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Resumen: El fendmeno influencer ha proliferado generando audiencias especializadas, las cuales incluyen a
docentes que pueden ofrecer oportunidades educativas de modelado en sus seguidores. La relacién seguidor-
influencer se basa en la identificacion y la imitacion, con impactos mds sensibles cuanto mas jovenes son las
personas seguidoras. El estudio basado en una metodologia mixta empled un cuestionario a estudiantes de
educacion secundaria en Espafia (N=407; de edad media de 12 afios, DT=0.209) para analizar diferencias en la
relacién de seguimiento de las personas adolescentes que siguen a influenciadores en redes sociales. Ademas, se
realizaron entrevistas semiestructuradas con un andlisis textual, analitico y reflexivo a influencers de diversos am-
bitos, con los que los mismos adolescentes manifestaron que tenian una relacion de seguimiento, para conocer
su percepcion sobre la influencia educativa. Los resultados muestran que las personas menores son conscientes
del rol comercial de dichas personas, sin embargo, los influencers no consideran su impacto educativo, que solo
es percibido por los influencers docentes. Se concluye que es importante comprender y regular la influencia de
estos referentes en los menores, reconociendo su papel educativo y su responsabilidad en el contenido que
comparten en redes sociales.
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Palabras claves: redes sociales, adolescente, identificacién, educacién, comercializacion.

Abstract: The influencer phenomenon has proliferated and created specific audiences, including teachers who
can provide educational models for their followers. The follower-influencer relationship is based on identifica-
tion and imitation, and its effects are more pronounced among younger followers. The study, based on a mixed
methodology, consisted of the administration of a questionnaire to secondary school students in Spain (N=407;
mean age 12 years, SD=0.209) in order to analyse the different follower relationships among teenage followers
of influencers on social networks. Semi-structured interviews with textual, analytical and reflective analysis were
also conducted with influencers from different fields that the adolescents themselves reported following, in or-
der to learn about their perceptions of educational influence. The results show that minors are aware of the
commercial role of such people; however, influencers do not consider their educational impact, which is only
perceived by teacher influencers. It is concluded that it is important to understand and regulate the influence of
these influencers on minors, recognising their educational role and their responsibility in the content they share
on social networks.

Keywords: Social Networks, Teenager, Identification, Education, Marketing.

Resumo: O fendémeno influencer proliferou, gerando audiéncias especializadas, que incluem docentes que
podem oferecer oportunidades educativas de modelagem aos seus seguidores. A relacdo seguidor-influencer
baseia-se na identificagcdo e na imitacdo, sendo os impactos mais sensiveis quanto mais jovens sdo as pessoas
seguidoras. O estudo baseado numa metodologia mista utilizou um questiondrio a estudantes de ensino médio
na Espanha (N=407; idade média de 12 anos, DP=0,209) para analisar diferencas na relacdo de seguimento das
pessoas adolescentes que seguem influenciadores nas redes sociais. Além disso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com andlise textual, analitica e reflexiva com influencers de diversos ambitos, com os quais 0s
préprios adolescentes manifestaram ter uma relagcdo de acompanhamento, para conhecer sua percepgao de
influéncia educativa. Os resultados mostram que as pessoas menores tém consciéncia do papel comercial dessas
pessoas, porém, os influencers ndo consideram o seu impacto educativo, que sé é percebido pelos influencers
docentes. Conclui-se que é importante compreender e regular a influéncia destas referéncias nos menores, re-
conhecendo o seu papel educativo e a sua responsabilidade nos contetidos que compartilham nas redes sociais.

Palavras-chave: redes sociais, adolescente, identificacdo, educac¢do, comercializacéo.

