falta de intencionalidad
para elegir los perfiles. El publico juvenil manifiesta una fuerte
desconfianza hacia los contenidos publicados en redes, incluidos los
correspondientes a expertos, debido a que las redes permiten elegir y
opinar sobre cualquier asunto, al margen de los conocimientos que se
posean.
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1. Introduccion

a expansion y aceptacion por parte de los usuarios de las redes sociales ha acabado con el concepto

de mass media (Jarvis, 2015). Casi treinta afios después de la aparicién del primer sitio en Internet

—SixDegrees— que sent6 las bases de las redes sociales (Rodriguez Nolasco, 2017), vemos que,
tal y como apuntaban algunos autores, las redes sociales no han sido una moda pasajera (Garcia, Alonso
y del Hoyo, 2013, p. 97), sino un cambio fundamental en la forma de comunicarnos (Posligua Quinde y
Ramirez Rodriguez, 2024, p. 289) que las convierte en parte central de la vida digital contemporanea en
todo el mundo (Boyd, 2015). Los medios sociales han ido sustituyendo paulatinamente a los medios de
comunicacion convencionales (Pérez-Escoda, Barén-Dulce y Rubio-Romero, 2021, p. 19), mientras
surgian nuevas formas de consumo en las que los ciudadanos, como usuarios, valoran la inmediatez en
la transmisidn, la brevedad del mensaje, la posibilidad de interactuar con el autor del contenido y con
otros usuarios, asf como reafirmar sus opiniones y creencias (Pérez Escoda y Pedrero Esteban, 2021, p.
71).

El paso del tiempo ha demostrado también que las posibilidades de las redes sociales exceden el
ambito comunicativo. El hecho de permitir crear, compartir e intercambiar contenidos de interés comun
ha promovido nuevas formas de socializar, pensar, acceder y consumir informacién (Soler Fonseca,
2016, p. 236), permitiendo que cualquier usuario pueda conectarse y expresarse en un mundo donde
las limitaciones espacio-temporales desaparecen, fomentando con ello el didlogo y la discusion global
(Moreno Lopez, Lopez Pérez y Sandulescu Budea, 2021). Si bien es cierto que estas plataformas no han
sido los primeros canales disefiados para permitir la interacciéon social, su propagacién mundial se ha
realizado a una velocidad sin precedentes, convirtiendo a las redes en un fenémeno imperativo (Boyd,
2015).

El contexto sefiala un crecimiento constante del uso de las redes sociales en todo el mundo: si en
2012 el tiempo medio diario empleado en estas plataformas se situaba en 90 minutos, en 2022, la media
alcanzd los 151 minutos (Statista, 2023). En Espafia, el informe Digital 2022, realizado por We are Social
y Hootsuite, indica un aumento significativo del nimero de usuarios registrados en redes sociales: 40,7
millones de personas en 2022, 3,3 millones mas que en 2021. Este mismo informe apunta que los
usuarios espafioles dedican 1 hora y 53 minutos al dia a estas plataformas, siendo las mas empleadas
Whatsapp, Facebook e Instagram (Hall, 2022). Segun el Estudio General de Medios (AIMC, 2023), la
consulta de redes sociales es uno de los principales usos que los espafioles—el 69,7%— hacen de
Internet.

En el caso de los jovenes, especialmente aquellos nacidos a partir de la primera década de 2000, las
redes sociales han formado parte de su desarrollo y crecimiento personal, convirtiéndose en uno de los
ejes de sus vidas (Gallardo-Camacho, Rodriguez Carmona y Presol-Herrero, 2023, p. 10). Para ellos, estas
plataformas son espacios comunicativos que suponen un reflejo cercano a sus valores y que responden
al uso constante que hacen de Internet (Lépez Vidales y Goémez Rubio, 2021). Les permiten estar
conectados con una gran cantidad de amigos e interaccionar con usuarios de otras procedencias y
culturas, y todo ello sin las barreras presentes en la comunicacién cara a cara, lo que convierte a las
redes en plataformas naturales en su vida social (Israel, 2017, citado en Garcia-Ruiz, Tirado Morueta y
Hernando Gémez, 2018, p. 293), por lo que, practicamente, no son conscientes de la frecuencia con la
que las consultan (Gémez Rubio y Lopez Vidales, 2022).

1.1. Jovenes y redes sociales: entre la consulta permanente y la necesidad diaria

La red social condiciona su uso por parte del usuario (Tarullo, 2020, p. 225) puesto que cada una de
ellas esta disefiada y pensada de un modo determinado y cuentan con tematicas y prestaciones
diferentes. Su diversidad y naturaleza social son factores que contribuyen a que sean muy atractivas
entre el publico juvenil que encuentra en ellas contenidos individualizados y en constante cambio
(Orben, 2020). No obstante, las redes sociales han dejado de ser una opcién para convertirse en «un
requerimiento» entre los mas jovenes, quienes, desde la adolescencia, sienten «la necesidad acuciante»
de participar en ellas (Gutiérrez Arenas y Ramirez Garcia, 2022, p. 8).

