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Introducción

La apariencia física ha adquirido una relevancia significativa en la sociedad con-
temporánea, profundamente influenciada por la hipermediatización y las redes so-
ciales. Si bien, este fenómeno no es novedoso. La búsqueda de una imagen perfecta 
ha sido históricamente impulsada por la industria del consumo, fomentando la ad-
quisición de productos en sectores como la moda, la cosmética, la estética y la ali-
mentación, entre otros. Lo que en un principio fue capitalizado por la publicidad 
tradicional como un argumento de venta, ha evolucionado en el ecosistema digital, 
encontrando nuevas formas de consolidarse a través de plataformas y figuras clave: 
los influencers. Estos actores han transformado la manera en que los ideales estéticos 
son construidos y propagados, al tiempo que contribuyen a la creación de nuevas 
corrientes que desafían los estereotipos comerciales preestablecidos.

En este sentido, las redes sociales constituyen hoy un espacio de interacción 
global en el que la imagen física ha pasado a ser un componente central de la iden-
tidad individual y colectiva. En estas plataformas, donde la visibilidad y el recono-
cimiento parecen ser esenciales para el éxito, la apariencia física actúa como una 
moneda de cambio. Este fenómeno se materializa en tendencias estéticas como los 
populares selfies en Instagram o los vídeos de transformación personal en TikTok 
(GRWM o Get ready with me), que no solo fomentan la creación de contenido 
en torno al cuerpo, sino que también refuerzan la idea de que el atractivo físico 
puede generar mayor interacción y un compromiso más profundo por parte de los 
usuarios. No obstante, este enfoque centrado en el físico no se limita a las dinámi-
cas de interacción entre individuos, sino que trasciende al ámbito comercial y, en 
algunos casos, alcanza implicaciones en el diseño de políticas públicas y guberna-
mentales.

Así, los influencers emergen como figuras prominentes en la configuración de 
los imaginarios estéticos y prácticas de consumo. Estas personalidades han logrado 
construir comunidades leales y activas en torno a su contenido, ejerciendo una in-
fluencia considerable. A través de una constante presencia y visibilidad, los influencers 
no solo modelan comportamientos de compra, sino que también influyen directa-
mente en la percepción que sus seguidores tienen sobre la imagen corporal. Las teo-
rías sobre cognición social y comparación social proporcionan una base teórica clave 
para comprender cómo la exposición a medios digitales y las figuras de referencia 
pueden impactar en la construcción de la autoimagen. En este sentido, los influencers 
son, además de promotores de productos o servicios, modelos de vida que, a través 
de ideales estéticos, despiertan aspiraciones.

La creciente influencia de estos líderes de opinión resulta aún más relevante 
cuando se atiende al propósito comercial adscrito a su contenido. El marketing de 
influencia ha experimentado un auge notable en los últimos años, consolidándose 
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como una estrategia clave para las marcas que buscan dirigirse a audiencias especí-
ficas con mensajes personalizados y cargados de valor emocional. Este fenómeno va 
más allá de la simple promoción de productos; los influencers establecen relaciones pa-
rasociales con sus seguidores, basadas en la confianza y la cercanía, lo que ofrece a las 
empresas una vía de comunicación más efectiva y auténtica para llegar a sus consu-
midores. Esto es, las marcas no solo ven en estos creadores de contenido una opor-
tunidad para aumentar sus ventas, sino también para fortalecer la conexión emocio-
nal y el compromiso con su público.

En consecuencia, el papel de los influencers en la promoción de productos y ser-
vicios no está exento de críticas, especialmente en lo que respecta a su impacto en la 
autoimagen. Diferentes estudios han señalado que la exposición prolongada a conte-
nido que idealiza características físicas puede tener un efecto negativo en la percep-
ción del propio cuerpo, en particular entre los más jóvenes. La constante compara-
ción con cuerpos idealizados y, a menudo, irreales, exacerbada por el uso de filtros 
y herramientas de edición digital, puede incrementar la insatisfacción corporal y ge-
nerar una presión para cumplir estándares estéticos inalcanzables. Esta brecha entre la 
realidad y la imagen proyectada en las redes sociales no solo afecta la salud mental, 
sino que también puede contribuir al desarrollo de trastornos alimentarios, ansiedad 
y baja autoestima.

La preocupación por los efectos de estos contenidos es especialmente acentuada 
cuando se trata de audiencias vulnerables, como adolescentes, niños y niñas. Durante 
estas etapas formativas, la identidad personal y social se encuentra en fase de desarro-
llo, lo que hace a estos grupos particularmente susceptibles a los mensajes que glori-
fican ciertos atributos físicos o estilos de vida. Las herramientas de resistencia frente 
a la presión social que ejercen los estándares de belleza promovidos por los influencers 
son para estos grupos etarios, en muchos casos, limitadas, lo que subraya la impor-
tancia de estudiar en profundidad su impacto sobre la juventud. La exposición tem-
prana a estos ideales estéticos puede contribuir significativamente al desarrollo de 
problemas físicos y de salud mental, lo que exige una respuesta no solo académica, 
sino política y de sensibilización social.

No obstante, no se debe pasar por alto que el impacto de los influencers no es 
unívocamente pernicioso. En algunas áreas, como el fitness o el bienestar, estos per-
files han demostrado interés por fomentar hábitos saludables entre sus seguidores, 
motivándoles a adoptar prácticas como el ejercicio regular o una alimentación equi-
librada. Además, algunos de estos creadores emplean sus perfiles para promover mo-
vimientos que desafían los estándares tradicionales de belleza, promoviendo el au-
to-cuidado y la autoestima positiva. O expresado de otro modo, contribuyen en la 
divulgación de una visión más inclusiva y saludable sobre la imagen corporal, de-
mostrando la función que pueden ejercer las redes sociales como herramienta para 
promover el bienestar personal.
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Por consiguiente, el presente monográfico explora el impacto y atractivo pro-
mocional de los influencers en relación con la imagen corporal y las dinámicas de 
consumo en redes sociales. A través de distintas perspectivas teóricas y metodológi-
cas, los artículos que componen esta obra exploran cómo las plataformas digitales y 
los creadores de contenido han transformado no solo la industria de la publicidad 
y el marketing, sino también la forma en que se (des)configuran los ideales estéti-
cos  y los comportamientos relacionados con la imagen corporal. Este análisis crí-
tico pretende desentrañar las complejidades del mundo digital y su influencia sobre 
la percepción del cuerpo y la salud, sugiriendo nuevas vías de reflexión y acción para 
enfrentar los retos que plantea el fenómeno del culto al cuerpo.
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Gorpuztasuna eta gauzapena influencer-en bidez Instagramen
‘If I don’t show my body now, when will I?’  

Corporeality and objectification through influencers on Instagram

Nerea Cuenca Orellana, Sonia Dueñas Mohedas*, Natalia Martínez Pérez
Universidad Rey Juan Carlos, Universidad Carlos III de Madrid, Universidad de Burgos

RESUMEN:  Este estudio examina el uso de Instagram y su impacto en la formación de la imagen corporal 
en adolescentes femeninas. Para ello, se exploran las representaciones y discursos de género promovidos por 
la plataforma para identificar las estrategias, tanto visuales como lingüísticas, empleadas por los influencers más 
destacados. Mediante un análisis estructural-semiológico de los cuatro perfiles de Instagram más seguidos en 
España por la generación Z, el estudio revela cómo los estereotipos y roles de género son presentados, y re-
flexiona sobre las implicaciones para la prevención de la cosificación y auto-cosificación.

PALABRAS CLAVE:  redes sociales; influencers; cuerpo femenino; Instagram; estudios de género.

ABSTRACT:  This article examines the use of Instagram and its impact on body image formation in adolescent girls. 
First, it explores the representations and discourses of gender promoted by the platform to identify the strategies, both vis-
ual and linguistic, employed by the most prominent influencers. Through a structural-semiological analysis of the four 
most followed Instagram profiles in Spain by Generation Z, the study reveals how gender stereotypes and roles are pre-
sented, and reflects on the implications for the prevention of objectification and self-costification.
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Introducción

Si hay un espacio donde el elaborado pensamiento sobre el cuerpo y el género 
en el presente son puestos a prueba en la sociedad contemporánea son las redes so-
ciales. Estas, además de actuar como medio de difusión de información, también 
desempeñan un papel crucial como prescriptoras de hábitos de consumo y mode-
los de vida, ejerciendo una importante influencia en la construcción de la identidad 
del usuario o usuaria desde su adolescencia. Plataformas como YouTube, Instagram 
y TikTok, ampliamente utilizadas por los jóvenes españoles, facilitan la exposición 
de la imagen personal, la difusión de experiencias propias y la identificación y vin-
culación emocional con ciertos mensajes. Así, las redes sociales se consolidan como 
nuevos espacios en los que los jóvenes reinterpretan y desarrollan su identidad. Este 
artículo se enfoca específicamente en el uso de Instagram y su relación con la cons-
trucción de la imagen corporal entre jóvenes y adolescentes, partiendo de que esta 
red social actúa como prescriptora de patrones de consumo y estilos de vida que in-
fluyen y condicionan la formación de la identidad juvenil (Pérez-Torres, Pastor-
Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker, 2018: 62-63). En particular, el estudio se centra 
en la generación Z, también conocida como «centennials», nacidos a partir de 1995. 
Desde una perspectiva de género, se examina cómo las influencers utilizan Instagram 
y cómo su interacción afecta la construcción de su imagen corporal, prestando espe-
cial atención a la preocupación por la propia apariencia, la comparación social y la 
auto-cosificación. Precisamente, el impacto de Instagram ha sido planteado por Far-
douly, Willburger y Vartanian (2018), quienes concluyeron que una elevada exposi-
ción a esta red social puede generar efectos negativos en las creencias y preocupacio-
nes sobre la apariencia física.

La elección de Instagram como objeto de análisis se fundamenta en dos razo-
nes principales. En primer lugar, esta red social cuenta con una mayoría de usua-
rios jóvenes, predominantemente mujeres. En España, el 60,08% de los usuarios de 
Instagram tiene menos de 39 años y las mujeres constituyen la mayoría de la au-
diencia, representando el 53,78% frente al 46,22% de usuarios masculinos (The So-
cial Media Family, 2023). En segundo lugar, Instagram es la única red social que 
ha mostrado un crecimiento sostenido en el número de usuarios españoles, a di-
ferencia de Facebook y Twitter. Entre 2015 y 2022, la plataforma ha experimen-
tado un notable incremento, pasando de 7,4 millones a 23,8 millones de usuarios 
(TSMF, 2023). En resumen, la selección de esta red facilita el estudio de la relación 
entre la imagen corporal y los discursos de género que se transmiten, con un pú-
blico objetivo que es principalmente joven y femenino. Además, Instagram, como 
plataforma, permite analizar la internalización del ideal cultural de belleza dirigido a 
adolescentes.

Este estudio, que analiza los perfiles de cuatro influencers, establece una compa-
ración entre las diversas estrategias visuales y lingüísticas utilizadas. Desde la perspec-
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tiva feminista, se han identificado y profundizado en los fenómenos de cosificación 
y auto-cosificación en las imágenes de las influencers con mayor número de seguido-
res pertenecientes a la generación Z. La exhibición del cuerpo femenino, que his-
tóricamente ha sido interpretada como mecanismo de opresión, se presenta ahora 
como símbolo de emancipación y autonomía femenina. Esto genera escenarios de 
tensión discursiva donde las adolescentes confunden la emancipación con la domina-
ción (Menéndez, 2017: 3-4), en un momento vital en la formación de la identidad. 
La constante exposición del cuerpo femenino resulta en hipersexualización que las 
jóvenes y adolescentes tienden a imitar.

1.  Culto al cuerpo, canon de belleza y cosificación

Con la llegada del siglo xxi, el cuerpo como entidad es uno de los rasgos 
definitorios de la cultura contemporánea, de manera que vivir supone «asumir la 
condición carnal de un organismo», que, a su vez, implica «experimentar intensa-
mente su corporeidad» (Magallón, 2004: 293). El cuerpo se configura de manera 
omnipresente, es decir, «se ha convertido en nuestro tiempo en el icono cultu-
ral por excelencia, predominante e incluso socialmente discriminante a causa de 
acuciantes exigencias formales, no siempre razonables ni éticas» (Pera, 2006: 23). 
En el marco del discurso postfeminista neoliberal, la masculinidad y la feminidad 
son elementos intrínsecos de la cultura popular, la cual se configura como un es-
pacio de lucha y reconstrucción que se adapta al contexto histórico en el que se 
desarrolla. Esta perspectiva crítica cuestiona las representaciones tradicionales de 
la feminidad y explora nuevas narrativas que desafíen los estereotipos arraigados 
en la sociedad, especialmente en relación con la construcción de identidades cor
porales.

La influencia de la cultura en la formación de ideales de belleza femeninos 
y su impacto en los cuerpos de las mujeres ha sido ampliamente analizada. Bordo 
(1993) ha examinado cómo los estándares de belleza socialmente impuestos afec-
tan a la autoimagen y la salud de las mujeres, generando presiones y expectativas 
que pueden ser perjudiciales para su bienestar emocional y físico. En este contexto, 
el cuerpo se erige como un concepto central para cuestionar las estructuras con-
servadoras y desarrollar un enfoque reflexivo sobre la corporalidad (Altamirano, 
2010). Esta idea de tradición influye en la percepción y representación del cuerpo 
femenino en los medios de comunicación y, por ende, las redes sociales, configu-
rando narrativas y arquetipos enraizados en la sociedad. La situación simbólica de 
los cuerpos femeninos en la actualidad se fundamenta en «un estereotipo mediá-
tico que se ha interiorizado y que ha construido una imagen estética del cuerpo fe-
menino, sometido ahora a una nueva forma de control de la subjetividad: la des-
politización» (Reyes y Zapata, 2019: 218). Esto conduce a una homogeneización 



22� Zer  29-57 (2024),  19-38

Nerea Cuenca Orellana, Sonia Dueñas Mohedas, Natalia Martínez Pérez

«tokémica»1 de la feminidad y sus estereotipos, influyendo en la conformación del 
canon de belleza conforme a los estándares e intereses propios de los medios de co-
municación.

La expansión de la cultura visual a través de los medios ha facilitado la ideali-
zación de la belleza mediante el culto a la estética. La exposición prolongada a es-
tos ideales propicia su aceptación generalizada, provocando que las mujeres no solo 
se sientan socialmente inadecuadas o inaceptables (Wolf, 1992), sino que también 
deseen convertir sus cuerpos en objetos fetichistas para cumplir con un rol que, en 
definitiva, cae en el «tokenismo». Es decir, el cuerpo femenino, moldeado según 
los estándares de belleza, se asocia con el objeto erótico, el fetiche y la mercancía 
(De Beauvoir, 2001), representando una realidad ajena para la mayoría de las mu-
jeres y marcada por la manipulación y el deseo inherentes a la cultura patriarcal. El 
cuerpo, siguiendo a Bourdieu (2000), está sujeto a la mirada externa, que condena 
a las mujeres a experimentar una brecha entre su cuerpo real y el cuerpo ideal im-
puesto, al cual son inducidas a aproximarse mediante diversas formas de manipu
lación.

Resulta paradójico que, en sociedades como la española, donde se ha alcan-
zado una igualdad formal desde hace décadas y exista un aparente consenso en torno 
a la relevancia del feminismo, se mantengan este tipo de fenómenos. El poder pa-
triarcal efectivamente se reconfigura constantemente dentro de los sistemas políticos, 
persiste a través de los cambios históricos y se mantiene arraigado en diversas cultu-
ras, manifestándose hoy en día a través de las redes sociales. «Parte de su eficacia ra-
dica en su capacidad para permanecer invisible, camuflarse y, al mismo tiempo, se-
guir siendo omnipresente» (Bernárdez Rodal, 2018: 15). Esta idea está alineada con 
el concepto de «patriarcados de consentimiento» (Puleo, 2005), que describe las for-
mas en que el patriarcado se manifiesta en las sociedades desarrolladas. Así, es el pro-
pio sujeto —las mujeres— quienes buscan cumplir con los mandatos de la femini-
dad normativa contemporánea (juventud perpetua, estrictos estándares de belleza, la 
imagen de la supermujer que no se agota con la doble jornada laboral, etc.). Como 
señala Puleo, «la asimilación del deseo que circula en los medios tiene un papel fun-
damental en esta nueva configuración histórica del sistema sexo-género» (2005: 39).

Estas prácticas están en consonancia con la sociedad multipantalla actual, que 
exige el consumo continuado desde la seducción sexual, «[...] que tanto hombres 

1  El tokenismo o «florerismo» se refiere a la inclusión simbólica o superficial de individuos de un 
grupo minoritario en una situación o contexto dominado por un grupo mayoritario. En el contexto de 
la representación del cuerpo femenino, esto puede manifestarse cuando se incluye a mujeres de manera 
superficial, ornamental o estereotipada para cumplir con una cuota de diversidad sin abordar realmente 
la diversidad de experiencias y perspectivas de las mujeres (Kanter, 1993).
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como mujeres, incluyendo niñas, abrazan al reproducir una y otra vez en las redes 
sociales las codificaciones previamente establecidas por la industria del sexo» (Me-
néndez, 2017: 4). Esto se relaciona directamente con el uso de Instagram por parte 
de las adolescentes, quienes, bajo la apariencia de autonomía, exponen sus cuerpos a 
través de la cosificación. Es decir, un cuerpo representado según normas que rigen 
su presencia y/o ausencia, además de sus posibilidades y obligaciones de cambio. El 
cuerpo femenino tradicionalmente ha sido el principal espacio de opresión, a me-
nudo mediante «argumentos que han exagerado las diferencias y que, incluso, han 
inventado particularidades inexistentes, como la costilla adicional» (Greer, 2004: 45).