INTRODUCCION

El seguimiento de influencers se ha incrementado en las Ultimas décadas, si bien ha ido cambiando a lo
largo del tiempo. Inicialmente, las personas seguidoras se acercaban a las redes para mostrar su agra-
do con publicaciones (marcar con like) o compartir esos contenidos con otras; pero, con la aparicién
del fenémeno influencers, las relaciones e interacciones con personas seguidoras alteraron los patrones
de seguimiento (Collado-Alonso et al., 2023). Las celebridades en linea que acumulan muchas perso-
nas seguidoras en sus perfiles de redes sociales construyen una comunidad virtual de seguidoras(es)
(Izquierdo-lranzo y Gallardo-Echenique, 2020) donde, ademas, funcionan como altavoces sociales de
diversos temas, tendencias y productos, debido a que gozan de cierto estatus y experiencia (Abidin,
2015; Lou y Yuan, 2019; Arriagada, 2021). Como resultado de la microespecializacién y de la posibilidad
de dar voz a personas influencers muy plurales en sus valores y en los intereses que comunican, se han
ido generando audiencias muy especializadas de seguimiento hacia dichas personas referentes, quie-
nes pertenecen a diferentes dmbitos y son de gran interés para marcas comerciales (Bentley et al., 2021).
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Las personas influencers estan presentes en diversos dmbitos como salud, moda, tecnologia y entrete-
nimiento, por lo que promueven productos generando una percepcién de liderazgo en gustos y estilos
(Sokolova y Kefi, 2020; Pérez-Cabarero et al. 2023). De igual manera, construyen su propia marca per-
sonal basada en una identidad auténtica y cercana a un publico especifico (Khamis et al. 2016). De esta
manera, los cuatro factores que han contribuido al fendmeno influencer (creacion de comunidad, altavoz
social, microespecializacion tematica y cercania) han contribuido a que estas figuras se perciban tan cer-
canas como cualquier persona con la que se interactta en el mundo offline, generando una mayor iden-
tificacién y, en ocasiones, una menor percepcién de su efecto de comercializacion (Audrezet et al., 2020).
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En el caso de influencers que se dedican a la docencia, autodenominados influencers educativos, pueden
fomentar la creacién de espacios para la comunidad educativa innovando y mejorando el ejercicio de
la ensefianza (Godoy, 2024). Los también llamados Edutubers (Pattier, 2024) tienen una funcidn de crea-
cién de contenidos educativos audiovisuales que son consumidos por nifos, nifias, jévenes y adultos de
manera formal o informal (Walsh et al., 2019; Vizcaino-Verdu et al., 2019).

En este contexto, el acceso a los contenidos se puede hacer para disfrutar o aprender, entendiendo que
las interacciones se ajustan a los factores de creacién de comunidad y de microespecializacion. En este
caso, las audiencias suelen ser nifas, nifos y adolescentes de edad escolar que buscan comprender una
informacion, practicarla o adquirir estrategias de estudio y refuerzo. Al respecto, Carpenter et al. (2020)
afirman que puede ser beneficioso cuando sus espacios son vistos como un intercambio de conocimien-
to, de afinidad o de emprendimiento docente. Con otros factores que no se enfocan al rol comercial, sino
al formativo, como expone Ranga (2017), por las posibilidades de aprendizaje para estudiantes cuando
pueden utilizar los videos parandose o volviéndose a ver, sirviendo a su vez de motivacién y la autorre-
flexion critica (Ng, 2019; Bautista et al., 2019).

Sin embargo, los otros dos factores que afectan a influencers generales estan presentes para aquellos
gue ensefan, porque también son modelos de valores, altavoces de tendencias de opinidn que se pue-
den entremezclar en sus mensajes con un fin menos didactico, ejerciendo otro tipo de influencias y,
fundamentalmente, porque son figuras de relacién cercana, con las que se genera un vinculo de identi-
ficacion y modelado.

En este trabajo, interesa conocer la percepcion que tienen las personas menores sobre los fines que per-
siguen los influencers, para comprender si son o no criticos respecto a las influencias que pueden ejercer
dichas figuras de referencia en su opinion y valores. Y, a la vez, investigar si docentes influencers perciben
de la misma manera el impacto que pueden generar en las personas menores, respecto a la influencia
que ejercen en sus audiencias mas jovenes.