A través de las redes sociales, este colectivo genera agrupaciones que transforman en lugares de
encuentro y en los que comparten «una sintonizacidon colectiva, sobre uno o varios aspectos de la
realidad que viven y que, al compartir, les permite interpretar dicha realidad y su contexto, desde dicha
posicién y para una circunstancia concreta» (Gértrudix Barrio, Borges Rey y Garcia Garcia, 2017). Este
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es uno de los valores que mas ha contribuido al éxito juvenil de las redes sociales, éxito que continuara
mientras estas plataformas sepan adaptarse a las caracteristicas de las nuevas generaciones. A
diferencia de los medios de comunicacién convencionales, las redes tienen presentes muchas de las
cualidades atribuidas a los jévenes que conforman la Generacién Z. Entre ellas, Alvarez Ramos, Romero
Oliva y Heredia Ponce (2019) indican el deseo que tienen los jovenes de mantener una interaccion
continua con los demas, su preferencia por lo visual, su competencia en el uso de las TIC y su facilidad
para moverse en entornos digitales. Los autores también hacen referencia a lo sefialado por Quintana
(2016) respecto al uso intensivo que hacen de las redes sociales y al hecho de compartir contenidos sin
limites entre los espacios publico y privado, y donde «tres variables resultan estadisticamente
significativas: Me gusta saber lo que dicen mis amigos de las fotos que subo, me hace sentir bien cuando
estoy triste, y para hacer nuevos amigos» (Colas, Gonzalez y de Pablos, 2013, p. 21).

Las relaciones de los jovenes en las redes sociales se circunscriben a dos ambitos: el mas préximo,
compuesto por sus amigos y compaieros, fundamentalmente; y otro en el que los usuarios pueden
relacionarse con personas menos proximas a nivel emocional y geografico, pero con los que sienten
afinidad porque comparten experiencias de vida y opiniones (Garcia, Alonso y del Hoyo, 2013, p. 98).
Algunas investigaciones ponen de manifiesto, por ejemplo, que en Facebook y YouTube la mayoria de
los usuarios dicen agregar so6lo a personas de confianza como familiares, amigos y compafieros de clase,
mientras que en Twitter e Instagram ese porcentaje disminuye en favor de nuevos contactos, a veces
desconocidos (Rodriguez Garcia y Magdalena Benito, 2016, p. 36).

El grado de conocimiento y de confianza que los jovenes tienen con sus contactos condiciona su
comportamiento en las redes. En las redes los jovenes tienden a adoptar el comportamiento de sus
amigos con el objetivo de ganar o conservar la aceptacion del resto del grupo, una influencia que varia
dependiendo del nivel de relacién, siendo las personas mas cercanas quienes ostentan una mayor
capacidad de influencia en el comportamiento de los demas (Marks et al, 2015). Stornaiuolo, Dizio y
Hellmich (2013, pp. 86-87) hablan de dos tipos de «trabajo de comunicacién» por parte de los jovenes
a la hora de construir sus relaciones en las redes: uno, que denominan publico, que es el que emplean
en los espacios comunes en la Red, encaminado a construir una imagen publica que sirva como puente
de comunicacion hacia los demas; y el empleado en los espacios privados, en los que asumen un mayor
riesgo a la hora de mostrarse tal y como son.

De este modo, los jévenes atesoran su propio «capital social» entendido como la adquisicién de
recursos a través del contacto con otros miembros de las redes sociales a las que pertenecen, entre los
que Ellison, Steinfield y Lampe (2007) destacan a aquellos provenientes de relaciones emocionalmente
cercanas con el usuario, como pueden ser familiares y amigos que, ademas de proporcionar diferentes
opiniones e informaciones utiles, también ofrecen apoyo emocional.

1.2. Perfiles mds seguidos por los jovenes en redes

Un estudio realizado en Estados Unidos en 2018 con nifios y adolescentes entre los 6 y los 17 afios puso
de manifiesto que «las estrellas de las redes sociales» eran sus principales modelos a seguir, por delante
de padres, profesores, hermanos, estrellas del cine o del deporte (puromarketing.com, 2018). En
Espafia, la ultima edicién de Navegantes en la Red sefiala que uno de cada tres preguntados afirma seguir
a algun influencer en redes sociales —un 12,5% dice hacerlo de manera habitual y el 19,5%
ocasionalmente—, siendo Ibai Llanos (13,4%), Maria Pombo (6,2%), Auron Play (5,1%), Dulceida
(4,5%) y el Rubius (2,9%), los cinco influencers mas seguidos por los internautas en 2022 (AIMC, 2023).
En ese ranking, entre las «figuras publicas» dedicadas a divulgar contenido diverso a través de las redes
(Gonzalez Larrea, Hernandez-Serrano y Renés-Arellano, 2020) que cuentan con mayor numero de
seguidores no estan aquellos que, durante décadas, han sido los grandes referentes mediaticos para las
generaciones anteriores. Ahora, son las redes sociales y la aceptacién con la que cuenten entre los
usuarios los condicionantes que construyen los referentes juveniles, obligando muchas veces a los
medios tradicionales a recurrir a ellos para salvaguardar audiencias, puesto que ya no son los Unicos
medios de informacion, opinién y entretenimiento (Lopez Vidales y Gomez Rubio, 2021).

Las «celebridades tradicionales» conviven y compiten en las redes con aquellos influencers que han
construido sus carreras y su fama en estas plataformas, y que antes eran desconocidos para la mayoria
de los usuarios (Schouten, Janssen y Verspaget, 2020). Algunos autores los han llamado «lideres
nativos» de las redes sociales, como son los casos de Ibai Llanos —streamer, YouTuber y presentador de
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deportes electmicos— o Mara Pombo —influencer de moda y belleza—, dentro de los que se incluyen
los conocidos como microinfluencers, es decir, aquellos usuarios que no son especialmente famosos,
pero que tienen cierta relevancia en las redes sociales (Prez Escolar, Alcaide Pulido y del Toro, 2023,
p. 265), entre los que destaca el crecimiento experimentado por las influencers femeninas (Cuenca-
Octavio y Llorente Barroso, 2023, p.0).