Nussbaum (2003) conceptualiza la cosificación como la reducción de las per-
sonas a meros objetos, tratándolas, en las representaciones visuales, como entida-
des inertes y, en consecuencia, negándoles su autonomía. Aunque no todas las for-
mas de cosificación son de carácter sexual, esta modalidad afecta a las mujeres al ser 
«[...] tratadas, tanto física como simbólicamente, como objetos de placer, negándo-
les su subjetividad y presentándolas como mercancías, objetos intercambiables, cuya 
integridad física y espacio pueden ser violados» (Bernárdez Rodal, 2018: 71). La se-
xualización convierte a las mujeres en «[...] objetos para la mirada pública, y en esa 
mirada, reside el poder. En nuestra cultura, observar algo es una forma de poseerlo» 
(ibídem, 2018: 71).

La cuestión de los cuerpos disciplinados fue abordada por Foucault al indicar 
que las instituciones «permiten el control minucioso de las operaciones del cuerpo, 
que garantizan la sujeción constante de sus fuerzas y les imponen una relación de 
docilidad-utilidad» (2005: 141). Por tanto, el cuerpo está sumido en un campo po-
lítico, sometido y dominado por disciplinas o rituales, esto es, relaciones que operan 
sobre él. Este tipo de poder, entonces, es más una estrategia que una pertenencia en 
tanto «se ejerce más que se posee» (ibídem, 2005: 33). El cuerpo político es el «con-
junto de los elementos materiales y de las técnicas que sirven de armas, de relevos, 
de vías de comunicación y de puntos de apoyo a las relaciones de poder y de saber 
que cercan los cuerpos humanos y los dominan haciendo de ellos unos objetos de 
saber» (ibídem, 2005: 35). Definir el cuerpo femenino como espacio político implica 
admitir que históricamente «se ha ejercido una violencia simbólica [sobre el cuerpo] 
que ha excluido la vejez, la fealdad y la gordura, además de establecer un sistema de 
valores que considera más recomendable la belleza que la inteligencia» (Cruzado, 
2004: 45), ideas que siguen calando en las nuevas generaciones través de las redes so-
ciales.

2.  Adolescentes, género y redes sociales

El concepto de juventud es tan variable como los propios individuos que la 
conforman y engloba a un amplio grupo poblacional que, en las últimas décadas, ha 
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incluido a nuevos miembros debido a que, en la actualidad, se considera joven du-
rante un periodo mucho más prolongado que en el pasado (Menéndez, 2008). Por 
ello, como se mencionó anteriormente, los principales usuarios de Instagram tie-
nen menos de 39 años, lo que extiende la juventud desde la preadolescencia hasta las 
primeras etapas de la madurez (TSMF, 2023). En efecto, la juventud es una pobla-
ción dinámica, que se encuentra en un proceso de formación de la personalidad y la 
identidad: «Por ello, suele afirmarse que las personas jóvenes son vulnerables, están 
necesitadas de autoafirmación y conviven con importantes sentimientos de inseguri-
dad» (Menéndez, 2008: 357), como resultado de los constantes cambios socioeconó-
micos de su entorno.

Teniendo en cuenta que la mayoría de usuarios más jóvenes de Instagram son 
mujeres, es necesario considerar las implicaciones de su uso desde una perspectiva 
de género. En primer lugar, durante la adolescencia, las chicas enfrentan un pro-
ceso particularmente complicado y contradictorio, ya que se les exige una sexua-
lización que comienza en esta etapa. Según De Miguel, «la adolescencia significa, 
para muchas chicas, el inicio de la desvalorización de sus cuerpos frente a los inal-
canzables cánones de belleza» (2015: 68). Este proceso, que conlleva una desvalo-
rización más amplia de la persona, está alineado con lo que Wolf llama la «tiranía 
de la belleza» y Valcárcel denomina la «ley del agrado». Ambas ideas dictan que el 
cuerpo de las mujeres nunca es suficiente, por lo que, «para ser percibido como 
femenino, un cuerpo debe acercarse o casi rozar su presentación pornográfica» 
(Valcárcel, 2008: 114), mientras que Wolf argumenta que «las imágenes de belleza 
femenina son utilizadas como un arma política para frenar el progreso de la mujer» 
(1991: 14).

Por su parte, la idea de empoderamiento surge como uno de los principa-
les vértices que se transmiten a través de los perfiles de las influencers de Instagram. 
Este concepto sociopolítico posee tres dimensiones: 1) personal o desarrollo del yo, 
la confianza y la capacidad individual; 2) relaciones próximas o capacidad de nego-
ciar en las interacciones y decisiones; y 3) colectiva o participación en las estructu-
ras políticas y en las acciones basadas en la cooperación colectiva (Rowlands, 1997). 
Es, por ello, que el empoderamiento se desarrolla a partir de la autoestima desde un 
nivel individual y, a su vez, la colectividad en lo relativo a la lucha civil que entraña 
una conciencia política. Porroche-Escudero considera que esto conlleva una actitud 
crítica, que alejada de postulados maniqueístas, es «capaz de generar cambios sociales 
más allá de la modificación individual» (2017: 59).

A través de las redes sociales, el feminismo es empleado cada vez más de ma-
nera selectiva y con intereses específicos: mientras los perfiles más pedagógicos 
continúan siendo casi invisibles, las influencers colocan la palabra «feminista» en pri-
mer plano sin abandonar su posición dentro de la cultura popular, desde donde 
promueven un ideal de feminidad. Ante la presencia constante de la brecha entre 
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los cuerpos prescriptores y los de la audiencia (Gay, 2018), el rol del consumidor 
se transforma, pero a expensas de la instrumentalización del activismo y la ideo-
logía feminista. Según Marcus (2016), la idea central radica en inculcar en el pú-
blico la sensación de estar generando cambios significativos, mientras se rechaza el 
ambiente sexista previo. Así, la cirugía estética y las dietas funcionan como me-
canismos escudados como «empoderantes» que, en cambio, siguen fomentando 
la construcción y la reconstrucción de ideales corporales estereotipados, que las 
adolescentes tienden a emular. Estas representaciones del cuerpo femenino indu-
dablemente configuran imaginarios que se reflejan y retroalimentan en las redes 
sociales. Surgen, así, las «imágenes fitspiration», esto es, fotografías, vídeos, anun-
cios, etc., diseñados para motivar a las personas a alcanzar una forma física ideal 
mediante ejercicio y dietas estrictas, generalmente con el objetivo de lograr un 
cuerpo atractivo (Robinson, Prichard, Nikolaidis, Drummond, Drummond, y Ti-
ggemann, 2017). La exposición a este tipo de contenidos no necesariamente con-
duce a un aumento en la actividad física, sino que puede incrementar el estado de 
ánimo negativo y la insatisfacción corporal en las mujeres (Prichard, Kavanagh, 
Mulgrew, Lim y Tiggemann, 2020), además de tergiversar la concepción de «em-
poderamiento».

En las sociedades consideradas formalmente igualitarias se está produciendo 
una regresión en la socialización de los géneros (De Miguel, 2015). Actualmente, 
surgen nuevas formas que perpetúan la desigualdad, evidenciadas en un retorno no 
cuestionado a roles y valores que se pensaban superados. De Miguel acuña el «mito 
de la libre elección» para describir cómo la mercantilización de los cuerpos feme-
ninos constituye uno de los mecanismos más eficaces para difundir y consolidar la 
ideología neoliberal bajo la premisa de que las mujeres, «al ser libres y tener igual-
dad», pueden consentir o «elegir [...], vivir de sus cuerpos o de fragmentos de estos» 
(De Miguel, 2015: 11).

El uso de Instagram entre jóvenes universitarias revela la internalización de los 
estándares culturales de belleza y la auto-cosificación (Feltman y Szymanski, 2017). 
Asimismo, estas autoras subrayan la importancia de desarrollar programas de con-
cienciación acerca de los riesgos y el impacto que esta red social tiene en sus usua-
rias. Sin embargo, estos datos también invitan a reflexionar sobre la importancia de 
educar a la juventud en valores basados en la autoaceptación corporal y la valoración 
de la diversidad física, así como a promover un entorno social que priorice el bien-
estar emocional por encima de las apariencias externas (Feijoo, 2024). Es más, para 
ello, se requiere que los usuarios sepan cómo discernir y cuestionar de forma crítica 
los mensajes y las imágenes que consumen a través de las redes sociales y los medios 
de comunicación. Las influencers, figuras públicas y celebridades deben ofrecer una 
mayor transparencia y honestidad por medio de sus publicaciones, especialmente en 
aquellas en las que el cuerpo es protagonista y, para ello, es importante que exista 
una regulación política (Feijoo, 2024), puesto que su presencia en la adolescen-
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cia no solo cobra mayor peso, sino también ejerce una influencia permanente y en 
aumento. Como señalan López-Martínez, Sádaba y Feijoo, especialmente en el caso 
de usuarios menores de edad, «la incidencia de los influencers, percibidos no tanto 
como generadores de contenidos, sino como amigos cercanos cuyas opiniones o re-
comendaciones son sinceras y desinteresadas» (2024: 11), provoca que su fuerte pre-
sencia en las redes sociales moldee los hábitos de consumo y el propio canon de be-
lleza a seguir por los más jóvenes, revirtiendo en la construcción identitaria.

En este sentido, resulta inquietante observar la imagen poco realista que trans-
miten en su mayoría, propagando un estilo de vida idílico en el que no existen pro-
blemáticas de ningún tipo gracias a tres vértices ya señalados por Vizcaíno-Verdú, 
Feijoo y Sádaba (2024): el éxito, la belleza y la felicidad. Los outfits y joyas de mar-
cas de lujo, los viajes inimaginables o los coches de gama alta configuraran la imagen 
de la perfección a la que aspiran sus seguidores, los cuales, de no conseguirla, sien-
ten el fracaso en comparación a la figura de referencia (Kim, Park y Kim, 2023). De 
hecho, Instagram es la red social más idónea y útil a la hora de proyectar este tipo 
de imágenes, además de comercializar todo tipo de productos que faciliten su asi-
milación. Así, García Puertas señala que los usuarios de Instagram «[...] pueden pre-
sentar afecciones en su salud física y mental, incluyendo ansiedad, depresión, baja 
autoestima o adicción a esta red social», así como puede implicar problemas en la 
«[...] autopercepción de la imagen corporal y la satisfacción corporal del individuo» 
(2020: 252). Por ello, Lozano Blasco y Cortés Pascual (2020) evidencian que existe 
una relación entre estas problemáticas que entrañan las redes sociales y, en definitiva, 
Internet y la depresión en adolescentes.

3.  Objetivos

El presente estudio se fundamenta en los siguientes objetivos, que proporcio-
nan una estructura coherente y facilitan la comprensión y el establecimiento de la 
metodología:

—	Detectar casos de cosificación y auto-cosificación tanto en los materiales 
audiovisuales como en los mensajes de acompañamiento publicados en los 
perfiles de las cuentas de Instagram de las influencers objeto de estudio.

—	Analizar las estrategias visuales y lingüísticas que revelan la existencia de los 
fenómenos de cosificación y auto-cosificación.

—	Aportar herramientas que favorezcan el pensamiento crítico en torno a las 
redes sociales como espacios igualitarios.

—	Estudiar los perfiles más seguidos por parte de la generación Z para com-
prender su consumo mediático, el impacto visual generado y sus implicacio-
nes en la articulación de discursos de género.
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4.  Metodología

Esta investigación se inicia con un análisis de contenido estructural y semioló-
gico de las publicaciones en Instagram como unidades de registro para examinar las 
estrategias visuales y lingüísticas empleadas por influencers en la red social Instagram, 
centrándose en los discursos sobre la corporalidad. Se parte de una perspectiva in-
terpretativa, siguiendo la propuesta de Berelson (1952), quien describe este método 
como neutral, equitativo, justo, además de sistemático y metódico. Se adapta el mo-
delo de López-Rabadán y Doménech-Fabregat (2021) al estudio de la representa-
ción de la corporalidad, triangulado con la propuesta de Antelo Gutiérrez (2017) 
para incorporar especificidades que permitan profundizar en el objeto de estudio.

1.	 Análisis morfológico: se realiza un análisis inicial detallado de los componen-
tes que integran el perfil de Instagram de las influencers a partir de la cuantifi-
cación de la frecuencia, número y función de las publicaciones. Para imple-
mentar esta técnica, se emplearon cuadros de registro de observaciones como 
instrumento principal para recopilar de manera sistemática y organizada los 
datos observados. Al respecto, se establecen las siguientes cuatro variables:

Tabla 1

Análisis morfológico

Espacio 
principal

Indeterminado Oficial Público Privado Mediático Otros

Puesta 
en escena

Institucional
Espontaneidad 
estratégica

Amateur Posado artificioso Otros

Aspectos 
técnicos

Duración Tipo de plano Ángulo Otros

Impacto Número de likes Otros

Fuente:  elaboración propia.

2.	 Análisis estructural-semiológico: se lleva a cabo el estudio de la frecuen-
cia en la publicación de posts por parte de las influencers que conforman la 
muestra. Este enfoque permite una comprensión más profunda de las carac-
terísticas distintivas y las tácticas comunicativas aplicadas. Durante el pro-
ceso, se detectan los elementos vinculados a su aspecto físico, aplicando es-
trategias visuales y lingüísticas basadas en:

a)	 Estrategias visuales: se elabora un cuadro de registro de dichas estrategias 
para evaluar los perfiles basándose en la funcionalidad de los elementos vi-
suales contenidos en las imágenes, propósito y grado de exhibición, así 
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como autorreferencias al físico de la influencer, a partir de las variables de fi-
nalidad de la imagen y la exhibición corporal, según se señala en la tabla 2:

Tabla 2

Análisis de las estrategias visuales

En función de la finalidad de la imagen: 

Explicativa Experiencias, vivencias o viajes
Publicitaria Contenido comercial como objeto del post
De vida cotidiana Instantes de su rutina

En función de la exhibición corporal:

Descripción corporal Gestualidad del cuerpo exhibido
Descripción de la imagen Vestuario y maquillaje, contexto y entorno
Descripción de la puesta en escena Significación de la imagen (color, gestualidad, otros detalles)

Fuente:  elaboración propia.

b)	 Estrategias lingüísticas: se traza un cuadro de registro diseñado para ob-
servar específica y detalladamente la funcionalidad y utilización del len-
guaje contenido en el texto de acompañamiento de la imagen que 
forma parte de la publicación, según se establece en la tabla 3. Este en-
foque metodológico facilitó una comprensión más profunda de las téc-
nicas comunicativas y su impacto en la audiencia:

Tabla 3

Análisis de las estrategias lingüísticas

Emotiva Sentimientos, estados de ánimo, deseos, voluntades y actitudes
Poética Propósito estético
Apelativa/conativa Invita a la audiencia a participar a través de preguntas, órdenes, etc.
Referencial Ideas y hechos objetivos que informen de la realidad
Fática Iniciar, prolongar, interrumpir o terminar una conversación

Fuente:  elaboración propia.

El procedimiento del estudio parte de la delimitación temporal del 1 de enero 
al 30 de junio del 2024. Para la selección de las influencers objeto de estudio, se con-
forma un corpus de estudio de jóvenes con mayor número de seguidores en Instagram 
por parte de la generación Z en España (Tous, 5 de junio de 2024). Posteriormente, 
el proceso de selección de la muestra se acota atendiendo solo a las mujeres con el 
mayor número de seguidores en dicha red. De esta forma, el corpus de estudio queda 
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configurado por las siguientes influencers: Lola Lolita (22 años, Alicante: 4 millones de 
seguidores), Marta Díaz (24 años, Sevilla: 3,3 millones de seguidores), Mar Lucas (22 
años, Barcelona: 2,6 millones de seguidores), Marina Rivers (22 años, Madrid: 2,1 
millones de seguidores). Se observa y analiza cada uno de los posts publicados durante 
esos seis meses, posibilitando, así, la revisión de cada perfil de manera profunda e in-
dividualizada, para posteriormente examinar las estrategias visuales y lingüísticas em-
pleadas. A modo cuantitativo, se establece una comparación de la cantidad de publi-
caciones mensuales, especificando el número de vídeos y de carruseles (serie de fotos 
y/o vídeos) de las cuatro influencers que componen la muestra de estudio (tabla 4).

5.  Resultados

Según los datos obtenidos, se puede inferir que el número de publicaciones 
no tiene una correlación con el número de seguidores. Así, la influencer n.º 2 (Marta 
Díaz), que cuenta con el segundo puesto en cuanto a cantidad de followers, es la que 
menos imágenes ha subido a su Instagram durante el periodo analizado, mientras 
que la influencer n.º 1 (Lola Lolita), que mantiene su podio, es la influencer que no 
solo tiene mayor actividad, sino también mayor variedad en cuanto a la naturaleza 
de sus publicaciones (gráfico 1).

0 20 40 60 80 100 120
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Influencer 3

Influencer 4

Vídeos
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Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 1

Total de publicaciones (vídeos y carruseles) de cada influencer  
(1 enero 2024-30 de junio 2024)
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Tabla 4

Análisis estructural de la muestra representativa de la influencer n.º 1

Estrategia visual
Estrategia 
lingüística

ImpactoPropósito  
de la imagen

Exhibición  
corporal

Post inicial
01/01/2024

Explicativa Sí Emotiva 194.959 likes

Post final
30/06/2024

Explicativa Sí Emotiva 164.276 likes

Post impacto
02/04/2024

Explicativa Sí Fática 1.016.698 likes

Fuente:  elaboración propia.