Para este objetivo, el analisis se centra primero en las personas menores, teniendo en cuenta que, en
Espafa, las personas usuarias mas activas de redes sociales son el grupo de jévenes de entre 12 a 24
anos, siendo una de las principales actividades en redes el seguir personas influencers, como indica el
informe de uso de redes sociales de IAB Spain (2023). Autores como Engel et al. (2024) advierten que las
personas menores son una audiencia sensible y que se encuentra en un periodo de desarrollo general
de identidad facilmente influenciable, debido a que, en su lucha por independencia, buscan de forma
activa diversas fuentes de influencia en los entornos sociales y mediaticos (Hernandez-Serrano et al.,
2021; Hernandez-Serrano et al., 2022).

Hay que tener en cuenta que se necesita comprender el fendmeno influencer de manera amplia, consi-
derando que tiene en si mismo unos fines comerciales, de atraccién y mantenimiento de sus seguido-
res en una determinada red social, y no siempre unos fines educativos o de modelizacién de actitudes
respetuosas o valores positivos, lo que requiere analizar qué tipo de vinculo pueden llegar a establecer
las personas seguidoras con sus referentes (Lena-Acebo et al., 2022). Al respecto, la literatura especia-
lizada ha destacado que, cuando la persona seguidora atribuye ciertas caracteristicas de credibilidad,
confiabilidad o afinidad a la persona referente, se genera un vinculo que algunas investigaciones han
identificado a través de las denominadas relaciones parasociales (Horton y Wohl, 1956). Estas relaciones
se desarrollan a través de interacciones, en este caso digitales, cuya conformacion se basa en la relacion
imaginada de forma unilateral y ficticia con aquella persona objeto de admiracion (Cohen, 2001; Horton
y Wohl, 1956; Gonzalez-Larrea et al., 2020; Stein et al., 2022).

entes influencers: Nuevas perspectivas y desafios

Precisamente, uno de los riesgos de este tipo de vinculos es la aparente relacién que puede ser percibida
por la audiencia mas joven como “amistosa, cercana y real”, aunque en realidad sea una construccién
intencional del creador o creadora digital que ha desarrollado una marca personal y cuyo fin principal
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es la comercializacion de productos, que pueden o no ser identificados por sus personas seguidoras
(Scolere et al., 2018).

Asi, en el caso del vinculo entre personas influencers y seguidoras, algunos estudios han encontrado
que, a partir del fendmeno de las relaciones parasociales, se consolida mejor la comunidad digital, es-
tableciendo un vinculo de confianza y credibilidad, mas cercano en contraposicién a las celebridades
tradicionales y de gran interés para las marcas y patrocinadores (Belanche et al., 2021; Farivar et al., 2022).

Como se ha estudiado, algunas personas seguidoras pueden enaltecer e idolatrar a sus influencers, que
se convierten en auténticas figuras de referencia y admiracién, pues se les considera modelos a seguir
e imitar, principalmente en la adolescencia (Yan y Yang, 2021). En el caso de las personas menores, se
trata de procesos de identificacion social ligados a la importancia subjetiva que supone imitar compor-
tamientos en tendencia (Jin et al., 2021), haciendo mas facil que desde la identificacion se construya la
imitacion de patrones o normas de comportamiento y valores. Asi pues, se hablaria de referentes socio-
educativos definidos como personas que destacan en un ambito especifico y que influyen de manera
positiva en una sociedad o grupo social, en términos de valores y normas educativas.