Con independencia de su origen, todos los influencers estn ligados a alguna actividad (Andrade
Snchez, Velasco-Donoso y Gallardo-Prez, 2022, p. 60), y sus contenidos en las redes tienen,
fundamentalmente, dos objetivos: «aumentar la intencin de compra de sus seguidores y mejorar el
conocimiento o el atractivo del producto» (Kay, Mulcahy y Parkinson, 2020). Los usuarios identifican a
estos referentes sociales como personas prximas a ellos (Meyers, 201) y su capacidad de persuasin
estdirectamente relacionada con la percepcin que sobre ellos tienen los usuarios como modelos para
los dems (Casal, Flavin e Ibaez Snchez, 2020). Para ello, es primordial que entre usuarios e
influencers se cree una relacin parasocial basada en el sentimiento de amistad que los usuarios
desarrollan en torno a estas figuras sociales (Tobert y Drogos, 2019). Adems, es imprescindible que los
influencers transmitan sus mensajes en un ambiente de cercana y familiaridad, logrando que sus
seguidores los perciban como cercanos y merecedores de su confianza, llegando incluso a que los
seguidores sientan que conocen a la celebridad social, consiguiendo una mayor intimidad (Kim, Song y
Luo, 2016). Cuanto ms fuerte sea esa cercana entre usuario e influencer, ms fuerte serla interaccin
parasocial y, en consecuencia, su mensaje resultar ms fiable y ms atractivo (Zozaya-Durazo, Feijoo-
Fernndez y Sbada-Chalezquer, 2023, p. 403).

El anlisis de Carat (2022) sobre el uso de las redes sociales seala que los influencers se han
convertido en Ideres de opinin para la Generacin Z. El informe contempla que un4% de los usuarios
de redes pertenecientes a la Generacin Z sigue a influencers, sobre todo, en Instagram (2%) y en
YouTube (3%). El estudio refleja adems el inters que despiertan los eSports —el 3% reconoce
haber consumido este contenido alguna vez—, mientras que ms de la mitad de los menores de hasta
15 aos ve habitualmente vdeos sobre gaming.

2. Objetivos

El objetivo principal (OP) de este trabajo es conocer la percepcin que tienen los jvenes sobre los
factores que motivan su eleccin de los perfiles que siguen en las redes sociales y tambin sobre la
confianza que otorgan a los contenidos que publican.

Ademas, se establecen los siguientes objetivos especificos:

OE1. Conocer cuales son las actividades que dicen los jévenes que mas realizan en las redes
sociales y qué buscan en ellas.
OE2. Determinar si los perfiles que siguen corresponden a influencers conocidos, siendo el

éxito social factor clave para ellos, o si lo que prima en su eleccién es que los contenidos publicados
respondan a sus intereses, al margen del éxito social del perfil.

OE3. Observar si la eleccion de los perfiles se hace de forma aleatoria o planificada.

OEA4. Comprobar la influencia que tienen las recomendaciones de sus contactos a la hora de
seguir un perfil.

Laidea de partida es que los jovenes, a través de los perfiles que siguen en las redes, buscan reafirmar
su identidad personal y social. En consecuencia, eligen perfiles afines a sus ideas y opiniones y aquellos
que les recomiendan sus contactos, aunque en este tltimo caso se trata fundamentalmente de proyectar
una determinada imagen ante los demas. Los jovenes valoran de forma destacada el nimero de
seguidores de los perfiles, asi como el conocimiento de sus creadores sobre la tematica de lo que
publican, pero esta valoracion forma parte de la percepcion que tienen acerca del consumo que realizan
de las redes, que consideran informado y mas restrictivo de lo que resulta en realidad.

3. Metodologia

Este trabajo se fundamenta en los resultados obtenidos tras la realizacion de 935 encuestas a jovenes y
adolescentes espanoles de entre 16 y 25 afios. El colectivo se componia de individuos que cursaban
estudios no universitarios —Ensefianza Secundaria Obligatoria, Ciclos Formativos de Grado Medio y de
Grado Superior y Bachillerato—, superiores —Grados y Masteres universitarios—, y por jovenes que
habian concluido sus estudios, independientemente del nivel académico alcanzado. La edad media de
los participantes se sitda en 21,44; el 31,6% son hombres y el 68,4% mujeres. El nivel de estudios de los
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participantes se distribuye asi: el 47% esta realizando bachillerato, el 16 % esta en un ciclo formativo
de grado medio o superior, el 33% estudia un grado universitario, y el 4% realiza un posgrado (de
Frutos, Pastor y Cruz, 2021, p. 57).

El cuestionario, que se distribuy6 de forma proporcional a nivel nacional, estaba compuesto por
preguntas cerradas con opcidon multiple de respuesta ordenadas en escala Likert donde los extremos
eran ausencia de acuerdo con lo preguntado y maximo acuerdo. El trabajo de campo se dividié entre
miembros del equipo de investigacion —quienes realizaron las encuestas a los jévenes universitarios y
egresados— y una empresa externa que se encargo de las encuestas a los adolescentes y estudiantes no
universitarios.