Durante los seis meses analizados, Lola Lolita (influencer n.º 1) publicó en su 
perfil de Instagram en 98 ocasiones, en concreto, 53 vídeos y 45 carruseles de foto 
fija y vídeo (gráfico 1). La primera publicación es del 1 de enero del 2024 (tabla 4) 
es un carrusel con 194.959 likes, en el que aparece disfrazada de la cantante Britney 
Spears vestida de novia, con una minifalda, un corpiño blanco y un velo. Un vídeo 
contextualiza que el disfraz homenajea al polémico beso entre Spears, Madonna y 
Christina Aguilera en los MTV Awards 2003, el siguiente vídeo representa la emu-
lación del beso con dos amigas disfrazadas de las otras cantantes y el último muestra 
a la influencer comiendo las uvas de la nochevieja. En cuanto al espacio sólo se ve una 
piscina iluminada de noche, sin aparecer la ciudad, tratándose de un hotel de Te-
nerife. La pose, con una mano en el pecho y otra en el muslo, revela un gesto in-
sinuante, aunque su finalidad es exponer su celebración de fin de año: un viaje con 
sus amistades sin patrocinar. Por su parte, la última publicación analizada, del 30 
de junio del 2024, cuenta con 164.276 likes, Lola Lolita aparece en un espacio pri-
vado (el balcón de un hotel). Se trata de un plano americano mirando a cámara con 
un vestido negro de tirantes muy ceñido y el pelo largo suelto. La fotografía forma 
parte de un carrusel de 7 imágenes y 3 vídeos posando en el mismo lugar, excepto 
dos fotos y dos vídeos de paisajes. Ambas imágenes recurren a una estrategia visual 
explicativa y emotiva en el ámbito lingüístico al expresar emociones y estados de 
ánimo ante celebraciones como experiencia. Durante estos meses, la publicación que 
obtiene más impacto es un vídeo posando junto al también influencer Daniel Illes-
cas del 2 de abril, con 1.016.698 likes. La media de likes en el periodo analizado está 
en torno a los 100.000, exceptuando esta última cuya justificación se encuentra en 
la propia colaboración con Illescas, y la segunda con más likes, 338.326, un carrusel 
fotográfico cuya portada es una fotografía (plano americano) vestida con una espe-
cie de trikini que solo tapa sus pezones y sus genitales. Como estrategia lingüística, 
incluye, el mensaje «una de sexyyyyt [sic] hombreeee que sii no enseño mi cuerpo 
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serrano ahora cuando [sic] lo voy a hacer???» en el post titulado «MIAU» (alude a su 
tatuaje, pero también a su actitud «felina»). A través de esta publicación, también vi-
sualmente explicativa, se detecta un discurso edadista, al tiempo que auto-cosifi-
cante, al expresar que el cuerpo solo puede mostrarse cuando se es joven.

Tabla 5

Análisis estructural de la muestra representativa de la influencer n.º 2

Estrategia visual
Estrategia 
lingüística

ImpactoPropósito 
de la imagen

Exhibición 
corporal

Post inicial
02/01/2024

Explicativa Sí Referencial 165.253 likes

Post final
23/06/2024

Explicativa Sí Emotiva 393.768 likes

Post impacto
04/03/2024

Explicativa Sí Emotiva 1.176.288 likes

Fuente:  elaboración propia.

En los seis meses analizados, Marta Díaz (influencer n.º 2) realizó 28 publica-
ciones, de las que 20 fueron vídeos y 8 carruseles (gráfico 1). El año 2024 arranca 
con un vídeo recopilando sus looks de 2023 acompañado de la frase «A falta de recap 
del 2023, subo mis looks favoritos del año», en el que obtuvo 165.253 likes (tabla 5). 
En su foto inicial (plano medio corto), lleva un vestido de tirantes con escote pro-
nunciado mientras sujeta una rosa con la boca, tratándose de una estrategia expli-
cativa y lingüísticamente referencial al recurrir a publicaciones anteriores a modo 
de compilación. El último post, con 393.768 likes, es un carrusel de fotografías, en 
cuya primera imagen aparece en plano medio con un bikini naranja, el pelo suelto 
y su mirada frente a cámara, estando ubicada en el jardín y piscina de una vivienda. 
También se aprecian otras fotos con diferente gestualidad, ya sea dentro del agua 
como recibiendo un masaje, pero siempre con la boca entreabierta, siendo una es-
trategia visual explicativa recurrente. El texto que lo acompaña es «Mix de estos días 
en mi isla favorita, y mejor rodeada imposible», por lo que se apela a una estrate-
gia emotiva en torno a sus gustos y sentimientos. La publicación con más likes, del 4 
de marzo, es un vídeo recopilatorio de su proceso de rehabilitación tras romperse la 
pierna (1.176.288 likes), cuya primera imagen de portada es un selfie en el espejo con 
un fondo blanco. Se trata de un imagen fija con un plano medio vestida con un top 
negro. Díaz sujeta el pelo con la mano derecha, mientras mira al móvil con un gesto 
insinuante y la boca entreabierta. Pese a que utiliza una estrategia visual explicativa, 
el texto, en cambio, apela a la emotividad que supone superar obstáculos tras su ac-
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cidente: «Ha costado, pero dos meses después por fin os puedo decir que ya voy sin 
muletas! . Andando yo solita, equilibrándome perfectamente, sin cojear y 
sin dolores!  Ver el progreso físico que hay os juro que me emociona muchísimo. 
Seguimos! ».

Tabla 6

Análisis estructural de la muestra representativa de la influencer n.º 3

Estrategia visual
Estrategia 
lingüística

ImpactoPropósito 
de la imagen

Exhibición 
corporal

Post inicial
01/01/2024

Explicativa Sí Emotiva   60.747 likes

Post final
29/06/2024

Publicitaria Sí Poética   83.048 likes

Post impacto
13/03/2024

Explicativa Sí Poética 457.261 likes

Fuente:  elaboración propia.

Mar Lucas (influencer n.º 3) tiene 77 publicaciones, de las cuales 33 son vídeos 
y 34 carruseles de foto fija y vídeo (gráfico 1). La primera publicación de 2024, pos-
teada el 1 de enero, es un vídeo con 60.747 likes (tabla 6), que repasa momentos 
del 2023 como ensayos de bailes y canciones, con celebridades o en programas de 
televisión. El primer clip dentro del vídeo muestra a la influencer, en un plano en-
tero picado, con el pelo recogido y un bikini rojo que revela sus nalgas en la orilla 
de una playa, siguiendo una estrategia visual explicativa, mientras que el amplio 
texto que la acompaña, de carácter emotivo, expresa su gratitud hacia la fidelidad 
de sus seguidores durante todo el año y subraya la fortaleza y energía con la que co-
mienza 2024.

La última publicación, subida el 29 de junio del 2024, con 83.048 likes, perte-
nece a una sesión fotográfica para promocionar su disco. Con un plano americano 
con fondo gris en el propio estudio, viste un corpiño rosa y dorado en forma de co-
razón que realza sus pechos y un culote rosa. También lleva un medio recogido con 
dos trenzas y un gran lazo que sujeta con las manos, mientras mira a su izquierda 
con la boca entreabierta, siguiendo una clara estrategia explicativa. Por su parte, el 
texto «Si aún la tienes, consérvala. No dejes que te la quiten. Algún día encontrarás 
un corazón a la altura de tu inocencia», revela una estrategia poética. La publicación 
más exitosa del primer semestre del 2024 fue la del 13 de marzo con 457.261 likes, 
en la que publicó un vídeo de carácter explicativo, en el que posa con el pelo suelto 
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y una gestualidad recurrente en un plano medio mirando a cámara. A su vez, viste 
una blusa negra transparente que deja entrever el sujetador y el vientre junto al texto 
«Como brilla Paris [sic] », también con una función poética.

Tabla 7

Análisis estructural de la muestra representativa de la influencer n.º 4

Estrategia visual
Estrategia 
lingüística

ImpactoPropósito 
de la imagen

Exhibición 
corporal

Post inicial
01/01/2024

De vida cotidiana Sí Fática 264.690 likes

Post final
13/06/2024

De vida cotidiana Sí Apelativa 230.734 likes

Post impacto
21/04/2024

Publicitaria Sí Emotiva 387.138 likes

Fuente:  elaboración propia.

Por último, Marina Rivers (influencer n.º 4) cuenta con 32 publicaciones, de las 
cuales 5 son vídeos y 28 carruseles de foto fija y vídeo (gráfico 1). La primera publi-
cación de 2024, posteada el 1 de enero, con 264.690 likes (tabla 7), consta de 3 fo-
tografías que muestran su outfit de Nochevieja como parte de su vida cotidiana. La 
imagen de portada (plano americano contrapicado) la muestra de espaldas ligera-
mente volteada para mirar a cámara. Lleva el pelo recogido en un moño, labios pin-
tados de rojo, vestido negro con transparencias con la espalda al aire, manos apoya-
das en un tocador y, en el espejo, se aprecia su escote mientras sus glúteos aparecen 
en primer término. Como acompañamiento, recurre a un texto fático: «gracias por 
acompañarme un año más, me despido del mejor año de mi vida, con ganas de q 
[sic] este año sea aún mejor OS QUIERO MUCHO Y FUERTE».

El último post, del 13 de junio, con 230.734 likes, es una fotografía de vida 
cotidiana sobre su nuevo corte de pelo con el siguiente texto apelativo: «estoy IN 
LOVE!! Llevaba tiempo con ganitas y por fin me he atrevido ! Está es un señal para 
cortarte el pelito amiga, LUZCO EMPRESARIA ADINERADA! sin ser nada de 
eso yo JAJAJJAJA [sic] os gusta?? always @mariaroberts25». Rivers (plano ameri-
cano) mira a cámara en una imagen con una puerta blanca de fondo a juego con 
su chaleco blanco de escote muy pronunciado y abierto por abajo con una mini-
falda gris marengo, mientras mantiene una mano en su muslo y la otra en la cadera. 
Por su parte, la publicación más exitosa del periodo, del 21 de abril, cuenta con 
387.138 likes. Se encuentra en el evento King and Queens League, apreciable como 

https://www.instagram.com/mariaroberts25/
https://www.instagram.com/mariaroberts25/
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fondo en el plano americano que utiliza, siendo una estrategia de publicitaria. Tam-
bién viste una equipación de fútbol con pantalones más cortos del traje oficial, lo 
que la permite exhibir sus muslos, un acto que enfatiza con su gestualidad. Le acom-
paña el texto emotivo: «Puro Pinche Pío  dos patronas si me preguntan, y golazo! 
Si lo digo, para hacer el ridículo hago el tonto  que bien me lo pasé, marina 
fútbolera [sic] se despide por mucho tiempo (espero)».

6.  Discusión y conclusiones

El análisis morfológico realizado en las cuentas de Instagram de las citadas in-
fluencers revela que es recurrente el uso de planos cerrados para enmarcar especial-
mente los rostros y bustos, situados en el punto central y el impulso de espacios 
que, aunque no tienen relevancia o conexión con la estrategia visual de la publi-
cación, aportan dinamismo y diversidad para evitar caer en una sobreexposición de 
ellas mismas. La opción carrusel ofrece la posibilidad redundante de mostrar diferen-
tes ángulos y poses de la misma imagen. Por ello, se justifica el incremento de esta 
opción en tres de los casos analizados. Precisamente, todas ellas tienden a utilizar es-
trategias visuales explicativas, basadas en experiencias de vida y viajes que muestran 
a sus seguidores como si su rutina se fundamentara en vivencias nuevas de forma 
constante y focalizadas en los gustos e intereses de su público. No obstante, las in-
fluencers n.os  3 y 4 también ponen énfasis en estrategias publicitarias o de vida co-
tidiana respectivamente, favoreciendo, por un lado, la obtención de beneficios al 
profesionalizar su papel en redes sociales y, por otro lado, mostrar una imagen de 
cercanía hacia sus fans para reforzar los vínculos personales y emocionales. Por su 
parte, las estrategias lingüísticas empleadas en los textos de acompañamiento tien-
den a adoptar un carácter emocional en su mayoría, aunque en este aspecto existe 
una mayor diversidad en función del objetivo de la propia publicación, como sucede 
en el caso de la influencer n.º 4, el cual, además, revela el uso de la letra mayúscula 
para captar aún más la atención de los seguidores y expresar su enérgica emoción. 
El contenido basado en la cotidianidad explota la imagen de autenticidad y cerca-
nía que facilita la identificación, pero también impide discernir entre la realidad y la 
idealización. Actualmente, las redes sociales fomentan esta tendencia de publicacio-
nes sin espónsores para mostrar una imagen natural, una situación producida por el 
confinamiento, marcando un cambio generacional en la profesión en la que se redu-
cen los contenidos promocionales (Delgado Barroso, 2024).

Con el presente estudio, llama la atención el énfasis de los mensajes, tanto vi-
suales como lingüísticos, vinculados con la belleza y la juventud, como revela la in-
fluencer n.º  1, que destaca solo poder mostrar su cuerpo únicamente durante esta 
etapa vital. Esta conexión con el canon de belleza tradicional entra en consonan-
cia con la auto-cosificación manifestada a través de poses y gestos sexualizantes, así 
como actitudes recurrentes como es el caso de la boca entreabierta en cada una de 
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las fotografías incluidas en los cuatro casos. Así pues, la vestimenta acompaña esta 
imagen con ropa que revela un gran porcentaje del cuerpo, tapando mayormente las 
zonas genitales que se acentúan a través de la posición corporal. Resulta llamativo 
que estas influencers expongan públicamente su lucha contra el fenómeno de la cosifi-
cación, pero tanto su imagen como sus publicaciones no sigan dichos pasos. Es, por 
ello, que existe un conflicto entre sus declaraciones y sus contenidos. Así, destaca 
las palabras de la influencer n.º 4, «Subir una foto en bikini significa que mi opinión 
como mujer ya no vale absolutamente nada» (Salcedo, entrevista a Marina Rivers, 
2024), aunque solo las imágenes en bañador supongan el 25% de las publicaciones 
analizadas independientemente de no ubicarse en el periodo estival y sin tener en 
cuenta aquellas en las que su vestimenta es similar a este tipo de trajes, al igual que 
señalan algunos comentarios de seguidores. Ideológicamente estas influencers se en-
frentan a una dicotomía en la que, por un lado, son conscientes que deberían evitar 
las imágenes cosificadoras, mientras, que, por otro, son receptoras de mensajes bajo 
enfoques postfeministas, los cuales aseguran que la exhibición corporal es empodera-
miento. Al respecto, autoras como Menéndez Menéndez distinguen entre voluntad 
y libertad, es decir, «se hace difícil alcanzar la liberación cuando se utilizan las mis-
mas herramientas que favorecen la opresión» (2013: 637), por lo que no se pueden 
resignificar o subvertir estas prácticas desde una óptica feminista.

Estas influencers adquieren una actitud pasiva y tokenista con discursos de gé-
nero tradicionales que mantienen la cosificación femenina o vinculada al ideal de fe-
minidad, transmitiendo estereotipos y roles a seguidores que, en su mayoría, se en-
cuentran en una etapa de especial vulnerabilidad y de construcción identitaria. Es, 
por ello, que este estudio revela la necesidad de impulsar medidas de intervención y 
sensibilización en las etapas de la secundaria para prevenir la asimilación de la cosi-
ficación y de los ideales de belleza difundidos a través de las redes sociales. También 
será importante aportar herramientas a los y las jóvenes para la detección de estos 
arquetipos, lo que permite detectar los riesgos asociados a la internalización de es-
tos cánones normativos, dado su especial vulnerabilidad a diferentes trastornos como 
los alimentarios (López-Martínez et al., 2024). Así, se promueve una conciencia crí-
tica hacia su consumo mediático con el objetivo de construir escenarios más equita-
tivos e igualitarios. «Es necesario intervenir en Educación Secundaria con la finalidad 
de evitar que estas patologías se trasladen a la vida adulta» (Lozano Blasco y Cortés 
Pascual, 2020: 118). Es fundamental que las adolescentes aprendan a identificar qué 
imágenes las cosifican y cuáles las despojan de poder, ayudándolas a desarrollar una 
mirada crítica y a comprender que los cánones de belleza son constructos sociales.

Dentro de los retos que suponen este tipo de análisis, se revela que las redes so-
ciales como Instagram son orgánicas, en constante cambio, por lo que estas influencers 
pueden eliminar sus publicaciones, como ha sucedido durante el periodo analizado. 
Esto puede deberse a que el post genere controversia entre los seguidores o bien, 
como ha sucedido en el caso de la influencer n.º 4, anuncie su participación en el ro-
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daje de Masterchef Celebrity 9 sin intención, contraviniendo su contrato de confiden-
cialidad con la productora.

El estudio de las redes sociales con perspectiva de género permite una gran di-
versidad de métodos de análisis, así resultaría interesante ampliar el presente estudio 
a través de herramientas cuantitativas de los perfiles seleccionados con el fin de reali-
zar una triangulación metodológica, partiendo de la profundización en las estrategias 
estructurales. Asimismo, entre las líneas futuras de investigación, es oportuno am-
pliar el número de la muestra, incluyendo cuentas de influencers varones.

Distribución de trabajo y orden de autoría

Las autoras firmantes declaran que han participado por igual en la concepción, 
diseño y redacción del trabajo, así como la búsqueda documental y elaboración del 
marco teórico, el análisis e interpretación de datos y las conclusiones. También han 
colaborado en la revisión y aprobación de las diferentes versiones del texto hasta su 
publicación. Esta distribución ha determinado el orden alfabético de las firmas.
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Introducción

En las dos últimas ediciones del informe IAB (2023, 2024) sobre el uso de las 
redes sociales en España se ha incluido a adolescentes de 12 a 17 años, la mayoría de 
los cuales consumen contenidos durante una hora y 10 minutos al día. El impacto 
del consumo digital es mayor entre los jóvenes por el mayor uso que hacen del 
smartphone para comunicarse mediante redes sociales.