Dichos grupos abren espacios de afinidad e intercambio que pueden ser saludables, o no, para la per-
sona seguidora (Carpenter et al., 2020). En consecuencia, estos referentes podrian ejercer una influencia
significativa al promover la adquisicién de patrones y estilos en tendencia que son beneficiosos para el
desarrollo y bienestar del grupo seguidor. Sin embargo, pueden ser también referentes deseducativos,
si los patrones e influencia que ejercen se corresponden con antivalores u otros fines menos explicitos
de manipulacién o adoctrinamiento de ideas y comportamientos.

METODO E INSTRUMENTOS

El planteamiento del estudio es mixto, con dos instrumentos para dos muestras diferenciadas (estu-
diantes e influencers). En primer lugar, se encuentra la encuesta Percepcion del uso de redes sociales e
impacto en la relacién con influyentes y otros referentes digitales formada por tres dimensiones basadas
en escalas validadas previamente en otros estudios, usando para este trabajo los resultados de la sub-
escala 2: Motivaciones para ser sequidor, que analiza 6 items sobre actitudes ante los fines que persiguen
los influencers y que, tras su administracion, se obtuvieron 407 respuestas validas de estudiantes de
Educacion Secundaria (46,4% Mujeres) con edades comprendidas entre los 12 y los 14 afios (media 12
anos, DT=0.209). Los seis items de la subescala fueron los siguientes, tres relacionados con la percepciéon
del rol comercial del influencer: 1) Quieren que te suscribas o tener likes para ganar dinero; 2) Publican
constantemente para enganchar a su publico; 3) Hacen contenidos llamativos o exagerados; y otros re-
lacionados con la percepcion sobre el rol educativo del influencer y sus impactos: 4) Te ayudan a pensar
y a tener una opinidén; 5) Muestran tendencias para estar al dia, y 6) Transmiten valores y formas de ser/
comportarse.

Con los datos de este instrumento se realizé un analisis descriptivo y se cruzaron los datos obtenidos
con los demograficos. En la muestra de estudiantes de Educacién Secundaria, dadas las caracteristicas
de las variables, se realizaron pruebas U Mann-Whitney y X? para analizar las diferencias intergrupales.
Se evalué el tamaio del efecto utilizando la correlacion de rango biserial (Kerby, 2014) y los coeficientes
Phiy V de Cramer, asi como la potencia estadistica de la prueba.
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En segundo lugar, el instrumento empleado con las personas participantes influencers fue la entrevista
personal semiestructurada, que se realizé con 12 referentes digitales de entre los mencionados por es-
tudiantes de secundaria. El instrumento tuvo como objetivo principal el analizar si las personas influen-
cers se consideran a si mismas como referentes socioeducativos para jovenes; constaba de 9 preguntas,
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seleccionando para este estudio las que se relacionan con la percepcién que tienen del impacto que
pueden generar en sus jévenes seguidores a nivel educativo: a) jcual crees que es tu principal aporta-
cién para las personas que te siguen? y b) jeres consciente de que eres un ejemplo para mucha gente?
{Como gestionas esta responsabilidad?

Del total, se seleccionaron para el estudio solo dos influencers que tenian perfiles docentes o relaciona-
dos con el mundo de la educacion:

- Entrevistado 1 (E1): | I (198 000 seguidores), descrito en su perfil como tutor o profesor y
con las frases: “g@fRecording my own life” y “gfUn AndalG ensefiando por Canarias. youtu.be/Y|4-
PJyc3rs.” Género masculino con un rango de edad de entre 21-25.

«  Entrevistada 11 (E11): _ (314 000 seguidores), descrita en su perfil como: “Periodista y di-
vulgadora con La Gata de Schrodinger. Contrataciones: “60 dias gratis para escuchar mi podcast”.
Género femenino con rango de edad de entre 26 - 30.

El proceso de andlisis de los resultados de las entrevistas a estos dos influencers se dividié en cuatro eta-
pas: la etapa textual, donde se transcribieron todas las entrevistas para una mejor visualizacion de los
datos; la etapa categodrica, donde se organizaron las unidades de texto en categorias segun similitudes;
la etapa analitica, que analizé la relacion entre las categorias y las respuestas de los entrevistados; y la
etapa reflexiva, que incluyé las interpretaciones profundas y conclusiones basadas en los objetivos es-
pecificos del estudio cualitativo y las relaciones encontradas en los testimonios.