Las preguntas planteadas se vertebraban en torno a cuatro ejes:

1. Habitos de consumo juvenil en redes sociales.

2. Preferencias y motivaciones juveniles en la eleccion de las redes sociales.

3. Confianzay credibilidad otorgada por los jovenes a los contenidos publicados en redes sociales.

4. Sentimiento de identificacion con los perfiles seguidos y los contenidos consumidos en redes
sociales.

Para esta contribucién, hemos empleado las respuestas proporcionadas por los jévenes a las

variables de las siguientes preguntas:

1. Indica qué tipo de perfiles te interesan (P9): deportes y deportistas (V1), musica (V2),
videojuegos (V3), ocio y cultura (V4), series, peliculas y programas de televisién (V5), famosos
(V6), expertos en algun area (V7), salud, dietas nutricién y bienestar (V8), belleza, moda y
estilismo (V9), otros (V10).

2. Valora los motivos para seguir perfiles en las redes sociales (P10): salen en los medios de
comunicacion (V1), son expertos en el tema sobre el que escriben (V2), son personas famosas,
aunque no sean expertos (V3), me los han recomendado mis amigos (V4), me gusta lo que dicen
y comparto sus puntos de vista (V5), por simpatia (V6).

3. Valora la confianza en los contenidos que ves en las redes sociales (P6): informacidn comercial
y de marcas (V1), recomendaciones de los perfiles con muchos seguidores (V2), comentarios,
opiniones y quejas de usuarios (V3), mensajes que se reenvian por los grupos de Whatsapp a los
que perteneces (V4), las noticias que aparecen en redes sociales (V5), los videotutoriales de
YouTube (V6), los contenidos que comparte tu circulo de amigos por las redes sociales (V7)

4. Indica con qué frecuencia realizas las siguientes actividades (P1): buscar mirar contenidos de
los perfiles agregados (V1), compartir contenidos entre mis amigos y conocidos (V2), comentar
en los perfiles de mi grupo de amigos (V3), subir recomendaciones y valoraciones sobre algiin
producto o servicio, crear contenidos y compartirlos en un grupo reducido de amigos (V5), crear
contenidos y publicarlos en abierto (V6), mirar contenidos de perfiles que aparecen en
sugerencias (V7).

Los datos obtenidos se han analizado con el software informatico SPSS.

Para completar la percepcion juvenil respecto a algunas de las variables relevantes en este estudio,
se celebraron tres focus groups: el primero de ellos fue realizado como piloto, en noviembre de 2022,
con 10 alumnos, y los otros se desarrollaron los dias 25/05/2023 y 08/06/2023 con estudiantes de
entre 18 y 25 afios, de distintas procedencias territoriales, en los que participaron 20 individuos con
distribucion paritaria de género y actuaron como moderadores 2 miembros del proyecto. Se discutié
especialmente sobre las variables que ampliaban las respuestas de los cuestionarios: funciones
atribuidas por los jovenes a las redes sociales; interés juvenil por los contenidos difundidos por los
medios de comunicacién y las redes sociales; y nivel de confianza en los contenidos recomendados por
su circulo y por los perfiles que siguen.

Las sesiones fueron grabadas para su posterior transcripcién y analisis.
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4. Resultados

4.1. Relacién entre actividades mds realizadas e intereses juveniles en redes sociales

Entre las practicas realizadas con mayor frecuencia por el publico juvenil figura la busqueda
de contenidos que respondan a sus intereses y aficiones (M 3,25; ¢ 0,933; N 917), donde un 76%
indica hacerlo con una frecuencia media o alta, tres o cuatro veces a la semana. Destaca el uso que
hacen de las redes sociales para leer las noticias: un 67,7% indica hacerlo de forma habitual, cifra que
se sitlia en el 52,4% para los jovenes que seflalan leer noticias en las redes sociales sélo si proceden de
las versiones online de los medios de comunicacién. Este dato pone de manifiesto que la mayoria
de los jévenes muestra interés por la informacion y que las redes sociales se han convertido en un
importante aliado para la transmisién de noticias. Sin embargo, sélo la mitad de los jovenes reparan
en la fuente de las informaciones que leen en las redes, aunque dicen priorizar las procedentes de
medios informativos (M 3,07; ¢ 0,981; N 930).

Otra de las practicas realizadas con mas asiduidad por los jovenes en las redes es buscar en
YouTube videotutoriales que les ayuden a realizar alguna actividad (M 3,06; o 1,065; N 927),
generalmente vinculadas con la resolucién de problemas técnicos o de dudas relacionadas con
cuestiones del ambito académico. En este caso, el 56,3% de los jovenes encuestados reconoce
hacer uso de estos videotutoriales con una frecuencia media-alta.

Figura 1. Practicas juveniles en las redes sociales

Visitar el perfil de alguna marca, empresa o similar | NI [

Compartir alguna imagen, video o spot publicitario | INEEEEEE I

Buscar la opinion de otros usuarios antes de hacer una . [

compra o contratar un servicio

Opinar o apoyar algln tema social, de denuncia o critica | N RNRRRREEEEEN [

Ver publicidad, promociones o videos de influencers . e
sobre productos de interés personal

Buscar y mirar contenidos sobre intereses y aficiones I} [

Buscar video tutoriales en Youtube [N I

Leer noticias publicadas en las redes sociales [N [

Leer noticias procedentes de las versiones online de los . e

medios de comunicacion

o

200 400 600 800 1000
mNunca ®No en la Ultima semana Alguna vez ®Varias veces B Con bastante frecuencia

Fuente: elaboracién propia.