A pesar de que las redes ofrecen la posibilidad de crear contenido a un prosu-
midor activo e implicado, solo 1 de cada 10 jóvenes sube contenidos propios —fo-
tos, vídeos o mensajes diariamente— (Rodríguez y Rodero, 2024) y solo un 22% de 
los jóvenes realiza comentarios (IAB, 2024).

Estos datos apuntan a que los adolescentes consumen estrategias narrativas y au-
diovisuales utilizadas por influencers, quienes se convierten en sus referentes informa-
tivos, determinan sus reacciones positivas y comentarios, así como el grado de iden-
tificación con ellos (Pérez-Escolar, Alcaide-Pulido y del Toro, 2023).

La interacción más significativa de los jóvenes se asocia a la publicidad de con-
tenidos nacidos en la colaboración entre la marca y el creador, en concreto, los con-
tenidos que producen mayor engagement son los de entretenimiento y estilo de vida 
(Corbacho Valencia, 2024). Para analizar las interacciones y elementos que impulsan 
el performance de las campañas publicitarias en los creadores de contenido en redes 
sociales se usa como métrica de referencia el engagement (IAB, 2023). Los influencers 
realizan una sinergia promocional basada en una narración experiencial o storyliving 
lúdica, donde confluyen el brand content (marcas), el self branding (influencers) y el fa-
nadvertising (audiencias) (Marty, 2021).

Las distintas interacciones que los jóvenes hacen de las redes están asociados a 
variadas motivaciones, como son la participación, la satisfacción corporal y el bien-
estar (Jarman et al., 2021). Aunque la opinión del influencer sobre una marca ayuda 
a los jóvenes a decidirse por ella y a comprarla en la mitad de ellos, para el 63% de 
ellos la publicidad que ve no cumple sus expectativas (IAB, 2024) y para el 44,5% 
de ellos la publicidad que recibe de productos de alimentación es poco saludable 
(Feijoo, Vizcaíno-Verdú y Sádaba, 2023).

Lo mismo sucede con la menor satisfacción de los jóvenes con su cuerpo, 
siendo el aspecto físico un factor determinante del éxito social y de la socializa-
ción no solo en España (Feijoo, Cambronero-Saiz y Miguel-San-Emeterio, 2023; 
Vanwesenbeeck et al., 2024). Otra preocupación de la interacción que realizan los 
jóvenes en las redes sociales es que «a medida que aumenta la edad, comparten más 
información personal, siendo, en este caso, las mujeres quienes exhiben más» (Mur-
ciano-Hueso et al., 2022:10).
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Marcas e influencers en España están impelidos a observar la normativa le-
gal —publicitaria y de comunicación audiovisual— porque «intercambian vídeos a 
través de las plataformas» y «gozan de relevancia en el mercado audiovisual desde 
el punto de vista de la inversión publicitaria y del consumo, especialmente, entre el 
público más joven» (preámbulo, Ley 13/2022, de 7 de julio). Sin embargo, «no se 
han impuesto sanciones a influencers —ni en vía judicial ni administrativa— por di-
fundir publicidad encubierta», y «existe un número reducido de pronunciamientos 
por parte de los sistemas de autodisciplina en comparación con otras modalidades 
publicitarias» (López Jiménez, Dittmar y Vargas Portillo, 2022: 74-75).

Los propios influencers valoran su credibilidad y la relacionan con transparencia 
publicitaria, confiabilidad, experiencia, auto-presentación en línea y aspectos norma-
tivos (Guiñez-Cabrera, Mansilla-Obando y Jeldes-Delgado, 2020). Uno de los mo-
tivos por los que interesa su credibilidad es su capacidad para combatir la desinfor-
mación y para hacerla confiable y accesible, como demuestra la información sanitaria 
de influencers pediátricos en redes sociales (Palacios López, Blanco González y Bo-
nete Vizcaíno, 2024).

Dado que los estudios previos se centran en el grado de visibilidad o presencia 
de las marcas, más que en el papel del usuario, los objetivos que la presente investi-
gación plantea son tres:

1.	 Comprobar en qué medida las publicaciones que los macro influencers hacen 
en la red social Instagram con fines publicitarios o promocionales cumplen 
con los principales criterios relacionados con la influencia responsable.

2.	 Determinar si existen diferencias en cuanto a la polaridad y la subjetividad 
en los mensajes cuando los contenidos difundidos tienen fines comerciales 
en comparación con otro tipo de publicaciones.

3.	 Medir las posibles diferencias en el engagement logrado por los posts publica-
dos cuando estos tienen fines comerciales de cuando no lo tienen, y en fun-
ción del grado de cumplimiento de los criterios de la influencia responsable.

1.  Marco teórico

1.1.  �Alfabetización de los jóvenes en torno a los influencers en España

La legislación actual identifica a los influencers como aquellos «medios o redes 
sociales cuya funcionalidad esencial permite compartir información, entretener y 
educar, en particular mediante el acceso a programas y vídeos generados por usua-
rios» (Real Decreto 444/2024, de 30 de abril). También concreta la ley la relevancia 
del intercambio de vídeos que realizan los influencers según dos criterios numéricos: 
el alcance de los ingresos —iguales o superiores a 300.000 euros en el año natural— 
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y el alcance de las publicaciones —un número de vídeos igual o superior a 24 en el 
año natural con independencia de su duración» siempre que «el número de seguido-
res sea igual o superior a 1.000.000 en un único servicio de intercambio de vídeos 
a través de plataforma o un número de seguidores igual o superior a 2.000.000, de 
forma agregada»— (Real Decreto 444/2024, de 30 de abril).

Los códigos de autorregulación publicitaria señalan la necesidad de la alfabeti-
zación de la sociedad respecto de los influencers, tanto si se les considera simples par-
ticipantes en el ecosistema digital, como si se convierten en ciudadanos digitales im-
plicados en el bienestar de la sociedad digital:

el perfil medio del consumidor del influencer es activo y conocedor de las 
nuevas tecnologías de la información, normalmente atento e informado, con 
capacidad suficiente para el acceso y comprensión de los medios digitales y 
la autonomía de buscar, discriminar y adaptar los contenidos de la red en su 
proceso de navegación en función de sus gustos o intereses. (Asociación Es-
pañola de Anunciantes AEA y Asociación para la Autorregulación de la Co-
municación Comercial Autocontrol, 2020:3)

Indica el libro blanco de la influencia responsable «que se deberían habilitar 
mecanismos para que los usuarios ayuden a detectar contenidos falsos, inapropiados 
y fraudulentos debido a la dificultad de las plataformas de revisar todos los conteni-
dos» (San Miguel Arregui et al., 2021).

Estudios como el de Ramos Gutiérrez y Fernández Blanco (2021) revelan la 
mínima adecuación de las prácticas publicitarias al Código de la AEA y Autocon
trol (2020), y la falta de aplicación del código de regulación publicitaria frente a 
influencers que dan consejos nutricionales incorrectos o engañosos y que podrían 
perjudicar la salud pública de quienes los siguen (Bromberg y Fitzgerald, 2021; 
Argiñano-Herrarte, Goikoetxea-Bilbao y Rodríguez González, 2023:1). En otro 
estudio, aunque la mayoría de las 262 publicaciones de 54 cuentas de influen-
cers de Instagram se identifican claramente como contenido de marca, sólo 8 de 
ellas cumplían plenamente la regulación sobre las etiquetas de advertencia (Silver 
et al., 2023).

La competencia mediática se plantea como una herramienta necesaria para que 
los jóvenes consumidores y creadores de contenidos digitales puedan comprender 
este nuevo panorama (Guerrero-Pico y Establés, 2021, Martínez-Sanz, 2021 y Di-
gón Regueiro, Rodríguez Guimerans y Castro Rodríguez, 2023).

Un primer paso en la alfabetización pasa por la distinción de la información del 
contenido publicitario (Segarra-Saavedra e Hidalgo Marí, 2018; Fernández Gómez, 
Berenguel Fernández y Macarro Tomillo, 2022 y Feijoo, Vizcaíno-Verdú & Sádaba, 

http://www.autocontrol.es/
http://www.autocontrol.es/
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2024). Siguiendo el modelo de Ronzendaal et  al. (2011), la alfabetización publici-
taria se debe trabajar sobre dos dimensiones, a nivel conceptual y actitudinal. La di-
mensión conceptual se refiere a la habilidad para reconocer y entender mensajes pu-
blicitarios, mientras que la dimensión actitudinal se asocia con actitudes críticas hacia 
la publicidad. Una tercera dimensión ética de la alfabetización publicitaria es «el jui-
cio moral sobre los formatos, las tácticas y los mensajes publicitarios, y que está ad-
quiriendo mayor importancia debido al aumento de nuevos formatos publicitarios» 
(Adams, Schellens y Valcke, 2017).

Conocer qué es publicidad es necesario, pero no suficiente para alcanzar un 
procesamiento correcto de estos mensajes, especialmente ante contenidos donde la 
intencionalidad persuasiva es más sutil. El motivo es que el contenido de Instagram 
funciona como un soporte publicitario encubierto (Monge-Benito et  al., 2021). 
Los estudios de Rodrigo-Martín, Muñoz-Sastre y Nieto (2021), Ramírez-Plascen-
cia, Alonzo-González y Marín-Tapiero (2022), y Suárez Álvarez y Pastor Rodrí-
guez (2022) ponen el foco en la actividad comercial de niños influencers o creadores 
de producto. Para Zozaya-Durazo et al. (2023) la alfabetización significa el desarrollo 
del consumo crítico, en concreto en el ámbito de la producción y el consumo me-
diático hay numerosos estudios (Alvermann, Moon y Hagood, 2018; González Fer-
nández, Ramírez García y Aguaded Gómez, 2019; Borau-Boira, Pérez-Escoda y 
Ruiz-Poveda Veray, 2022).

1.2.  Influencia transparente y responsable de los influencers en España

Dadas las menciones a la autorregulación y a la alfabetización por parte de las 
fuentes aplicables a los influencers en España, se ha escogido analizar 5 códigos de 
autorregulación y libros blancos de las prácticas comerciales o publicitarias en Es-
paña para detectar indicadores de influencia transparente y responsable. Estas fuentes 
se recogen en la tabla 1, una vez sistematizadas se aplicaron como categorías de aná-
lisis recogidas en la metodología.

Tabla 1

Fuentes de análisis de la influencia responsable en España

Fuentes de análisis de la influencia responsable en España Autores

Código de Conducta Publicitaria Autocontrol, 2019
Código de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad AEA y Autocontrol, 2020
Libro Blanco de Influencia Responsable San Miguel Arregui et al., 2021
Sello de influencia responsable Influencers Trust Label iCmedia (s.f.)
Libro blanco del marketing de influencia IAB Spain (2022)

Fuente:  elaboración propia.
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2.  Metodología

Para la obtención del conjunto de datos objeto de estudio se seleccionaron 
cuentas de usuarios en la red social Instagram identificados como macro influencers 
en España en 2023. Las fuentes a las que se acudió para la selección de estos usua-
rios fueron los rankings de El confidencial (González, 2023) y Hypeauditor (2023). 
El total de usuarios seleccionados fue de n = 26. En un segundo paso se descargaron 
a un dataset todas las publicaciones de estos usuarios junto con todos sus datos añadi-
dos (fecha de publicación, formato, número de likes, número de comentarios, etc.).

El total de publicaciones recogidas fue de n = 33.783, de las que se generó una 
muestra aleatoria para un índice de confianza del 95% y un margen de error del 5%. 
La muestra final fue de n = 354.

El siguiente paso fue determinar el engagement obtenido por cada publicación 
además de su sentimiento (polaridad y subjetividad). Para cada uno de los posts, 
por tanto, se calculó su engagement o índice de interacción. El engagement se refiere 
al grado de interacción y participación activa que los usuarios manifiestan frente a 
los contenidos publicados. Este concepto abarca una variedad de acciones medibles 
como comentarios, «me gusta», compartidos, menciones y otras formas de interac-
ción social, que permiten evaluar el nivel de interés y compromiso de la audiencia. 
El engagement es una métrica clave en estudios sobre comportamiento en platafor-
mas digitales, ya que refleja tanto la calidad de la comunicación entre los emisores 
de contenido y su audiencia, como la capacidad de este contenido para generar res-
puestas y relaciones más profundas con los usuarios (Vinerean y Opreana, 2021). 
En este caso, para el cálculo del engagement se utilizó la fórmula engagement = nú-
mero de interacciones del tuit/número de seguidores del autor del tuit (Herrera-
Torres et al., 2017).

Para realizar el análisis de sentimiento en los textos se utilizó la biblioteca de 
Python TextBlob (Loria, 2018) (Oliphant, 2007). TextBlob es una biblioteca de 
procesamiento de lenguaje natural (NLP) de código abierto, ampliamente utilizada, 
que proporciona una interfaz fácil de usar para realizar una variedad de tareas, inclu-
yendo el análisis de sentimiento. Está construida sobre la popular biblioteca NLTK 
(Natural Language Toolkit) y simplifica el procesamiento de textos en Python. Per-
mite realizar tareas de procesamiento de lenguaje natural como tokenización, lema-
tización, análisis de sentimiento, detección de idioma y más.

Una de las características destacadas de TextBlob es su capacidad para reali-
zar análisis de sentimiento en textos. El análisis de sentimiento se refiere al proceso 
de determinar la actitud o el tono emocional expresado en un texto. TextBlob pro-
porciona dos métricas principales para el análisis de sentimiento: polaridad y subje-
tividad. La polaridad es una medida de la positividad o negatividad del texto. Toma 



https://doi.org/10.1387/zer.26925� 45

Análisis de la imagen de top macro influencers en Instagram

valores en el rango [–1, 1], donde –1 indica un sentimiento negativo, 0 indica neu-
tralidad y 1 indica un sentimiento positivo. La subjetividad es una medida de la 
opinión o subjetividad del texto, en oposición a la objetividad. Toma valores en 
el rango [0, 1], donde 0 indica objetividad (o ausencia de opinión) y 1 indica alta 
subjetividad (o fuerte presencia de opinión).

El análisis de sentimiento en TextBlob se basa en un enfoque de clasificación 
supervisada de textos, donde el modelo ha sido previamente entrenado en un con-
junto de datos etiquetado con polaridad y subjetividad. TextBlob utiliza un clasifica-
dor Naive Bayes para este propósito.

Las pruebas de normalidad para las variables de engagement, polaridad y subjeti-
vidad indicaron una distribución no normal, por lo que se decidió realizar pruebas 
de estadística no paramétrica, siendo escogida la K de Kruskal-Wallis (Ostertagová, 
Ostertag & Kováč, 2014) para analizar las diferencias entre variables cuando una es 
cuantitativa y Chi cuadrado cuando las variables son categóricas (Lugo-Armenta, 
Pino-Fan y Ruiz Hernández, 2021).

Todos los datos se estructuraron en un dataset de forma que a través del análisis 
estadístico inferencial con SPSS en su versión 24 (IBM Corp, 2016) se pudieran ha-
cer los análisis necesarios para responder a los objetivos de la investigación relaciona-
dos con las variables de influencia responsable recogidas en la tabla 2.

Tabla 2

Categorías de análisis de la influencia responsable

Categorías Subcategorías

Transparencia de 
mercado: utiliza las 
etiquetas adecuadas 

respecto de las relaciones 
con las marcas

Distingue la publicidad como contenido comercial o de marca con 
hashtags, anuncio o contenido patrocinado.

Autenticidad

Da a conocer su experiencia y/o formación.

Tiene una comunidad formada por seguidores reales.

Analiza a su comunidad con herramientas digitales.

Identifica la verificación de la cuenta.

Integridad: 
evita la desinformación

Identifica la fuente de información de la recomendación.

Etiqueta el autor o la fuente de la imagen (fotografía o ilustración) (co-
pyright). Publicidad que daña los derechos de terceros, como la propie-
dad intelectual o industrial etiqueta la marca.
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Categorías Subcategorías

Consideración: 
comparte contenidos 
respetuosos con las 

personas.
Se ha fusionado al artículo 

de la protección de 
derechos de los menores

Respeta el código ético de la publicidad y la autorregulación.

Se valoran en esta categoría aspectos que no se abordan en otras:

—	Afecta negativamente a la percepción social de la publicidad, dete-
riora la confianza de los consumidores o menoscaba su importancia 
para garantizar el correcto funcionamiento del mercado.

—	No respeta la legalidad, valores, derechos y principios reconocidos 
en la Constitución.

—	Incita a comportamientos antisociales ni ilegales ni a la violencia, ni 
serán tolerantes con la misma.

—	Utiliza argumentos que se aprovechen del miedo, temor, desgracia, 
sufrimiento o supersticiones de los destinatarios.

—	Incluye publicidad discriminatoria por razón de raza, nacionalidad, 
religión, discapacidad, edad, género u orientación sexual, contra la 
dignidad de la persona. Vejatorias o discriminatorias para la mu-
jer, incluidas las que utilicen el cuerpo de la mujer, o de partes del 
mismo, como mero objeto desvinculado del producto o servicio 
que se pretende promocionar o asociado a comportamientos este-
reotipados que menoscaben la igualdad entre mujeres y hombres. 
Contenidos que atenten contra los criterios imperantes del buen 
gusto y del decoro social.

—	Realiza una representación visual o descripción de prácticas poten-
cialmente peligrosas o situaciones que muestran un menosprecio por 
la seguridad.