RESULTADOS

En primer lugar, se analizaron las diferencias en el seguimiento especifico por género entre adolescen-
tes. A pesar de que los referentes suelen ser del mismo género que el participante (el 67,7% de las chicas
y el 97,1% de los chicos siguen referentes de su mismo género), sus referentes mayoritariamente son de
género masculino (66,4% de la muestra).

También se obtuvieron resultados sobre el tipo de redes que emplean para seguir a sus referentes, ha-
llandose que la principal es Instagram (52,1% del total, 56,1% de las chicas y 48,6% de los chicos) y des-
pués YouTube (66,3% del total), donde es destacable la diferencia de uso entre los chicos (77,8%) frente
a las chicas (52,9%).

Otras plataformas como Twitch o TikTok también gozan de fuerte popularidad entre adolescentes, don-
de el 75,9% del total declara consumir contenido (80,2% de las chicas y 72,2% de los chicos). La costum-
bre de consumir este tipo de contenidos parece iniciarse en edades cada vez mas tempranas, ya que el
40,4% de las personas participantes declaré ser seguidor de su referente desde hace mas de dos afnos
(35,8% de las chicas y 44,4% de los chicos). En cuanto al tiempo que les ocupa, el 49,5% de los chicos
perciben que bastante o la mitad del tiempo de ocio frente a, solo, el 36,9% de las chicas.

De acuerdo con el objetivo de estudio sobre la percepcién que las personas adolescentes tienen de
los fines del influencer, se observd que estudiantes de educacion secundaria son conscientes del rol
comercial y de algunos efectos de influencia a nivel educativo, en su opinién y en sus valores. En pri-
mer lugar, respecto a la muestra de estudiantes, se analizaron 6 items, pero no se hallaron diferencias
estadisticamente significativas por géneros en ninguna de las preguntas, si bien se muestran resultados
desagregados segun esta variable.

ntes influencers: Nuevas perspectivas y desafios

Respecto a los tres items que se refieren a la percepcion mas critica del influencer, que mostrarian si los
estudiantes son conscientes del fin comercial de sus idolos (ver Tabla 1), se observé una gran variabilidad
en sus percepciones, encontrandose los porcentajes mas elevados en el grado de acuerdo (bastante). El
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item que generd menos acuerdo, especialmente en los hombres, fue en la percepcién del idolo como
reclamo para mantener conectados o crear nuevos seguidores, a través de la publicacién de contenidos
llamativos o exagerados (29,6%).

Cuando se analizaron los items relacionados con el rol educativo y con la influencia de otros impactos
educativos, como la adquisicién de valores o estilos de pensamiento, se observa que las personas me-
nores fueron menos criticas, no existiendo diferencias estadisticamente significativas entre los géneros
(ver Tabla 1). Se analizaron tres impactos: opiniones (formaciéon o cambio), tendencias y valores. En
cuanto a las opiniones, solo el 9% de las chicas y el 13% de los chicos consideran que el influencer guia
“mucho” su forma de pensar, concentrandose mayoritariamente sus porcentajes en el valor “un poco”.
Lo mismo ocurre con el tercer impacto sobre la transmisidon de valores, que manifiestan que les influye
“mucho” el 13%, mientras que en torno al 30% consideran que “bastante” y un 40% manifesté que “un
poco”. Donde si hay porcentajes de acuerdo mas elevados es en el segundo impacto, en el hecho de
considerar que puedan existir otro tipo de influencias, que se refieren a considerar al influencer como
lider de tendencias, donde las categorias bastante y mucho concentran en el 58,3% de las chicas y al
65,3% de los chicos. En ninguno de los tres se hallaron diferencias estadisticamente significativas por
género.