Por el contrario, entre las actividades menos realizadas a través de las redes se encuentran las
directamente relacionadas con el campo de la publicidad, como compartir algiin video o spot
publicitario, y aquellas en las que quede de manifiesto el parecer de los jévenes sobre algo de la mano
de practicas como opinar o apoyar algin tema social, de denuncia o critica, donde el 43,9% dicen no
haberlo hecho nunca, o al menos no haberlo hecho durante la dltima semana, frente al 10,2% que sefiala
hacerlo con bastante frecuencia. Y es que a pesar de considerarse comprometidos, solidarios y
reivindicativos, en las conversaciones mantenidas con ellos en los grupos de discusiéon queda patente
que no les gusta expresar publicamente su opinidn sobre algo, a no ser que se encuentren ante un grupo
de amigos y conocidos de confianza. Entre las razones que esgrimen para ello destacan que en las redes
se genera polémica muy facilmente (M 3,48; ¢ 0,936; N 919), asi como «la poca tolerancia» que muchas
veces hay en las redes sociales, algo que, cada vez con mas frecuencia, deriva en «linchamientos o
ensaflamientos» hacia lo expresado a través de las redes sociales. Esto no s6lo provoca que les cueste
mostrar su compromiso con algo o con alguien en las redes, sino que tampoco sean proclives a crear
contenidos para compartirlos en abierto, una practica tan solo realizada de forma diaria por el 8,6% de
los preguntados, frente al 21,5% que sefiala no haberlo hecho nunca.
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A la hora de decantarse por los perfiles que siguen, reconocen que sus intereses y aficiones son los
factores que motivan su elecciéon (M 3; ¢ 1,004; N 920). En este sentido, llama la atencién la diferencia
que hemos encontrado entre hombres y mujeres: mientras en el caso de los hombres las cuatro
tematicas mas seguidas en sus perfiles son las relacionadas con los deportes y deportistas, musica,
series, peliculas y programas de television y de expertos en alguna otra area de su interés, para las
mujeres, los perfiles mas seguidos son de mtsica, belleza, moda y estilismo, series, peliculas, programas
de televisiéon y famosos en general. Se observa, por lo tanto, que al menos en el caso de las redes sociales,
si hay una diferencia de género en la tematica de los canales elegidos por los jovenes.

Tabla 1. Perfiles que mas interesan a los jévenes seglin temética

Hombre Mujer
Si me No me Si me interesa No me
interesa interesa interesa
Deportes y 75,9% 18,3% 48,5% 42,3%
deportistas
Musica 84,6% 9% 85,1% 8,8%
Videojuegos 65,9% 28,9% 20,5% 70,3%
Ocio y cultura 68,8% 21,9% 75,6% 12,7%
(cine, libros,
conciertos,
exposiciones)
Series, peliculas, 74,9% 18,3% 82,5% 11,7%
programas de
television
Famosos 66,9% 25,1% 77% 14,2%
Expertos en algin 75,6% 16,7% 70,1% 13,3%
area de interés
Salud, dietas, 54% 36,3% 67,6% 22,5%
nutricion,
bienestar
Belleza, moda, 28,9% 63,3% 84,2% 11,2%
estilismo
Otros 37% 13,8% 37,9% 9%

Fuente: elaboracién propia.

Entre los que menos interés les generan, para las mujeres son los relacionados con los videojuegos
y con el deporte, mientras que para los hombres son los de belleza, moda y estilismo.

4.2. Factores que inciden en el sequimiento de los jovenes de determinados perfiles

Si la tematica de los perfiles que siguen los jovenes esta directamente relacionada con sus intereses y
aficiones, a la hora de decantarse por uno en concreto, que su autor les caiga bien y que comparta sus
opiniones y puntos de vista, son los factores mas valorados por los usuarios juveniles (M 3; ¢ 1,004; N
920). Esto pone de manifiesto que la mayoria de los jévenes lo que buscan en los perfiles que siguen en
las redes es reafirmar muchos de sus pensamientos y opiniones, de modo que rehiyen de aquellos que,
por ejemplo, no van en su misma sintonia ideoldgica: para el 67,9% de los encuestados es muy
importante o bastante importante que un perfil comparta sus puntos de vista y para el 69,2% es muy
importante o bastante importante que el creador del perfil les caiga bien.

Llama la atencidn la poca trascendencia que para ellos tienen las recomendaciones que les hacen sus
amigos y conocidos acerca de seguir un perfil determinado, porque dicen que hay «mucho postureo» (M
3,43; o 1,04; N 915). Para el 32,2% este aspecto les resulta poco o nada importante, frente al 6,8% de
quienes lo consideran muy importante. Del mismo, tampoco valoran especialmente que los perfiles
pertenezcan a expertos en el tema sobre el que escriben. Aunque la mayoria de los encuestados —el
61,9%— consideran como bastante o muy importante que sean expertos, vemos que el porcentaje se
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sita en casi 10 puntos por debajo de aspectos como la simpata y la afinidad, que son los que en un
mayor nmero de ocasiones determinan la eleccin de los perfiles que siguen.