Fuente:  elaboración propia basada en las fuentes de análisis de la influencia responsable recogidas en  la tabla 1.

Una vez realizado el análisis cuantitativo se llevó a cabo una codificación para 
explorar los contenidos cualitativos de los textos, fotografías y vídeos publicados en 
los posts de la muestra. En concreto, se procedió a una codificación inductiva manual 
realizado por el equipo investigador basándose en las temáticas de cada post. Para ello, 
se empleó el software Lumivero Nvivo a través de un primer árbol de categorías. En 
esta codificación temática se realizó de forma descriptiva, teniendo en cuenta tanto 
los recursos semióticos escritos como visuales y audiovisuales de las publicaciones de 
la muestra. Para profundizar en la muestra, se codificaron subcategorías en algunas de 
las categorías principales que están relacionados con la influencia responsable y los as-
pectos dedicados a la corporalidad y la moda. Asimismo, se realizaron sesiones de tra-
bajo periódicas del equipo de investigación para garantizar la fiabilidad de codifica-
ción interpares (Pedrero-Esteban, Pérez-Escoda y Establés, 2021:5).

Finalmente, por un lado, se realizó el cruce de matrices entre el árbol de categorías 
temáticas y las variables cuantitativas de cada publicación con el objetivo de cotejar los 
resultados obtenidos, y por otro, se llevó a cabo la elaboración de nubes de palabras para 
detectar las expresiones textuales más empleadas por los influencers objeto de la muestra.
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3.  Análisis de resultados

3.1.  Contenidos que se ajustan a la influencia responsable

En esta investigación se ha aportado una nueva línea de alfabetización me-
diática y publicitaria en torno a la responsabilidad de la imagen que representa una 
muestra de top influencers en redes sociales, basada en la adecuación de los mensajes 
promocionales a los 5 códigos de autorregulación publicitaria y libros blancos apli-
cados a influencers en España. En base a ello, se desglosan los resultados tras hacer el 
análisis por cada una de las categorías recogidas anteriormente en la tabla 2.

3.1.1.  Transparencia de mercado

Respecto al criterio de transparencia de mercado, se observa que la mayoría 
del contenido consultado por parte de los seguidores es el relacionado con influencers 
que se dedican a generar posts de distintos aspectos del estilo de vida o moda. Con-
cretamente, las principales temáticas que se abordan en las publicaciones de la mues-
tra se pueden consultar en el siguiente árbol de categorías (figura 1):

Fuente:  elaboración propia.

Figura 1

Árbol de categorías inductivas realizado en la codificación con Nvivo
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Respecto a si los influencers distinguen la publicidad de sus posts dependiendo 
de la temática, por ejemplo, en el sector de la moda, se observan dos tipos de formas 
de proceder en los influencers. Por un lado, se etiqueta el outfit completo y en los co-
mentarios se indica si es publicidad. Y por otro, se etiqueta la marca, sin hacer alu-
sión a las etiquetas #adv, #colaboraciónpagada o #publi. Adicionalmente, esta falta 
de indicación suele suceder de forma recurrente en los alojamientos turísticos. Los 
influencers indican donde se encuentran sin especificar si es o no una colaboración 
con el establecimiento.

En cuanto a las categorías temáticas de las publicaciones, son superiores las pu-
blicaciones en las que los influencers no especifican que el contenido está patroci-
nado que en las que sí que lo muestran (tabla 3). Dentro de la temática de la moda, 
las subcategorías presentes abarcan desde ropa y complementos hasta la aparición en 
revistas especializadas del sector. En algunos productos de maquillaje, peluquería y 
perfumería dentro de las categorías de «corporalidad», la publicidad es mostrada ex-
plícitamente por los influencers, si bien también aparecen reiterados casos en los que 
no indican que puede ser una publicación pagada.

Tabla 3

Análisis de las categorías temáticas  
y si el influencer muestra el patrocinio de la publicación

Fuente:  elaboración propia.
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3.1.2.  Autenticidad

La autenticidad es otro de los criterios analizado como influencia responsable. 
En todos los casos de este estudio las cuentas son verificadas por Instagram (tic azul), 
lo que asegura que las cuentas son de quienes afirman ser. En este caso, un total de 
nueve son cuentas de empresa, es decir influencers que patrocinan sus negocios, frente 
a 17 cuentas que están declaradas como personas físicas.

Los atletas y el estilo de vida, son las categorías que definen las profesiones de 
los influencers en su mayoría. Con independencia de esto, se analiza por un lado qué 
categorías se muestran más en sus perfiles de cada uno de ellos, y adicionalmente 
qué celebridades tienden a etiquetar o mencionar qué contenidos son patrocinados. 
En la tabla 4 se muestran tanto los que distinguen los posts publicitarios como los 
que no. Se han eliminado los que sólo publicaron posts en los que no aplica el crite-
rio sobre publicidad de ningún tipo.

Tabla 4

Influencers de la muestra que cuentan con algún tipo de contenido publicitario

Fuente:  elaboración propia.

En este análisis destacan influencers como Chiara Ferragni, Rocío Osorno y 
Laura Escanes ya que son las que suelen etiquetar con mayor frecuencia si sus con-
tenidos cuentan con interés comercial. Por otro lado, celebridades como Alexandra 
Pereira, Karol G. o Marta Carriedo muestran un mayor número de publicaciones 
sin mencionar explícitamente si el contenido es o no publicitario.

3.1.3.  Integridad

En todas las cuentas mencionadas, los influencers aplican en su mayoría los crite-
rios de integridad, ya que identifican la fuente de las recomendaciones y están rela-
cionadas con su profesión, tal y como se puede ver en el análisis correspondiente a la 
figura 2 de este trabajo. Además, las categorías información/opinión apenas se pue-
den analizar porque no existen muchos productos patrocinados que conlleven reco-
mendaciones médicas o de otro tipo de expertos.
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Para determinar la irrupción de la publicidad en la muestra, se analizó la fre-
cuencia de los posts en función del objetivo de estos. Se comprobó que el 47,9% de 
ellos no presentaban fines comerciales o publicitarios, mientras que el 17,7% sí que 
lo hacían de forma claramente identificada y el 33,3% hacía publicidad, pero no lo 
presentaba con claridad.

El grado de cumplimiento de las diferentes acciones éticas y de transparencia de 
los posts que sí hacían publicidad de forma evidente y así se señalaba, se presenta en 
la figura 2, donde se destaca que de forma mayoritaria se etiqueta al autor o la fuente 
de la imagen en los hashtags, y existe una relación entre la promoción y la experien-
cia, lo que supone integridad.
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85,5

Promoción relacionada
con su experiencia profesional

Identifica la fuente de información
de la recomendación

Diferencia información de opinión
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Fuente:  elaboración propia.

Figura 2

Grado de cumplimiento de los ítems analizados en los posts promocionales

3.1.4.  Consideración

Respecto al ítem de consideración con las personas, no se ha encontrado con-
tenido irrespetuoso o pixelado por parte de Instagram por no ser adecuado para 
mostrarse. En su mayoría el tono adoptado por los influencers es positivo, y respe-
tuoso y utilizan su espacio en la red para hacer contenido sobre sí mismo. Tanto 
es así que muestran su imagen más personal en su mayoría en la época de verano 
donde los influencers apenas promocionan, y comparten fotos de playa, tiempo en fa-
milia y descanso. Asimismo, una buena parte del contenido está basado en la mues-
tra de imágenes de la vida cotidiana de estas personas junto a sus hijos menores de 
edad. Esta práctica de sharenting (Blum-Ross y Livingstone, 2017:2) es una habi-
tual entre las influencers de moda Georgina Rodríguez (figura 3), Chiara Ferragni (fi-
gura 4) y María Pombo.
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En el caso particular de Georgina, el sharenting se muestra principalmente en las 
fotografías y/o vídeos que utiliza, tal y como muestra la nube de palabras la influencer 
etiqueta a marcas y muestra palabras sobre publicidad. No obstante, en otras ocasio-
nes en sus contenidos no hay ningún tipo de contenido publicitario, ya que tan solo 
muestra a sus hijos.

Fuente:  elaboración propia.

Figura 3

Nube de palabras de los contenidos textuales  
más utilizados por Georgina

Por su parte, Chiara Ferragni a veces muestra a sus hijos menores de edad en 
sus publicaciones y carruseles de fotografías en los que aparecen contenidos de carác-
ter comercial, aunque no siempre son etiquetados por la influencer. No obstante, tal 
y como aparece en la figura 3, una de las etiquetas más utilizadas por ella es #adv, 
siendo empleada en la mayoría de sus contenidos comerciales.
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Fuente:  elaboración propia.

Figura 4

Nube de palabras de los contenidos textuales  
más empleados por Chiara Ferragni

3.2.  Contenidos publicitarios, trabajo, ocio y figura del self

Tras el análisis de contenido de los posts de algunas influencers del estudio, se 
detecta un patrón en la utilización de un vocabulario que se emplea para describir, 
no solo contenidos comerciales, sino también cuestiones laborales (no siempre rela-
cionado con la publicidad de una marca), en momentos de ocio y relax y también 
sobre la exaltación del culto a la personificación.

En concreto, los casos de Chiara Ferragni (figura 4), Alexandra Pereira (fi-
gura  5), Marta Carriedo (figura  6) o Jessica Goicoechea son ilustrativos del uso 
publicitario de los contenidos textuales de sus posts. Por ejemplo, en el caso de 
Alexandra Pereira, además del etiquetado de marcas y de la publicación de hashtags 
de campañas comerciales, se muestra claramente cómo uno de los contenidos tex-
tuales más recurrentes la utilización del yo soy o yo estoy (I’m, en inglés) siempre 
acompañados de selfies, tanto a la hora de publicitar marcas como para mostrar ins-
tantáneas de su día a día.
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En el caso de Jessica Goicoechea las publicaciones se basan más en contenido 
visual más que textual, y, sobre todo, exponiendo su culto al cuerpo, especialmente 
en ropa de baño, que en ocasiones no suele mencionar como posible contenido pu-
blicitario.

Fuente:  elaboración propia.

Figura 5

Nube de palabras de los contenidos textuales  
más empleados por Alexandra Pereira

En el caso de Marta Carriedo es muy relevante cómo emplea la etiqueta #ootd 
(outfit of the day, en inglés), es decir, el conjunto del día para mostrar en la ropa que 
lleva. No obstante, en reiteradas ocasiones no muestra ese tipo de contenidos como 
colaboraciones con las marcas, más allá de que pueda etiquetar a la marca, pero sin 
hacer explícito qué es publicidad. El hashtag #ootd también es empleado de forma 
habitual, entre otras influencers, por Paula Echevarría.
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Fuente:  elaboración propia.

Figura 6

Nube de palabras de los contenidos textuales  
más empleados por Marta Carriedo

Respecto a las publicaciones de otro tipo de celebridades que aparecen en la 
muestra y que no se autodefinen como influencers, encontramos, por ejemplo, las de 
jugadores de fútbol (Vinicius Jr., Luis Suárez o Neymar Jr.), actores (Jon Kortaja-
rena) o cantantes (Anuel).

En el caso de los futbolistas, la mayor parte de sus contenidos están relacionados 
con su trabajo deportivo, especialmente en la exaltación de valores deportivos, victo-
rias u homenajes a otras personas, si bien habitualmente etiquetan los contenidos.

Casos distintos son los de Jon Kortajarena o Anuel que suelen mostrar produc-
tos y marcas sin especificar que se trata de colaboraciones comerciales. No obstante, 
al igual que los futbolistas, este tipo de celebrities masculinas también muestran mo-
mentos de su trabajo diario.

3.3.  �Análisis del engagement, polaridad y subjetividad en función 
de la promoción de las publicaciones

Se encontraron diferencias significativas (K(2)  =  36,76; p  <  0,01) en fun-
ción de si el post hacía promoción o no y de qué forma hacía esta promoción. El 
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engagement es superior cuando el post no promociona ningún producto o servicio 
(M = 3,18%; DS = 3,98%). Cuando la promoción existe, pero sin identificarse, el 
engagement presenta un promedio más bajo (M = 1,72%; DS = 2,32%), pero aún más 
alto que cuando se hace promoción de forma clara (M = 1,27%; DS = 1,4%).

Respecto de la polaridad, también se encontraron diferencias relevantes 
(K(2) = 14,31; p < 0,01). Los posts que no realizan ningún tipo de promoción pre-
sentan un mensaje más neutro (M = 0,15; DS = 0,25) que los que hacen promo-
ción de forma no distinguida (M = 0,15; DS = 0,25). Las publicaciones que utilizan 
un tono más positivo son las que tienen fines promocionales de forma identificada 
(M = 0,26; DS = 0,27).

Por último, en cuanto a la subjetividad, de nuevo se encontraron diferencias 
estadísticamente significativas (K(2) = 24,3; p < 0,001). Las publicaciones que hacen 
promoción de forma claramente identificada son los que presentan valores más altos 
de subjetividad (M = 0,48; DS = 0,27), seguidos de los que no hacen ningún tipo 
de promoción (M = 0,27; DS = 0,33) y de los que hacen promoción, pero no lo 
indican (M = 0,26; DS = 0,31).

3.4.  El carrusel de imágenes, el formato preferido

En relación con el formato de los posts, pudiendo ser esta imagen (fotografía e 
ilustración), carrusel de imágenes (fotografías e ilustraciones) o vídeo, se encontraron 
diferencias relevantes en función de si se hacía promoción de forma identificada o 
no, o si no se hacía ningún tipo de promoción (X2(4) = 18,42; p < 0.001).

El formato preferido en todos los casos es el del carrusel de imágenes (fotogra-
fía e ilustración), que aparece en un 65,4% de las ocasiones. Sin embargo, presenta 
valores más altos cuando se hace promoción de forma poco clara (70,1%). Las imá-
genes (fotografía e ilustración) únicas tienen mayor presencia en los posts que no ha-
cen publicidad (18,5%). El vídeo es el formato preferido cuando el post hace pro-
moción habiéndose identificado antes como tal (33,9%).

Cuando se analizó el engagement general de los posts en función del formato 
se encontraron diferencias relevantes (K(2) = 42,53; p < 0,001). El formato carru-
sel es el que presentó índices de interacción más altos (M = 2,96%; DS = 3,71%) 
seguido de una única imagen (M = 1,66%; DS = 2,11%) y del vídeo (M = 0,93; 
DS = 1,02%).

Estos datos se mantienen de forma similar independientemente del contenido 
del post, tanto para los que hacen promoción de forma clara, los que lo hacen de 
forma oculta como los que tratan otros temas.
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4.  �Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación

Junto a los usos creativos e inspiradores del contenido de las redes por parte del 
prosumidor activo (Corbacho Valencia, 2024), los influencers se convierten en refe-
rentes en la nueva forma de habitar en un mundo onlife. El acceso rápido y sencillo 
a los nuevos medios digitales ha aumentado la preocupación de diferentes actores 
—docentes, instituciones educativas y padres— en cuanto al uso seguro de los mis-
mos. También se han creado iniciativas de alfabetización para toda la sociedad como 
Better Internet for Kids (s.f.), Incibe (s.f.) o Nemours teens Health (s.f.).

En concreto este análisis refuerza la necesidad de garantizar el compromiso de 
los adolescentes con la adopción de un tipo de autenticidad diferente a la propuesta 
en los códigos y consistente en que los jóvenes expresen lo que piensan (Paraskeva 
et al., 2024). Asimismo, esta investigación puede aportar datos a los propios influen-
cers, responsables políticos, tercer sector, tecnologías, medios de comunicación, edu-
cadores y familias.

Tras el análisis de los perfiles de influencers más seguidos en España o españoles, 
las conclusiones se pueden agrupar en tres bloques: grupos profesionales, valores y el 
contenido que genera mayor interacción.

En cuanto a los patrones de comportamiento comunes al grupo profesio-
nal al que el influencer se circunscribe en su cuenta, se observa un primer grupo de 
uso profesional más amplio y que se define con la categoría moda o estilo de vida. 
Adoptado por la mayoría, es comúnmente expresado por la ropa y otros aspectos vi-
sibles relacionados con la apariencia e influidas por las tendencias. Respecto de las 
marcas anunciadas, en su mayoría corresponden a marcas de lujo. En este contexto, 
se detecta que, en estos perfiles, existe un vacío en la identificación de qué acciones 
de estilo de vida —como son los viajes— son pagadas o no, ya que no se anuncia de 
forma expresa, ni se incluyen los hashtags correspondientes (#publi; #adv). En este 
sentido habría que identificar el interés de los macro influencers por nombrar marcas 
que no representan un beneficio para ellos.

Respecto del segundo grupo profesional más seguido, recae en los deportistas 
(8 de 26 de las cuentas), los cuales no suelen hacer publicidad ni poner títulos des-
criptivos en las fotos, solo imágenes asociadas a su profesión. Una posible explica-
ción junto al hecho de que promocionar no es la actividad principal de los depor-
tistas, es que son conscientes de que su carrera deportiva acabará a una edad joven y 
que en un futuro se pueden convertir en prescriptores en un terreno más comercial. 
Esta conclusión coincide con el estudio sobre influencers en Twitter, donde los even-
tos deportivos son los temas más populares y tienen potencial para influir positiva-
mente en la salud mental y física de los menores (Catalina-García y Suárez-Álvarez, 
2022). En definitiva, los deportistas promocionan su estilo de vida (relojes, gafas…) 
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y utilizan Instagram como medio de autopromoción para hacerse más cercanos a los 
seguidores.