Para finalizar, se les pregunt6 abiertamente quiénes eran sus influencers de referencia y, aunque se obtu-
vo mucha variabilidad, destacaron 10 nombres como los creadores de contenido mas repetidos y popu-
lares, como se observa en la figura 2. En ese sentido, la mayoria mantiene relaciones de seguimiento con
figuras que son conocidas por su rol comercial. Se seleccionaron varias personas de entre los influencers
mas coincidentes en las personas adolescentes para realizar entrevistas personales a través de las redes
sociales, explicando los objetivos de la investigacién. Solo 12 contestaron positivamente.

En cuanto al andlisis de los influencers seleccionados, cabe destacar que 10 de 12 de las personas entre-
vistadas hicieron mencién explicita al contexto de interaccién, indicando que las redes sociales “no son
espacios educativos”. Es decir, manifestaron que un espacio de educacién seria la escuela y lo que pue-
dan aprender en casa y con sus familias, pero las comunidades virtuales no son espacios de ensefianza.
Este aspecto resulta relevante, pues el contenido compartido en redes sociales no siempre es visto por
estas figuras como una influencia que puede trascender en la vida personal de las personas usuarios, sin
considerar otros efectos de su relacién educativa, como la imitacion o la idealizacién.

Sin embargo, con respecto a las entrevistas a los dos influencers seleccionados, segun la categoria de
analisis de “educacion”, es decir, influencers considerados Edutubers, se encontré que E1 comprende que
sus publicaciones si pueden ser un espacio para aprender:

“También tenia como muchos idolos, ;no? Y personas que seguir y tal, y lo importante es que, sobre todo
tu tengas claro, el por qué sigues a una persona y por qué esa persona te aporta a ti algo {(...). Es un
profesor 24/7, las redes sociales, que bueno, que hay muchas posibilidades hoy en dia, que exploren, que
indaguen, y que, seguro que encuentran lo que les gusta... [ET].

En el caso de E11, al ser divulgadora cientifica, expuso tener claro que su objetivo principal era el de
promover un espacio critico y en contra de la desinformacion:

ntes influencers: Nuevas perspectivas y desafios

“Pues, la parte mds positiva es el sentimiento de estar contribuyendo a algo bueno, ;no? Que es la divul-
gacioén, el conocimiento, la comunicacidn, y estar compartiendo algo que a ti te apasiona y hacerlo con
los demds”

Ambos entrevistados, E1 y E11, reconocieron que su presencia en redes sociales les otorga un rol edu-
cativo y de influencia sobre sus seguidores, promoviendo valores, conocimientos y reflexiones que
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impactan en la vida y decisiones de quienes los siguen. Ademads, destacaron la importancia de ser cons-
cientes y responsables con el contenido que comparten para transmitir mensajes acordes a sus objeti-
vos educativos y valores. Este resultado es relevante, indicando que estos dos creadores de contenido
son conscientes del impacto de su influencia, pudiendo considerar compartir informacion que pueda
tener un fin valioso para sus usuarios, lo que se asociaria a un uso responsable, tanto del prosumidor
como, potencialmente, del consumidor que elige seguir a este tipo de referentes.

CONCLUSIONES

El fendmeno influencer ha proliferado generando audiencias especializadas, incluyendo a docentes
denominados Edutubers, quienes pueden ofrecer oportunidades educativas de modelado en sus se-
guidores. Tanto estos influencers educativos como otros con un fin mas comercial se sustentan en una
relacién seguidor-influencer que se basa en la identificacién y la imitacion, con impactos mas sensibles
cuanto mas jovenes son las personas seguidoras. En este sentido, los resultados del estudio han puesto
de manifiesto que las personas estudiantes de educacién secundaria son conscientes del rol comercial
y de algunos efectos de influencia a nivel educativo, en su opinidn y en sus valores. Merece atencién es-
pecial el porcentaje en torno al 9-13% de menores que manifestaron una elevada influencia, situandoles
como idolos o personas de referencia. En general, consideran que los influencers son lideres y altavoces
informativos de las tendencias, que constantemente estan publicando.