El hecho de que tan slo el 4% de los preguntados indique su preferencia por los perfiles de
personas que salen en los medios de comunicacin deja patente el poco valor que los jvenes otorgan a
los contenidos de los medios de comunicacin —tanto convencionales como digitales— y a los
portavoces de estos contenidos. As, ponen de manifiesto que sus referentes juveniles ya no son quienes,
con independencia del mbito de que se trate, se han hecho conocidos entre el pblico en general gracias
a los medios de comunicacin, sino aquellos que logran destacar en las redes sociales. Y es que, si bien
antes elxito se meda en funcin de los datos de audiencia, ahora lo otorga el nmero de seguidores en
redes sociales. Mientras no le dan una importancia relevante al hecho de que los perfiles pertenezcan a
famosos, entendiendo por estos, fundamentalmente, a los que salen por los medios de comunicacin, s
que indican seguir aquellos perfiles que califican «de xito» porque tienen un elevado nmero de
seguidores. Diferencian, por tanto, de una forma clara entre lo que podemos denominar «famosos
convencionales» y «famosos en redes sociales», siendo estosltimos los preferidos para agregarlos a su
lista de perfiles favoritos o perfiles a seguir.

Figura 2. Motivos que influyen en la eleccin juvenil de los perfiles seguidos en redes sociales

400
350
300
250
200
150
100
50
SALENENLOS ~ SONEXPERTOS  SON PERSONAS ME LOS HAN ME GUSTA LO POR SIMPATIA
MEDIOS DE EN EL TEMA FAMOSAS, RECOMENDADO QUEDICE,
COMUNICACION  SOBREEL QUE AUNQUE NO 0LOS SIGUE COMPARTO SU
ESCRIBEN SEAN EXPERTOS GENTE PUNTO DE VISTA
CONOCIDA

BENolosé MBNadaimportante BEPocoimportante BAlgoimportante B Bastante importante EMuy importante

Fuente: Elaboracidon propia.

Los jovenes que han participado en esta investigaciéon reconocen que la eleccion de los perfiles a los
que siguen se realiza de una forma poco planificada y que es algo que surge porque en algin momento
algo destaca o genera interés suficiente para comenzar a seguir al alguien. De hecho, entre los jévenes
encuestados nos encontramos repartidos a partes iguales a aquellos que dicen no necesitar un motivo
particular para seguir un perfil (35,7%) y los que sefialan si necesitar una razén concreta (35,5%).

Asimismo, indican que no realizan una buisqueda intencional para encontrar nuevos perfiles, sino
que estos surgen de otros ya agregados. Las respuestas dadas por estos jovenes sitian a los videos que
siguen en YouTube como una de las fuentes que contribuye a la consulta de nuevos perfiles, puesto que
estos videos a menudo les invitan a seguir al protagonista en otras redes en las que acceden a mas
contenidos.

Por el contrario, la pérdida de interés de ciertos contenidos es la razén mas veces sefialada como el
principal motivo para que dejen de seguir un perfil: asi lo ha indicado alrededor del 90% de los jévenes
encuestados. Junto a esto, la tabla 2 también nos muestra que los jovenes valoran especialmente que los
contenidos difundidos en los perfiles que siguen no sean ofensivos o irrespetuosos y que no tengan
especial interés en promocionar determinados productos y servicios. Cabe destacar que los jovenes no
censuran que las marcas usen las redes sociales para promocionar sus productos y servicios, es mas,
reconocen el importante valor de las redes como instrumentos de promocion, sino que «encubran» sus
mensajes publicitarios a través de los contenidos ofrecidos por perfiles no vinculados de manera
expresa a esas marcas.
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También tienen muy presente el uso comercial que, como usuarios de redes sociales, hacen con sus
datos, de modo que manifiestan tener cuidado con la informacién personal que proporcionan; sin
embargo, no son tan conscientes de que el tiempo que pasan en las redes repercute directamente en los
beneficios que estas obtienen a través de la publicidad. Para ellos es un valor importante que el acceso
a ciertos contenidos pueda realizarse a través de los registros de los que disponen en Google (cuenta de
correo electronico) o Facebook, ya que les da sensacion de seguridad.

Tabla 2. Razones por las que los jovenes dejan de seguir perfiles en redes sociales.

No lo sé No le doy Si me parece
importancia importante
Porque ya no me resulta 11,1% 21% 67,9%
novedoso
Porque me han dejado de 5,4% 4,7% 89,9%
interesar los contenidos
Porque tienen demasiado 8,4% 11% 80,6%
interés en promocionar
productos y servicios
Porque sus contenidos 7,7% 7% 85,3%
pueden resultar ofensivos o
irrespetuosos
Porque no me gusta lo que 11% 13,6% 75,4%
dice, no comparto su punto
de vista
Porque no me caen bien 8,2% 9,7% 82,1%

Fuente: elaboracion propia.

En las conversaciones mantenidas con los jovenes que han participado en los focus groups, muchos
se muestran criticos con los contenidos de los perfiles seguidos, a los que tildan de poco novedosos o de
ofrecer demasiados contenidos comerciales. Esto hace que se perciba cierto cansancio en los influencers
e instagramers a los que siguen, motivo mas que suficiente para que, segun indican, dejen de seguir un
perfil. Ello transmite la idea de que dejar de seguir a alguien requiere de un cierto nivel de cansancio, en
contraste con la facilidad con la que se agregan perfiles.