Las conclusiones respecto de los valores comunes a las fuentes de influencia 
responsable en España —códigos, libro blanco, etc.— son las siguientes:

Respecto a la integridad, se ha detectado que el hecho de que no existan re-
comendaciones médicas en el anuncio de productos por parte de influencers se po-
dría explicar por una acción de responsabilidad social de la marca de reservar sus 
productos a personas del entorno profesional médico. También podría responder 
a la responsabilidad del propio influencer de respetar áreas de conocimiento sensi-
bles a los expertos. En Francia, por ejemplo, no es legal realizar recomendaciones 
médicas.

En cuanto a la consideración, no se detecta que los influencers compartan con-
tenido no respetuoso con las personas y los derechos de los menores. En ocasiones, 
los niños han pasado a formar parte del contenido que se comparte por parte de sus 
padres, del mismo modo que la moda, el estilo de vida o la práctica de deporte, tal y 
como señalan estudios de sharenting (Sarget Tarifa et al., 2023). Además, en algunos 
casos de nuestra investigación la aparición de los hijos se realiza con fines comercia-
les, como es el caso de Georgina. Otras influencers solo lo realizan para mostrar su fa-
milia feliz, como es el caso de María Pombo.

Un tercer bloque de conclusiones se centra en el tipo de contenido de los in-
fluencers que genera mayor interacción. Se puede concluir también que los posts 
puntúan de manera más elevada en los diferentes ítems analizados en influencia res-
ponsable. La excepción es el criterio de la integridad, porque no se identifica la 
fuente de información de la recomendación.

Asimismo, los posts que no hacen promoción generan más interacción que los 
que sí lo hacen. De los que promocionan, hacerlo de manera identificada produce 
menos engagement que hacerlo de forma oculta. Cuando el público sospecha o iden-
tifica una promoción, lo obvia respecto de otros contenidos. Este resultado conlleva 
una seria consecuencia para los influencers que constituyen sus propias marcas, por-
que el cumplimiento de los códigos podría ser menos rentable en términos de in
teracción.

Las publicaciones que hacen promoción de forma identificada usan unos térmi-
nos más positivos que el resto. El cambio de tono en los influencers indica que están 
haciendo publicidad. Estos resultados contrastan con la predominancia de positivi-
dad y subjetividad como por ejemplo en las emociones felices en contenidos cotidia-
nos de las cuentas infantiles gestionadas por padres en Instagram (Vizcaino-Verdú y 
Aguaded, 2020).
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Finalmente, las publicaciones que hacen promoción de forma clara utilizan 
unos términos más subjetivos que el resto, usando contenidos con términos más abs-
tractos y emocionales. Este dato indica que los influencers de nuevo transmiten que 
están haciendo publicidad, son más empáticos.

En esta línea, los carruseles son el formato que más engagement generan, segui-
dos de las imágenes fijas. Los vídeos son el formato que menos interacción produ-
cen. Esto es así para todos los tipos de posts, independientemente de su finalidad o 
contenido publicitario. Esta conclusión refuerza el interés del usuario de un carrusel 
por mantener el control de lo que ve y cuántas fotos ve, mientras que la nueva pro-
puesta de subir la cantidad del carrusel a 20 fotos (Carrasco, 2024) podría facilitar 
encubrir un contenido poco ético.

4.1.  Limitaciones del estudio

Las limitaciones prácticas encontradas son varias. La primera es la imposibili-
dad de encontrar rankings específicos de influencers por redes sociales, que tengan en 
cuenta la representatividad de los jóvenes. Es decir, los rankings encontrados tienen 
en cuenta únicamente los influencers con mayor número de seguidores sin especificar 
grupo de edad, por lo que supone una limitación para estudiar qué tipo de mensa-
jes llegan a los adolescentes. Estos tienen diferentes necesidades de información se-
gún la etapa en la que se encuentren (adolescencia temprana, media o tardía). Esta 
limitación se ha producido también en estudios previos, formulado como se expresa 
a continuación:

Dado que no existe un registro general ni oficial de influencers en nues-
tro país se ha optado por seleccionar una muestra de influencers que gozan de 
especial relevancia para la Generación Z a través del análisis de los princi-
pales rankings publicados sobre marketing de influencia en España (...) Los 
10 influencers seleccionados forman parte de la lista Forbes de los 100 mejo-
res influencers de España, todos pertenecen a la Generación Z, a pesar de ser 
millennials y no centennials, son dos de los/las influencers más seguidas por la 
GenZ y con una gran actividad publicitaria. (Ramos Gutiérrez y Fernández 
Blanco, 2021:74-75)

Como una segunda limitación práctica se ha detectado el hecho de que en un 
mismo post aparezca una sucesión de imágenes, es decir, un carrusel de hasta diez 
imágenes compartidas al mismo tiempo. Esto supone que algunas de las fotos están 
etiquetadas con hashtags y en algunas de ellas aparece un emplazamiento de producto 
frente a otras imágenes donde esto no sucede dentro de la misma publicación. Por 
tanto, es difícil discernir si se cumplen o no los criterios analizados.
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Una tercera limitación del estudio se produce al intentar identificar los filtros 
aplicados a las imágenes, de cara a valorar si se ha cumplido el criterio de integridad 
consistente en distinguir la realidad de la creación de imágenes, lo que se convierte 
en una futura línea de estudio vinculada a la inteligencia artificial.

4.2.  Futuras líneas de investigación

Respecto a las futuras líneas de investigación, apoyados en trabajos precedentes 
sobre el análisis crítico de la información y de los movimientos sociales (Digón Re-
gueiro et al., 2023; Zozaya-Durazo et al., 2023), una línea añadida a la mencionada 
podría ser transferir esta investigación a los talleres de Alfabetización Mediática e In-
formacional (AMI). Con esta iniciativa se podría identificar si los jóvenes ajustan sus 
perfiles a los criterios de privacidad, distinción de la publicidad y contenido infor-
mativo, entre otros. Sería interesante investigar sobre la normativa regulatoria del in-
fluencer europea y española de 2024 y comprobar si se ha aplicado en mayor medida 
por parte de los top macro influencers.

Otra futura línea respecto de dos de las conclusiones ya citadas podría ser estu-
diar la percepción de las emociones de los usuarios que se asocian a los influencers que 
hacen promoción. ¿Qué influencers no pasan de moda? ¿Qué influencers se ajustan a 
las expectativas de frecuencia esperada por los seguidores en las redes?

Una última línea futura sería observar la tendencia de los influencers a realizar 
sharenting porque como se ha apuntado, ya se ha generalizado en padres influencers 
(Blum-Ross y Livingstone, 2017:2; Van den Abeele, Hudders y Vanwesenbeeck, 
2024) pero también en progenitores que no son influencers.
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Introducción

A partir del consumo de redes sociales y plataformas audiovisuales se interna-
lizan diversos ideales de apariencia que influyen en las audiencias, por ejemplo, en 
cuestiones como moda y belleza (Moldovan & Izquiero Castillo, 2022). Existe una 
relación directa entre la exposición a imágenes mediáticas en redes y la insatisfacción 
corporal; especialmente en hombres jóvenes en quienes la internalización del ideal 
muscular modela esta relación, demostrando que a mayor uso de redes sociales, ma-
yor insatisfacción corporal (Vuong, Jarman, Doley & McLean, 2021). Estudios de-
mostraron que exponerse durante tres minutos a posteos de Instagram en los que se 
reflejen ideales de belleza hegemónicos puede afectar negativamente el estado de 
ánimo de sus consumidores, llevando a los mismos a realizar comparaciones ascen-
dentes con otros cuerpos e internalizar ideales de belleza específicos vinculados con 
el género (Castellanos Silva & Steins, 2023). En el campo de los estudios de género 
se observó que los youtubers hombres con mayor cantidad de seguidores reproducen 
y comprueban su autenticidad demostrando y representado modelos de masculini-
dad agresiva e individualista (Simancas González & Vera Balanza, 2022).

También se ha observado que las narrativas visuales usadas por el marketing 
normalizan una predisposición a estados de guerra, encarnándose una musculatura 
militar. Así, los conflictos bélicos se reproducen como algo normal, sin trasfondo 
político e incluso esperable, que remasculiniza la figura de Occidente (Hedling, 
Edenborg & Strand, 2022).

El análisis que presentamos evidencia el lugar que toma la producción de tes-
tosterona para tres influencers presentes en YouTube, vinculados con al cuidado del 
cuerpo, el fitness y la motivación personal. Este estudio exploratorio utiliza una me-
todología de análisis de contenido cualitativo desde las narrativas (Riesssman, 2008). 
Así explora la influencia de estos nuevos agentes culturares en la propagación de in-
formación, hábitos y modos de producir mayores niveles de testosterona. En los tres 
casos, se analizan los tips que dan estos fitfluencers (Stollfuß, 2020; De Brabandere, 
Vanwesenbeeck, Hudders & Cauberghe, 2024) para generar más testosterona de 
forma natural.

1.  Cuerpo y masculinidad

El cuerpo y sus elementos (órganos, fluidos, hormonas, extremidades, etc.) se 
articulan como pieza fundamental en los procesos de construcción social y cultural; 
materia simbólica constitutiva de representaciones e imaginarios (LeBreton, 2002). 
En torno al cuerpo y la masculinidad, Bourdieu (2020) presenta el principio de vi-
sión social configurado desde la diferencia anatómica y la apariencia. Este retroali-
menta la oposición de características masculinas y femeninas que se naturalizan en 
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los esquemas de percepción cotidianos y dominantes, donde los atributos vinculados 
a lo viril y masculino son productores de privilegios, configurándose así un régimen 
de desigualdad.

La noción de «rol papel social», nacida a mediados del siglo xx, buscó expli-
car, condicionado por las necesidades del momento histórico, la diferencia sexual 
(Connell, 2003: 40). Este concepto suponía que existen ciertas características de lo 
masculino inamovibles, debiéndose cumplir un papel. Así, la feminidad como la 
masculinidad son entendidas como roles sexuales internalizados, resultado de la so-
cialización y del aprendizaje. Durante la infancia los aparatos biopolíticos actúan, casi 
inadvertidamente, en la consolidación de la masculinidad. Se aprende un rol mascu-
lino que parecería natural y esencial, cuyo fin está vinculado con el dar sustento eco-
nómico y ocupar el lugar de proveedor y cabeza de la familia. La masculinidad, en-
tonces, se arraiga a la historia de las instituciones y estructuras económicas, en donde 
a nivel cultural la ideología masculina motiva a los hombres para que trabajen (ibid.). 
La práctica de deporte, especialmente en instituciones escolares, es uno de los pila-
res donde se constituye lo masculino convertido en rito social inscripto en el cuerpo 
donde se normalizan patrones de hegemonía masculina exaltados por la competencia 
deportiva y la jerarquía. Cuando de niños se realizan deportes competitivos, no se 
aprende un juego, sino que se cultiva en el cuerpo una institución que les antecede, 
imponiendo relaciones que se alimentan de habilidades corporales produciendo ex-
clusiones e intimidaciones. La destreza deportiva funciona como prueba de masculi-
nidad (Connell, 2003).

La violencia institucional, física, psicológica y social se encargará de neutrali-
zar aquello que desestabilice los parámetros de lo masculino mientras que sancio-
nará de forma ejemplar tanto a aquellos hombres que no la cumplan o renieguen 
de ella como a aquellas mujeres que se identifiquen con ella. La injuria será uno de 
los canales predilectos para hacerlo (autor, año). Se fomenta una dependencia entre 
la representación subjetiva (self-image) de la masculinidad y aquella que se construye 
desde los efectos sobre los otros (self-steem), en la que se retroalimenta lo descriptivo 
constituido desde lo normativo (Bourdieu, 2020).

La cultura patriarcal dominante promueve imaginarios cerrados y concordantes 
a los significantes ya prestablecidos. De ese modo se marca el terreno de los límites 
de lo permitido y no permitido, de lo deseable y lo aborrecible, erigiendo los man-
datos de lo masculino como institución, entendiendo que no existe como una cate-
goría fija total. Por ejemplo, Rosenfeld y Faircloth (2006) explican que la masculi-
nidad tradicional puede definirse desde el rechazo a lo femenino (considerado como 
débil), la superioridad, la independencia, la agresividad, la competencia y la fuerza fí-
sica. Estas características a menudo llevan a los hombres a descuidar su salud, negar 
su dolor (lo que, por ejemplo, lleva a no buscar tratamiento médico-psicológico) y 
a comportarse de manera arriesgada, como conducir bajo la influencia del alcohol, 
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realizar esfuerzos físicos peligrosos y adoptar actitudes violentas (lo que puede resul-
tar en accidentes, lesiones graves o incluso homicidios). Ciertos modos en los que 
opera la mística masculina conduce a actitudes autodestructivas, disponiéndose al 
peligro para comprobar su identidad masculina heterosexual (Riska en Rosenfeld y 
Faircloth, 2006: 14). Lo masculino puede ser caracterizado por exhibir coraje, vigor, 
fuerza y dureza, ignorando la propia condición de precariedad, rechazando la inter-
dependencia con otros seres y la naturaleza, alimentando una sensación de autono-
mía total. Lo masculino también puede quedar asociado al control emocional y a la 
exclusión de lo sensible, exaltando la razón (Connell, 2003).

Gill, Henwood y McLean (2005) han observado que una variedad de com-
portamientos que promueven el cuidado de la salud (usar protector solar, disminuir 
riesgos innecesarios, pedir ayuda o ir a una consulta médica cuando se enferman) 
son vistos como modos de deshonrar los ideales hegemónicos de masculinidad. In-
dividualismo, independencia y autonomía corporal no son más cuestiones de la mas-
culinidad hegemónica sino rasgos, que, sin distinciones de género, se han vuelto 
los principales motores del sistema capitalista actual. Por su parte, en las últimas dé-
cadas, el cuerpo de los hombres se ha hipervisibilizado en los medios y en la cul-
tura popular; codificado de tal manera que pueda ser idealizados y erotizado (Gill, 
Henwood & McLean, 2005). De ese modo, se internalizaron mandatos que poste-
riormente no estaban presentes en la construcción de lo masculino.

1.1.  Testosterona

Resulta imposible separar la masculinidad de los significados que se le da en el 
cuerpo. A lo largo de su construcción histórico-social y cultural en Occidente, la 
masculinidad ha sido reducida —dentro de la narrativa biologicista— a ciertos ór-
ganos, sustancias y partes: el pene (Friedman, 2007; Kimmel, Milrod & Kennedy, 
2014; Kemp, 2013), las erecciones (Sequeira Rovira, 2014), los testículos (Kimmel 
et al., 2014), la testosterona (Fausto-Sterling, 2006; Preciado, 2015); el semen, que 
contiene al esperma (Moore, 2007) y la impenetrabilidad del ano (Hocquenghem, 
2009; Sáez & Carrascosa, 2011; Kemp, 2013). A excepción de esta última carac-
terística, todas las anteriores están interrelacionadas entre sí. Por ejemplo, la canti-
dad de esperma que se eyacula por el pene, depende de la testosterona que se pro-
duce en los testículos y la calidad de las erecciones puede variar según la cantidad 
de esta hormona. La testosterona, producida por los testículos, define la apariencia 
física masculina en la que lo deseable es la dureza y definición muscular (Buchbin-
der, 2013). Los testículos son responsables de producir espermatozoides y son con-
siderados el asiento de la masculinidad (Kimmel et al., 2014). Por su parte, la pri-
vatización del ano mediante el control de los esfínteres, lleva a cabo un modelado 
sexopolítico del cuerpo dando protagonismo a unas áreas y excluyendo otras (Pre-
ciado, 2013).
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La alta cantidad de testosterona se asocia a las características que los nacidos 
hombres desarrollan en la pubertad con los denominados caracteres secundarios: au-
mento de vello en el pubis y las axilas, desarrollo de barba/bigote, aumento de la 
masa muscular, engrosamiento de la voz, aumento de los niveles de grasa en la piel, 
ensanchamiento de hombros y tórax, maduración de los órganos genitales (creci-
miento del pene y los testículos), aumento de los niveles de testosterona, producción 
de esperma e inicio de la eyaculación. Por otra parte, esquemas simplistas y norma-
lizadores expandieron la idea de que las mujeres cis parecerían no tener testosterona 
por ser una hormona de hombres. Al mismo tiempo, violencias médicas constituti-
vas de lo «normal» han extendido la idea que existen formas hormonalmente puras y 
acabadas de ser un biohombre o una biomujer1 (Preciado, 2015).

Las hormonas son parte de un intrincado sistema de construcciones sociales y 
prácticas que se articulan no solo con las miradas biológicas, médicas o científicas, 
sino que están unidas a una amalgama mayor de significaciones sociales, políticas y 
económicas (Fausto-Sterling, 2006). La insistencia por comprender y determinar el 
rol de las hormonas sexuales y la fisiología humana llegaría décadas después de su 
descubrimiento en los años 30. Luego de diversas investigaciones, fueron determina-
das como reflejos de la definición de masculinidad. Desde ese momento, se comen-
zaron a utilizar esteroides metabolizantes —próximos a la testosterona— para curar 
el hipogonadismo. En la década del 50, la testosterona se consolida como una herra-
mienta en las performances deportivas y treinta años después empieza a ser comer-
cializada farmacológicamente. Paul B. Preciado (2015) anota:

Hoy un biohombre se administrará un complemento hormonal a base de 
testosterona para aumentar su rendimiento deportivo, (…) una biomujer que 
se define como hombre podrá firmar un protocolo de cambio de sexo y ac-
ceder a terapia endocrinológica a base de testosterona que le permitirá de-
sarrollar barba y bigote, aumentar su musculatura y pasar socialmente como 
hombre en menos de 8 meses. (p. 100)

1.2.  (Tecno)género

La transformación en hombres (machos) o mujeres (hembras) puede explicarse 
desde diferentes perspectivas; Gayle Rubin (1986) entiende que los sistemas de pa-
rentesco que se basan en el matrimonio son los encargados de realizar esta operación 
desde la que el género emana como una división de los sexos socialmente impuesta. 