Al comparar los datos entre personas influyentes y personas seguidores, se ve que también los influen-
cers entrevistados reconocen su poder de influencia en las decisiones de compra, comportamientos y
preferencias de sus seguidores, lo que lleva a considerar suimpacto y su responsabilidad en el contenido
gue publican y comparten a las personas menores. Ademas, se destaca que todas las personas influen-
cers no solo los que tienen canales educativos, son referentes y posibles modelos para imitar. Aunque
algunas personas influencers sigan considerando que las redes sociales no son espacios de aprendizaje,
hay oportunidades y contenidos educativos o deseducativos, existiendo investigaciones que sugieren
gue algunos canales ofrecen oportunidades de aprendizaje en temas como el respeto y los limites en la
interaccidn virtual, a pesar de no ser su objetivo inicial (Macias- Delgado et al., 2022; Marcelo-Garcia et
al,, 2022).

El estudio concluye que el fendmeno influencer ha generado audiencias especializadas, incluyendo do-
centes que pueden educar a sus seguidores. Y que crean comunidades y vinculos que ponen més que
nunca el foco de atencién en analizar por qué es importante a quién siguen los menores, pero, sobre
todo, ensefarles a saber qué seguir (Izquierdo-Iranzo y Gallardo-Echenique, 2020). En este sentido, la re-
lacién seguidor-influencer, basada en identificacion e imitacidn, tiene un impacto significativo en las per-
sonas menores. Y aunque, de hecho, los menores reconocen el rol comercial de las personas influencers,
es preciso comprender y regular la influencia de estos referentes, reconociendo su papel educativo y su
responsabilidad en el contenido que comparten. Siguiendo esta linea, también Godoy (2024) encontré
que las personas influencers publicaban contenido personal entremezclado en sus mensajes, con impli-
caciones educativas. Conviene que influencers tomen conciencia acerca del impacto de sus perfiles en
sus comunidades virtuales, pues los mensajes que transmiten pueden trascender mas alla de la superfi-
cialidad de una publicacién, convirtiéndose en referentes auténticos y modelos de opiniones y valores.

entes influencers: Nuevas perspectivas y desafios

Entre las limitaciones del estudio, se encontraron aspectos como la negativa a ser entrevistado por parte
de la mayoria de las personas influencers mencionadas y a las que siguen con frecuencia los adolescen-
tes. Contar con su experiencia y testimonio, sin duda, hubiese resultado interesante para comprender su
postura frente a las redes sociales, comparar como se perciben y cémo la juventud les percibe, asi como
profundizar en el estudio sobre como el contenido publicado puede influir a nivel socioeducativo en
sus jovenes seguidores. De igual manera, el alcance de la muestra de adolescentes en Espana limita las
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posibilidades de generalizacion de los resultados, si bien aporta claves de interés para futuros estudios
que puedan replicarse a partir de este, que ayude a comprender mejor las percepciones que predomi-
nan en esta franja etaria.

Por otro lado, futuros estudios deben incluir una profundizacién en la percepcién de las personas me-
nores, por ejemplo, a través de otros métodos, como la entrevista, que permitan apreciar con mayor
detalle cdmo perciben las personas jévenes su relacién de seguimiento. Siguiendo esta linea, ampliar el
estudio a nivel geogriéfico en otras localidades o paises también permitiria analizar si los influencers son
referentes generacionales globales, o si varian de acuerdo con cada tendencia por contextos. De igual
manera, seria interesante plantear un estudio integral con otros agentes educativos como docentes y
familias, que aportara otras percepciones sobre la relacién de seguimiento que evidencian en las per-
sonas jovenes.
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