4.3. Factores que inciden en la confianza juvenil sobre perfiles en redes

Los jévenes no muestran la misma confianza ante todos los contenidos publicados en las redes sociales.
El perfil, la red social y el motivo por el que consultan un contenido concreto son los tres factores que
mas condicionan la confianza juvenil en las redes sociales. Los videos ofrecidos como tutoriales en
YouTube son los contenidos en los que mas confian: el 22,2% de los consultados dice tener mucha
confianza en estos videotutoriales, alos que se suman un 45,8% que reconocen tener bastante confianza
en ellos. La «preparacion» y la «profesionalizacién», aunque sea amateur, de estos videotutoriales son
dos de las caracteristicas mas destacadas por los jévenes. Cuando en los focus groups se les pregunta por
estos contenidos, entre las respuestas mas repetidas se encuentran:

¢ «Todos los tutoriales necesitan una preparaciéon previa importante de lo que se va a contar y

también de como se va a contar».

¢ «Se necesitan conocimientos y medios técnicos para hacerlo».

¢ «No puede hacerlos cualquiera, ya que ademas de conocimientos de lo que vas a explicar tienes

que tener dotes comunicativas para poder contarlo y que te entiendan».

¢ «En estos videos no vale todo, como en los de TikTok, porque la gente los busca para poder hacer

algo siguiendo los pasos que se indican en el video».

Junto a estas caracteristicas, cabe destacar que los jovenes encuestados valoran como «muy positiva»
la labor de estos videotutoriales. Indican que la mayoria de las veces que han consultado alguno les ha
sido de gran utilidad, lo que contribuye de forma positiva a esa confianza que dicen tener en estos
contenidos (M 3,06; ¢ 1,065; N 927).
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Por lo demads, tal y como puede ver en la figura 3, las respuestas mayoritarias en torno a la
confianza que tienen en los contenidos publicados en las redes son las que se aglutinan en las opciones
«algo de confianza» y «bastante confianza». Dentro de los primeros, los mas sefialados han sido la
informacién comercial y sobre marcas (47,8%), contenido que los jovenes identifican claramente
«como marketing» y al que dicen otorgarle una credibilidad «justa», ya que tienen claro que su
objetivo es promocionar un producto o servicio (M 2,47; ¢ 0,872; N 934). Ese mismo grado de
confianza es el que tienen en las noticias publicadas en perfiles que siguen habitualmente en redes
(43,1%) y las publicadas por perfiles que no siguen (43,8%), asi como en las recomendaciones de otros
usuarios sobre diferentes productos y servicios (40,3%), recomendaciones que reconocen leer con
interés, pero en las que no confian demasiado porque consideran que la mayoria de las veces se
trata de opiniones personales (M 2,73; ¢ 0,96; N 927).

El grado de confianza aumenta en el caso de los contenidos compartidos por su circulo de amigos
mas cercanos (M 2,84; ¢ 1,063; N 930) y en las noticias que, aunque publicadas en redes sociales, su
fuente de procedencia son medios de comunicacién digitales, donde el 393% y el
43,4%, respectivamente, de los jévenes encuestados apuntan tener bastante confianza. Sin embargo,
los jovenes se muestran bastante escépticos ante las informaciones publicadas en los medios de
comunicacion, tanto convencionales como digitales, ya que perciben que la linea editorial del medio
determina qué se cuentay como se cuenta.

Figura 3: Confianza juvenil en los contenidos publicados en las redes sociales.

Recomendaciones de otros usuarios sobre contenidos,

productos y servicios L _
Informacién publicada en medios de comunicacién online [ | D
Contenidos compartidos en redes por tu circulo mas [ T
cercano
Contenidos de video tutoriales de Youtube | A
Noticias publicadas en las redes, pero no en perfiles que u T
sigues
Comentarios, opiniones y quejar de otros usuarios - _
Noticias de perfiles que sigues en las redes [l I
Recomendaciones de perfiles con muchos seguidores | | _
Informacion comercial y sobre marcas [l I S

B Nolosé M Nadade confianza Poca confianza M Algo de confianza ™ Bastante confianza Mucha confianza

Fuente: elaboracién propia.

El nivel de confianza en los contenidos publicados en redes disminuye de forma significativa si se
trata de cuestiones que les afectan directamente, como es el caso de la salud. Asi, cuando les
preguntamos por la confianza que otorgan a las fuentes que habitualmente utilizan para diferentes
asuntos si lo que quieren es informarse sobre salud, tenemos que los videotutoriales de YouTube, que
son los que, a nivel general, gozan de una mayor confianza entre los jovenes, ahora tan sélo el 7,9% les
otorga mucha confianza, frente al 33,7% que les da algo de confianza y el 25,5% que reconoce tener poca
confianza en ellos para tema sanitarios. En estos casos, los canales preferidos son los foros y los blogs
especializados, en los que el 26,8% de los encuestados dicen tener mucha confianza, mientras que las
aplicaciones de mensajeria mévil e Instagram son en los que menos confian: el 33,9% y el 30,2% de los
preguntados, respectivamente, dicen no tener nada de confianza en estos canales para informarse sobre
salud.

Al margen de los buscadores especializados, los buscadores online, los medios de comunicaciéon
digitales y los mass media convencionales son las fuentes en las que los jovenes indican tener bastante
confianza en temas sanitarios.
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Tabla 3. Confianza juvenil en las fuentes que publican informacién relacionada con la salud.