1  La diferencia hormonal queda dirimida por microcantidades «la cantidad de testosterona «normal» 
que producen los biohombres y biomujeres parece relativa o, al menos, sujeta a un amplio grado de in-
terpretación» (Preciado, 2015: 147).
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Esto da lugar a la producción social del sexo que conforma un sistema de sexo/gé-
nero que opera como un «conjunto de disposiciones por el que una sociedad trans-
forma la sexualidad biológica en productos de la actividad humana, y en el cual se 
satisfacen esas necesidades humanas transformadas» (Rubin, 1986: 97).

En el interjuego social dentro del sistema de sexo/género, sus participantes de-
ben cumplir pautas con coherencia y continuidad. Esto no se da solamente en la 
configuración de las características lógicas o analíticas, sino también en ciertas nor-
mativas de inteligibilidad socialmente conservadas e instituidas. Es así que se res-
guarda la «identidad» que se sostiene desde principios estabilizadores como el sexo, 
el género y la sexualidad, hasta la propia noción de «la persona». De este modo, se 
irá configurando lo que luego consideraremos como interioridad (Butler, 2007). 
El sostén del género requerirá una performance repetida, en la que se reactualiza-
rán y experimentarán significados ya establecidos socialmente, reiterando su legiti-
mación. El género, como un agente performativo, quedará fundido sobre sí como 
una esencia interior. Esta interioridad, producto de un efecto y una condición del 
discurso social y público, se establecerá como: «la “integridad” del sujeto» (Butler, 
2002: 185). Será deseable y esperable una coherencia de género que debe ser efec-
tiva desde la significación corporal. Actos, gestos y deseos cimentados son performa-
tivos; la esencia o identidad que se pretende expresar son fabricaciones manufactura-
das y sostenidas mediante signos corporales: una ilusión discursivamente mantenida 
con el propósito de regular la sexualidad (ibid.).

Lo estanco de la concepción de sexo, concebida en el siglo xix se fundió con 
la noción de género del siglo xx. Asimismo, si consideramos las diferentes técni-
cas fotográficas, biotecnológicas, quirúrgicas, farmacológicas, cinematográficas y ci-
bernéticas; que colaboran en su producción y consolidación, podríamos denomi-
narlo «tecnogénero», siendo una herramienta que transforma y normaliza lo vivo, y 
que funciona como un programa operativo desde donde se despliegan percepciones 
sensoriales que gestan deseos, acciones, creencias, afectos e identidades (Preciado, 
2015). Las tecnologías no pueden analizarse sin considerarlas como un componente 
ajeno al cuerpo y la subjetividad, sino como actores activos en la producción y con-
figuración de las identidades de género.

2.  Los fitfluencers

Un influencer puede ser cualquier persona (Chopra, Avhad & Jaju, 2021) e in-
fluenciar suavemente en las subjetividades. Reemplazando la violencia disciplinaria 
por un control flexible y asimilable, se constituyen como patrocinadores indepen-
dientes que pueden dar forma o incentivar a actitudes sobre sus audiencias (Freberg, 
Graham, McGaughey & Freberg, 2011). Investigaciones académicas han utilizado la 
teoría del aprendizaje social para reflexionar acerca del lugar de los otros, como los 
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influencers, cuando aprendemos algo o realizamos una acción reparando en el com-
portamiento de aquellas personas que concebimos como un referente (Bandura & 
Walters, 1963) especialmente en el campo de la comunicación (Bush, Smith & Mar-
tin, 1999). Esta teoría es utilizada para comprender los procesos de identificación 
con ciertos roles que juegan los amigos, pares, colegas o expertos y otros en la in-
fluencia sobre el comportamiento del consumidor (Martin & Bush, 2000). Los in-
fluencers suelen «colaborar» en la toma de decisiones de sus espectadores. El consumo 
del material que producen estos agentes mediáticos suele hacerse de manera indivi-
dualizada (influencer-espectador) a través de dispositivos que suelen ser de uso perso-
nal (móvil, tablet u ordenador). El impacto de los contenidos audiovisuales produ-
cidos por estos funciona como una extensión de lo que comúnmente denominamos 
el «boca en boca» o mejor dicho «dispositivo a dispositivo» (un aparato tecnológico 
usado para producir un material audiovisual en algún lugar del mundo que otro re-
producirá en otro dispositivo y en otra locación). La información recibida por un in-
fluencer se enmarca dentro de una serie mayor en la que entrarían: el consejo, secreto 
y/o recomendación; la explicación o información; la experiencia de vida; la trans-
misión de saberes, trucos o modos de jugar; la representación de una proeza y pro-
puesta de un desafío; la postura ante una situación y un largo etcétera.

Los influencers dedicados al cuidado o culto al cuerpo, fomentan a la realización 
de ejercicio físico e influyen en querer estar en forma (fit). La fitspiration (amalgama 
que se compone por la palabra inglesa fit e inspiración) (Boerman & Vries, 2023) 
conduce a estados emocionales negativos e incrementa el descontento corporal. Al-
gunos estudios revelan que después de la exposición a estas imágenes se obtienen es-
tímulos para realizar ejercicio y se reportan índices de esfuerzo subjetivo más alto 
(Prichard, Kavanagh, Mulgrew, Lim & Tiggemann, 2020).

3.  Metodología

En la presente investigación cualitativa, el método utilizado es el análisis de 
contenido y la información relatada por el fitfluencer es concebida como una narra-
tiva. Usamos la noción de «narrativa» para detenernos y puntualizar las características 
dentro de un relato. No existe una definición sencilla y precisa que abarque todas las 
aplicaciones y significados de lo que podemos circunscribir como narrativa, surgida 
de prácticas sociales que se desarrollan en cierto ámbito discursivo (Riessman, 2008). 
A través del análisis de las narrativas se pueden delimitar los objetos de estudio y en-
focar la atención en ellos, evitando generalizaciones y reduccionismos. Interrogar las 
narrativas facilita el análisis de prácticas, construcciones cognitivas, usos y hábitos so-
ciales que a menudo se consideran obvios, definidos o no explorados. Se puede pen-
sar las narrativas como relatos a través de los cuales los actores sociales generan, re-
presentan y contextualizan sus experiencias y conocimientos (Coffey & Atkinson, 
2003: 64).
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3.1.  Características de las muestras

Los vídeos analizados se promocionaban en los canales de YouTube haciendo 
referencia directa al incremento o aumento de testosterona de manera natural. Per-
tenecían a influencers vinculados con el fitness que, al momento de lanzar el producto 
analizado, fuesen hombres cis, blancos, heterosexuales, españoles, en un rango de 
edad entre 23 y 28 años. Los productos debían tener al menos un año el más re-
ciente y menos de diez años el más antiguo. Los casos analizados responden a lo 
que las escalas de marketing actual2 clasifican como «macro-influencers» (categoría 
que se compone por celebridades «clase b» o expertos de un tema en particular. De-
ben contar con entre 1 millón y 100.000 suscriptores) o «mega-influencers» (más de 
1.000.000 de suscriptores a una red social).Todas las métricas obtenidas sobre los ví-
deos analizados y los influencers debían corresponderse a datos de julio de 2024.

3.2.  Proceso metodológico

3.2.1.  Recopilación de información sobre los fitfluencers

Previo al análisis cualitativo se apuntaron datos cuantificables sobre los fitin-
fluencers y los vídeos analizados. Estos se dividieron en dos tablas, la primera: nom-
bre del canal y nombre real del fitinfluencer, edad al momento de realización del ví-
deo analizado, cantidad de suscriptores y número total de vídeos subidos. Estos datos 
se reflejaron bajo el nombre «Tabla 1. Datos cuantitativos de los canales». Los da-
tos vinculados con el nombre del vídeo analizado, fecha, duración, número total 
de visualización, cantidad de me gusta, se plasmó con el nombre de «Tabla 2. Datos 
cuantitativos de los vídeos analizados».

También se ampliaron los datos biográficos de cada fitfluencer. Para hacerlo, se 
consultó la información en el propio canal de YouTube o a través de búsquedas en 
internet. De esa forma se construyó una percepción más global de la imagen pública 
de cada uno. Esta información se constituyó como complementaria al análisis cuali-
tativo de los vídeos. Y se reflejó con el nombre de «Notas biográficas».

3.2.2.  Visualización sistemática de los contenidos

El primer paso en el proceso de análisis de los vídeos fue la familiarización con los 
materiales y sus contenidos, se visualizaron los tres casos repetidas veces. Primeramente 

2  Recuperado de: «What is an Influencer? – Social Media Influencers Defined» [Updated 2024]. 
Influencer Marketing Hub. Publicación, 24 de junio de 2024. Disponible en https://influencermarke-
tinghub.com/what-is-an-influencer/#toc-2 (Última fecha de consulta, 13 de julio de 2024).

https://influencermarketinghub.com/author/influencer-marketing-hub/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/#toc-2
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/#toc-2
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se buscó comprender el contenido general. Luego se analizó pormenorizadamente las 
características singulares de cada vídeo para apuntarlas en forma de «Observaciones».

3.2.3.  Clasificación de recomendaciones

Luego se realizó un proceso de criba tomando las recomendaciones para el au-
mento de la hormona interpretadas como fórmulas para incrementar la testosterona. 
Así, dividimos los tips, sugerencias o consejos según las siguientes categorías confor-
madas para estudiar el incremento de testosterona: 1. actividad física y entrenamiento; 
2. dieta y/o alimentación; 3. consumo de vitaminas o suplementos; 4. actitud; 5. mo-
tivación; 6. cuidado corporal y salud; 7. hábitos sexuales; 8. consumos culturales.

Finalmente se organizó toda la información recuperada en diversos ítems y se 
ordenó el análisis del contenido propiamente dicho en «Introducción», «Fórmulas 
para incrementar la testosterona» y «Cierre»; y se confeccionó una tabla (III) con las 
recomendaciones mencionadas por cada influencer.

3.3.  �Casos de análisis. Influencers y cómo aumentar el nivel 
de testosterona

3.3.1.  Datos cuantitativos

Tabla 1

Datos cuantitativos de los canales3

Caso
Nombre canal de

YouTube
Edad al momento 

del vídeo
Suscriptores 

al canal
Visitas totales 

al canal
Total de 

vídeos subidos

I Powerexplosive4

(David Marchante)
24 años 1.870.000 199.532.390 1.526

II Pedro Buerbaum 28 años    333.000   12.430.760    124

III Héroe Fitness5

(Alfredo Martín)
23 años    183.000   23.023.404    411

Fuente:  elaboración propia.  4  5

3  Las métricas utilizadas en este cuadro reflejan las estadísticas de cada canal al 19 de julio de 2024.

4  Recuperado de: https://www.youtube.com/@Powerexplosive (Última fecha de consulta, 19 de 
julio de 2024).

5  Recuperado de: https://www.youtube.com/c/H%C3%A9roeFitnessCOM (Última fecha de 
consulta, 19 de julio de 2024).

https://www.youtube.com/@Powerexplosive
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Tabla 2

Datos cuantitativos de los vídeos analizados6

Caso  Nombre vídeo analizado Fecha Duración
Total de 

visualizaciones
Número de 
«me gusta»

I «AUMENTAR TESTOSTERONA 
NATURALMENTE: CONSEJOS 
EFECTIVOS Y MITOS DE GIM-
NASIO»7

29/3/16   5’45’’ 966.878 31.000

II «7 técnicas para AUMENTAR tu 
TESTOSTERONA naturalmente. | 
Fuerza, Energía y Ambición»8

14/5/23   7’ 33’’ 242.482 15.000

 III «FORMAS CURIOSAS DE AU-
MENTAR LA TESTOSTERONA»9 17/10/16 22’ 16’’ 167.476   5.000

Fuente:  elaboración propia.  7  8  9

3.3.2.  Datos cualitativos

3.3.2.1.  Caso I. David Marchante (Powerexplosive)

Notas biográficas.  Los contenidos que presenta en su canal hacen referencia a 
entrenamiento, musculación, suplementos, ingesta de sustancias varias, análisis de bi-
bliografía relacionada a: éxito, motivación y superación personal. También es autor 
de cinco libros de temáticas similares a las del canal y tiene como patrocinadores a 
empresas de deporte y nutrición.

Observaciones.  Se ve al fitinfluencer de cuerpo entero sentado sobre una bola de 
entrenamiento. Detrás de él se extiende el logo de su canal pegado a la pared y va-
rias pesas. Su tono de voz es amigable, algo agudo y gestualidad es amable. A lo 
largo del vídeo se apoya en notas que sostiene en una hoja de papel.

6  Las métricas reflejadas en este cuadro representan las estadísticas de cada vídeo analizado al 19 de 
julio de 2024.

7  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=EF236f2mUa0 (Última fecha de consulta, 
19 de julio de 2024).

8  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=Hgd9cp5L5Vs (Última fecha de consulta, 
19 de julio de 2024).

9  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=KDzQtyaKmxM (Última fecha de con-
sulta, 19 de julio de 2024).

https://www.youtube.com/watch?v=EF236f2mUa0
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Introducción.  El autor comienza aclarando que los métodos que expondrá bus-
carán aumentar la testosterona de forma natural. La información que brinda durante 
el vídeo se enfoca, por un lado, a distinguir cómo leer los niveles de testosterona en 
una analítica, interrogarse sobre la dieta (baja en grasas, restrictiva, etc.), saber a qué 
especialista pedir ayuda si hay síntomas de baja testosterona o deseo sexual. Por otro, 
promueve estar alerta a la libido sexual y a no confundir niveles de deseo sexual con 
niveles séricos de testosterona (los que permiten generar masa muscular). También 
sugiere reducir la expectativa cuando se ingieren suplementos que prometen subir la 
testosterona (tribulus, maca, ZMA y, Creatina).

Fórmulas para incrementar la testosterona: sugerencias vinculadas con la ali-
mentación o la dieta (incorporación del jengibre) y al consumo de vitaminas y su-
plementos (vitamina D y Zinc).

Cierre.  Agrega que la información sobre el tema es densa y la ha resumido para 
tornarla sencilla. Aclara que en la descripción del vídeo puede encontrarse informa-
ción complementaria. Espera haber eliminado mitos en relación a aumentar la tes-
tosterona y solicita dar un «pulgar arriba» al contenido. Finalmente suena un tema de 
rock alternativo ONLAP.

Fuente de procedencia:  Youtube, Canal Power Explosive.

Imagen 1

Caso I: «AUMENTAR TESTOSTERONA NATURALMENTE: 
CONSEJOS EFECTIVOS Y MITOS DE GIMNASIO»
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3.3.2.2.  Caso II. Pedro Buerbaum

Notas biográficas: el influencer se volvió conocido en los medios comunicaciona-
les como emprendedor gracias a su local de gofres cubiertos con crema en forma de 
pene10 en el barrio de Chueca, Madrid. Su contenido en las redes sociales puede vér-
selo ofuscado con el fisco español11 y/o explicando sus méritos y cómo se hizo millo-
nario12. En 2023 entrevistó al líder de VOX13 siendo uno de los vídeos más populares 
de su canal. En algunos de sus vídeos publicita mencionando sus propias marcas.

Observaciones: La acción del vídeo se despliega en un set minimalista (fondo 
de cemento gris y escritorio negro donde se apoya un ordenador de color grafito). 
Durante el vídeo habla a cámara con un tono imperativo. El vídeo presenta diversos 
zooms in y out que aprovechan el fondo gris donde inserta ideas que parecen ser cla-
ves. A lo largo del vídeo, hay insertados sub-vídeos en los que se ve al influencer re-
presentando los tips que da (por ejemplo, si habla de comer, aparece preparando la 
comida en una cocina de alta gama) o los agentes nocivos que atentan contra la tes-
tosterona. La música de fondo es similar a las usadas en las películas de suspenso. La 
calidad del vídeo es alta y su contenido se despliega de modo sensacionalista.

Introducción: El vídeo da comienzo explicando que hoy en día los niveles de 
testosterona han descendido de manera crítica, siendo los más bajos en toda la histo-
ria de la humanidad. Esto ha vuelto a los hombres más débiles, más frágiles, más in-
defensos, menos ambiciosos, con menos motivación (drive). Sin embargo, el mayor 
problema radica en que los hombres deciden no mejorar sus niveles de testosterona 
porque la sociedad contemporánea normaliza niveles bajos de testosterona. Esto se 
impone como nuevo standard y borra la importancia de la hormona en nuestros ni-
veles de masa muscular, ambición, densidad de los huesos (en ese orden).

Fórmulas para incrementar la testosterona: sus recomendaciones comienzan 
por el cuidado de la alimentación y/o dieta, refuerza la idea de no comer alimentos 
procesados (sí comer cosas naturales) y no beber agua de grifo (porque se ha conta-
minado a través de la orina de los estrógenos que las mujeres consumen con la pas-

10  Recuperado de: https://elcierredigital.com/cultura/pedro-buerbaum-fundador-polleria-hela-
dero-podcast (Última fecha de consulta, 19 de julio de 2024).

11  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=68kVrEakSac Última fecha de consulta 
19 de julio de 2024.

12  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=tXmzTkiu_Hc (Última fecha de con-
sulta, 19 de julio de 2024).