No lo Nada Poca Algo de Bastante Mucha
sé confianza confianza confianza confianza confianza
Buscadores 0% 5,1% 15,6% 31,8% 32,4% 15,1%
online
Videos en 0,1% 11,1% 25,5% 33,7% 21,7% 7,9%
YouTube
Twitter 1% 19,2% 26,5% 32,2% 17% 4%
Aplicaciones 0% 33,9% 28,3% 20,8% 13% 4%
de mensajeria
Buscadores 0,6% 3,5% 8,7% 27,5% 33% 26,8%
especializados
Blogs y foros 0,6% 6,2% 16,4% 33,8% 32,4% 10,6%
especializados
Medios de 0,2% 7% 16,1% 37,3% 29,4% 10%
comunicacion
online
Instagram 0,2% 30,2% 30,1% 22,6% 12,4% 4,5%
Pdédcast 2,6% 17,1% 27,8% 33,3% 15,6% 3,7%
Medios de 0% 6,6% 15,7% 36,4% 31% 10,4%
comunicacion
tradicionales

Fuente: elaboracién propia.

Los jovenes asocian la credibilidad y la confianza de los contenidos publicados en redes sociales con
el hecho de que en sus mensajes quede explicito su desinterés por vender algo, aunque reconocen que
esta situacion es cada vez menos habitual, especialmente en el caso de los perfiles con muchos
seguidores. Desconfian, incluso, de los contenidos compartidos por sus amigos, debido a que la mayoria
de las veces no pretenden reflejar una realidad, sino que tratan de «parecer, aparentar, mostrar la mejor
cara de la situacion», una practica que ellos mismos reconocen realizar, subiendo a menudo contenidos
en sus perfiles que catalogan de «postureo», con los que pretenden proyectar aspectos positivos, valores
fundamentalmente hedonistas y una imagen de disfrute, diversion y belleza. En muchos casos siguen los
patrones de los perfiles de éxito con el retoque continuo de imagenesy el empleo de todo tipo de efectos.
La mayoria de los jovenes coincide en senalar que los aspectos negativos no se cuentan ni se comparten
a través de las redes, y que, en el caso de hacerlo, se circunscriben al circulo de amistades mas intimo.

5. Discusion y conclusiones

Las redes sociales se han consolidado entre los jovenes de hoy como canales primordiales en la
busqueda de contenido que dé respuesta a sus intereses y aficiones. Por lo general, no son conscientes
ni del tiempo que pasan en estas plataformas ni de la razén por la que esta actividad ocupa gran parte
de su tiempo de ocio y de cualquier otro momento del dia (OP). Perciben la consulta de las redes como
una necesidad de conocer lo que ocurre en la esfera privada mas préxima, pero también en aquella mas
lejana que se expone como entretenimiento, donde los perfiles recreados o construidos para consumo
publico se entremezclan con los reales, igual que lo hacen las imagenes y los discursos personales que
se aprenden y quedan listos para su reproduccion individual de forma, muchas veces, inconsciente.

La Generacion Z reconoce estar en las redes por la necesidad de pertenencia a una comunidad digital
impuesta en su entorno social, pero también porque se han convertido en herramientas fundamentales
para muchas de sus necesidades diarias, entre ellas, la lectura de noticias de actualidad y la resolucion
de dudas mediante de los videotutoriales publicados en YouTube (OE1). Sin embargo, mientras estos
ultimos gozan de un elevado grado de confianza entre los jovenes, aumenta la reticencia ante las noticias
leidas en las redes sociales si estas no provienen de fuentes de su confianza.

Los medios de comunicacién y los profesionales de la informacién han perdido credibilidad entre un
publico juvenil que tilda las informaciones publicadas de partidistas por responder a los intereses
editoriales de cada grupo mediatico. Su falta de confianza y de credibilidad en los contenidos con
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muchos seguidores en las redes transciende el mbito meramente informativo; los jvenes piensan que

la mayora de los contenidos publicados en estas plataformas estn condicionados por los patrocinios
—empresas, productos y servicios— y por «el postureo» que transmiten situaciones e imgenes
personales idlicas bastante alejadas de la realidad. Ellos tambin confirman como prctica habitual y
aceptada en su comunidad, el ejercicio de este «postureo» en los contenidos que publican por lo que
inconscientemente aplican la duda de veracidad a lo que publican los dems (OE4).

La autoridad de los expertos es cuestionada, no solo por estos factores, sino porque la propia
naturaleza de las redes, participativa y diversa, les autoriza a elegir y opinar sobre cualquier cosa, al
margen de los conocimientos e influencias que posea cada uno. Sin embargo, no quieren que se les asocie
con ninguna ideologa concreta, ni tampoco debatir en las redes sobre asuntos de calado, a excepcin de
aquellos asuntos que no tengan demasiada transcendencia o que no afecten a su imagen «social» en el
entorno virtual que habitan. En cierto modo, han trasladado a estas plataformas la misma idea
tradicional que ya se dio durante dcadas con el consumo de los medios de comunicacin
convencionales: seguir a quienes reafirman lo que pienso (OE2).

Esto contribuye a que los jvenes no valoren de forma destacada la relevancia que alguien pueda
tener en un mbito determinado como especialista o experto. El conocimiento pierde autoridad,
mientras que el nmero de seguidores de los perfiles es determinante para que lo agreguen. A no ser
que se trate de un asunto que les afecte directamente de forma significativa, como puede ser la salud,
reconocen no consultar perfiles de expertos, sino aquellos que les caen bien o con los que comparten
opiniones y puntos de vista, primando elxito social de los perfiles a su especializacin. La mayora no

quiere conocer la opinin de voces discordantes, sino reafirmar sus ideas en los contenidos publicados
(OE3).
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