13  Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=q9KK23ix-GM (Última fecha de con-
sulta, 19 de julio de 2024).
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tilla anticonceptiva); cuidar el cuerpo y la salud a partir de una correcta recupera-
ción e «higiene del sueño», del control del estrés (dominar la mente para no afectar 
al cuerpo con cortisol), de la hidratación y la exposición a la luz solar (para generar 
vitamina D y colaborar con el reloj biológico). A su vez, promueve una actitud de 
competencia y dominación, y exalta la importancia de retomar prácticas masculinas 
que realizaban sus antepasados (cargar cosas pesadas, pelear, cazar, montar a caballo, 
invadir, conquistar, confrontar vida o muerte), a las que suma la competición depor-
tiva (especialmente combates cuerpo a cuerpo que son los que brindan «chutes» de 
testosterona. Ejemplo: pelear en una lucha arrebatándole la respiración al contrin-
cante, estrangulándolo). Por último, insta al levantamiento de pesas.

Cierre: Saludo militar.

Fuente de procedencia:  Youtube, Canal Pedro Buerbaum.

Imagen 2

Caso II: «7 técnicas para AUMENTAR tu TESTOSTERONA naturalmente | 
Fuerza, Energía y Ambición»

3.3.2.3.  Caso III. Alfredo Martín (Héroe Fitness)

Notas biográficas.  En su primer vídeo de mayo de 2016 explica que su diferencial 
con respecto al resto de los fitfluencers es ser veganbuilder, un culturista vegano. Declara 
que el objetivo de sus vídeos es acercar un modo distinto de ganar masa muscular que 
no oprima a los animales, que salve el mundo y lo haga más justo. El portal digital 
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«los 40» lo consagra como uno de los youtubers pioneros del fitness14. El 4 de diciem-
bre de 2016 el influencer dejó de llamarse «Héroe Fitness» en YouTube para comenzar 
a utilizar la cuenta «Villano Fitness15». Dejó de hacer entrenamiento natural para asis-
tirlo con ciclos de esteroides anabólicos que incluyó a su rutina. Desde su nuevo ca-
nal, ya no como consejero fitness sino como culturista, desarrolló en profundidad el 
lugar de la testosterona sintética en el entrenamiento16. Sus nuevas producciones re-
trataban el uso de esteroides anabólicos androgénicos (EAA) y mostraban sus cambios 
físicos. Su nuevo perfil de YouTube sumó 247.000 suscriptores y 25.281.181 visitas. 
Conformó una academia de entrenamiento, realizó colaboraciones y fue patrocinado 
por una marca multinacional de suplementos. Desde el año 2022 relató en sus vídeos 
los problemas de salud que estaba afrontando por seguir su nuevo estilo de vida. A lo 
largo de sus vídeos, puede observarse una transformación exponencial de su cuerpo 
de Héroe a Villano (nombre homónimo del libro que escribió con otro entrenador, 
su socio Carlos Mejías). Se convirtió en un firme defensor de los productos químicos 
y farmacológicos para el entrenamiento1718. El influencer murió en noviembre de 2023 
a los 30 años, las causas del fallecimiento no se hicieron públicas.

Observaciones.  Detrás de él se observa un pizarrón que contiene la información 
que desplegará a lo largo del vídeo, el encabezado del mismo dice: «Formas curiosas 
de ser más macho».

Inicio.  Durante los primeros minutos del vídeo, adelanta que el contenido se 
construye de lo que denomina Broscience (forma despectiva para llamar a aquellos 
conceptos e ideas no comprobadas por la ciencia que se difunden a través del «boca 
en boca»). Esta pseudociencia suele circular en los entornos de atletismo, el cultu-
rismo y el fitness. La Broscience se basa en experiencias personales y evidencia anecdó-
tica. Antes de iniciar el tutorial explica que el contenido puede hacer estallar (trigger) 
y herir la sensibilidad de machos beta, feministas y otros sectores de la sociedad. El 

14  Recuperado de: https://los40.com/2023/11/29/muere-el-influencer-alfredo-martin-el-heroe-
del-fitness-a-los-30-anos/ (Última fecha de consulta, 19 de julio de 2024).

15  Recuperado de: https://www.youtube.com/@villanofitness5242/videos (Última fecha de con-
sulta, 19 de julio de 2024).

16  Por ejemplo en el vídeo: «TESTOSTERONA, LA REINA DE LOS ASSSTEROIDES» (en-
lace: https://www.youtube.com/watch?v=1JlJoD9ipa8) o «CICLO DE TESTO, EL MEJOR PARA 
PRINCIPIANTES», Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=dsgtA70keIQ) (Última fe-
cha de consulta, 19 de julio de 2024).

17  Recuperado de: https://www.elperiodico.com/es/gente/20231129/muere-culturista-alfredo-
martin-influencer-villano-heroe-fitness-dv-95212933 (Última fecha de consulta, 19 de julio de 2024).

18  Recuperado de: https://www.antena3.com/noticias/deportes/sobrecogedor-adios-pareja-cultu-
rista-fallecido-alfredo-martin-heroe-fitness_20231204656da5cc0ec7c80001bd3730.html (Última fecha 
de consulta, 19 de julio de 2024).

https://www.youtube.com/watch?v=dsgtA70keIQ
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eje central de la propuesta audiovisual es intentar hacer que un hombre que tiene 
niveles normales de testosterona pueda autoproducir un shock mayor de la hormona, 
por lo tanto, insta a mirar un vídeo anterior donde se explican los factores que redu-
cen la testosterona.

Fórmulas para incrementar la testosterona.  En relación con los cuidados corporales 
o de salud recomienda mantener los testículos libres y frescos evitando que estos no 
se recalienten (sugiere duchas frías y aplicación de hielo en la zona), y exponer los 
testículos y el cuerpo a rayos ultravioleta. También especifica cuestiones vinculadas a 
hábitos sexuales como ver pornografía, tener sexo y/o masturbarse (cuanto más sexo 
se tenga, se da un mayor aumento de testosterona y viceversa). Agrega que la esti-
mulación visual con pornografía aumenta la hormona. Aunque la masturbación no 
tiene efectos negativos, él no la recomienda. Enfatiza que eso es para machos beta, 
lo ideal es practicar sexo directamente y rodearse de mujeres estética o sexualmente 
atractivas pero que no lloren, griten, peleen o estén embarazadas. Recomienda evi-
tar los niños pequeños y bebés. También explica que ser padre y/o ser fiel en una 
relación de pareja puede volverte más débil y menos agresivo. Agrega tips relaciona-
dos con la postura en los que destaca: un lenguaje corporal de semental dominante 
(este opera como una profecía autocumplidora, efecto placebo o ingeniería reversa), 
y una misión clara (tener objetivos, hombres concentrados y seguros de sí). Los an-
teriores tips se relacionan con el siguiente que es tener motivación (en oposición a 
estar deprimido por baja de testosterona). Enfatiza que es necesario construir una 
vida con pequeños éxitos que otorgue una sensación de victoria (ganar o apoyar a 
un equipo ganador en los deportes es un factor clave para aumentar la testosterona), 
es importante huir de la derrota o el fracaso. Así construir un círculo virtuoso en el 
que realizar pequeñas acciones que lleven al éxito (el ganar dinero funciona como 
productor de éxito) permiten ganar más testosterona y llevan a ser aún más exitoso. 
Sugiere rodearse de una manada de machotes alfa que tengan objetivos, motivación 
e intereses para competir o pelear, de esta forma se garantiza volverse el dominante 
o convertirse en el macho omega. Asegura que el secreto está en competir para ga-
nar y en aplastar al contrincante. En relación a los entrenamientos y actividad física 
recomienda todos aquellos que sean breves y de alta intensidad, cortar leña, los de-
portes de contacto (rugby, MMA-artes marciales mixtas) y pegarle a un saco. Reco-
mienda consumos culturales de «machote» como ver películas épicas con presencia 
de violencia, pelea y agresividad y escuchar música hard o metal. Otra de sus indica-
ciones, que entraría en la clasificación de hábitos, es ver y participar en peleas acti-
vamente. Advierte como la mejor forma de subir los niveles de testosterona es ir a la 
cárcel, esto garantiza estar rodeado de machos agresivos, peligrosos, grandes y fuer-
tes; por tanto no queda otra más que hacerse igual de fuerte que ellos.

Cierre.  De modo global comenta que si se tiene alta testosterona se tienen los 
hábitos que se han descrito y si tienes esos hábitos tienes alta testosterona. Aclara que 
las mujeres también tienen testosterona y que estas fórmulas son útiles para ellas.
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Fuente de procedencia:  Youtube, Canal Héroe Fitness.

Imagen 3

Caso III: «FORMAS CURIOSAS DE AUMENTAR LA TESTOSTERONA»

3.3.3.  Resultados obtenidos según categorías

Tabla 3

Recomendaciones mencionadas por cada fitfluencer según categoría

Categoría Descripción
Caso I

Powerexplosive
(D. Marchante)

Caso II
Pedro 

Buerbaum

Caso III
Héroe Fitness
(A. Martín)

1. Activ. física y entrenamiento — ✓ ✓
2. Dieta y/o alimentación ✓ ✓ —
3. Consumo de vitaminas o suplementos ✓ — —
4. Actitud — ✓ ✓
5. Motivación — — ✓
6. Cuidado personal — ✓ ✓
7. Hábitos sexuales — — ✓
8. Consumos culturales — — ✓

Fuente:  elaboración propia.
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4.  Resultados

Podemos observar que en las narrativas de los tres influencers analizados, el in-
cremento natural de testosterona depende de factores que se vinculan con la alimen-
tación, entrenamiento, suplementación, actitud, hábitos y consumos culturales.

El primer caso responde a una narrativa informativa cercana: el influencer le ha-
bla al espectador con soltura como si fuese un amigo. Brinda consejos que permiten 
entender más sobre el tema como por ejemplo cuáles son los valores de testosterona 
importantes dentro de una analítica o los síntomas de baja testosterona en el deseo 
sexual. El caso de Marchante (I) no pone en riesgo su imagen pública arengando a 
acciones de riesgo o agresivas como si lo hacen los otros dos casos. El influencer se 
mueve por el terreno de lo políticamente correcto, no hace comentarios misóginos 
de modo directo o indirecto y resguarda sus conocimientos en la ciencia, dejando 
al servicio del espectador la información que avalan sus dichos en 22 links en la des-
cripción. Busca ser simple y claro en el mensaje subrayando que lo importante es re-
ducir los mitos en torno a la testosterona. Asimismo, el vídeo no se dirige directa-
mente a un género en específico y la información que ofrece puede llevarla a cabo 
cualquier persona. No menos importante es que el tip de dieta (ingerir jengibre) no 
supone mayores dificultades, es un alimento que puede conseguirse y su precio es 
accesible.

En el caso dos, por un lado, el influencer utiliza su despacho como escenario, 
algo que va en sintonía con la narrativa de emprendedor empresario exitoso que re-
fuerza en su canal. La idea de éxito también se refuerza cuando decide introducir 
sub-vídeos de su vida personal realizando las acciones que garantizarían el aumento 
de testosterona, mostrando su entrenamiento o su alimentación e insistiendo en la 
importancia de ganar. La actitud durante todo el vídeo es arrogante y desafiante algo 
que se retroalimenta en las acciones que sugiere realizar para aumentar la testoste-
rona (el sumun de hormona, nombrado como «chute», puede conseguirse al estran-
gular a otro realizando deportes de contacto). Se puede observar una actitud misó-
gina indirecta cuando responsabiliza a las mujeres por la baja de testosterona de los 
hombres. El tono de suspenso y sensacionalismo no solo se exalta a través de los co-
mentarios sobre el estrógeno, sino que en la introducción al vídeo parecería mos-
trarse una conspiración contra la hombría tradicional. Su teoría explica que se busca 
convertir a los hombres en seres débiles, indefensos y menos ambiciosos. La expo-
sición de Buerbaum llama a recuperar los valores de una «masculinidad perdida» ac-
tuando como lo hicieron sus antepasados (ejemplo: ir de cazar, montar a caballo, in-
vadir, conquistar, combatir) para así recuperar los niveles de testosterona. En esta 
exposición no se cuestiona la posición ética de la información que brinda como si 
lo hace el caso III, cuando aclara que la información ofrecida deriva de la broscience, 
permitiendo a la audiencia relativizar el contenido, el espectador sabe de antemano 
que la información que dará Martín no tiene sustento científico.
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Por último, si bien la narrativa general del canal Héroe Fitness se publicita desde 
el cuidado del mundo (por ejemplo, evitar matar animales) se desdice según la infor-
mación dada en el contenido analizado. El autor aclara que el mensaje que expon-
drá no es apto para feministas o machos beta; algo que hace evidente que no será po-
líticamente correcto en sus dichos y, sobre todo, que jerarquizará a las personas y al 
sexo/género. El fitfluencer ubica a la testosterona en los testículos, lugar del cuerpo 
asociado tradicionalmente a lo masculino (Kimmel et al., 2014). Desmiente cuestio-
nes vinculadas con la masturbación, la pornografía y el sexo. Para él, las dos primeras 
son de machos defectuosos mientras que tener sexo y rodearse de mujeres atractivas 
incrementa la testosterona. De modo directo, aconseja que, para no reducir la testos-
terona, habría que evitar la paternidad o no estar presente ante los factores de riesgo 
de baja, como llantos o embarazos. Algo similar sucede con estar en una pareja mo-
nogámica, disminuirá la testosterona porque reducirá la posibilidad de rodearse de 
mujeres atractivas. Una actitud arrolladora, gran motivación vital, competencia (tanto 
para ganar, dinero, mujeres o actividades deportivas) y ponerse en riesgo serán accio-
nes positivas para generar testosterona. La estimulación de la hormona también puede 
producirse al estar en manada y ser parte de una que sea dominante. A su vez, entrar 
en peleas con otros machos buscando aplastarlos es garantía de un shock hormonal. 
Por último, en este caso puede notarse la referencia a productos culturales específicos 
(música hard metal y películas violentas) como un entrenamiento de la testosterona.

5.  Conclusiones

En los tres casos los influencers tienen discursos capacitistas y extienden la idea 
de un cuerpo sexuado «normal» que debe tener ciertos valores de la hormona (que 
desconocemos) para generar masa muscular. La ganancia de masa muscular es lo que 
justifica el aumento de testosterona, siendo implícito que mayor masa muscular es si-
nónimo de mayor masculinidad (Buchbinder, 2013).

Los productos analizados forman parte de elementos del programa operativo 
del tecnogénero, colaborando como técnica visual-cibernética que arraiga sentidos 
en torno a este (Preciado, 2015). Asimismo, la representación imaginaria de lo mas-
culino ligada a las acciones que se retratan en las películas bélicas o épicas (ir a la cár-
cel, entrar en peleas, etc), mencionadas en dos de los casos (II y III), se fusionan con 
los productos culturales que menciona el caso III. De esta manera, se retroalimenta 
el tecnogénero nutriendo una misma imagen de qué es lo masculino.

En los tres casos, se retoma la narrativa de lo «natural». En el caso I y III, esta 
queda referenciada como todo aquello que no implica consumir esteroides anaboli-
zantes, obviando que los suplementos y las vitaminas recomendadas (zinc, síntesis de 
vitamina D, etc.) se producen mediante procesos industriales farmacológicos y no 
son naturales. En el caso II, se menciona la narrativa de lo natural en referencia a los 
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alimentos, al mismo tiempo hace una referencia indirecta cuando evoca al retorno 
de la masculinidad «natural» perdida.

Si bien puede ser algo regular en el lenguaje del entrenamiento físico, los tres 
influencers utilizan términos vinculados a las finanzas para referirse al cuerpo, los 
músculos y la testosterona: se deben «obtener ganancias», «hacer rendir», «ver un in-
cremento». El cuerpo, la masculinidad y la vida, se narran como si estuvieran inser-
tas en un engranaje mayor, considerándolos proyectos personales autónomos, in-
dividuales e independientes de los otros seres (Gill et al., 2005). Esta retórica da la 
pauta de una característica que se observa en los tres casos analizados, todos ellos se 
autoperciben emprendedores. Por ejemplo, el caso III interpreta el éxito econó-
mico, la misión y el ganar dinero como medios para la producción de testosterona, 
por tanto la obtención de masa muscular; algo que nos recuerda uno de los objeti-
vos de la masculinidad hegemónica: hacer que los hombres produzcan dentro del 
sistema capitalista (Connell, 2003). En otros de sus tips o consejos, se insta a adoptar 
normativas de género que perpetúan la masculinidad hegemónica como competir, 
hacer deportes de contacto, jugar para ganar y hasta meterse en peleas (ibid.).

Así como se ha observado que las revistas edifican una identidad de género glo-
balizada, que va más allá de cuestiones culturales y/o políticas y hegemoniza la mas-
culinidad occidental (Plaza Sánchez, 2011), dos de los tres influencers analizados ins-
tan a la producción de testosterona continuando con los estereotipos negativos de 
masculinidad, enmascaran estas actitudes bajo el paraguas de estar en forma y/o ga-
nar masa muscular. Tanto en el caso II y III, generar testosterona e incrementar la 
masa muscular justifican el riesgo, rasgo típico de la masculinidad tradicional (Gill 
et al., 2005), en la que esta debe comprobarse de manera agresiva (Simancas Gon-
zález et  al., 2022) y en la que la actitud violenta se reproduce como algo normal 
(Hedling et al., 2022)

La repetición en el caso II y III de una escala de hombres machos (alfa, beta, 
etc.), que están por encima de los otros, refuerza las divisiones entre las personas y la 
competencia; al tiempo que sostiene un discurso capacitista que desestima a las per-
sonas débiles, frágiles y/o emocionales. Estos dos fitinfluencers hacen hincapié en re-
chazar las actitudes de debilidad o ternura (estar cerca de bebés o mujeres embara-
zadas que necesitan cuidados) lo que refuerza estereotipos de género cerrados. La 
cualidad de embrutecerse se exalta justificada bajo el fin de producir más testoste-
rona, así consolida un modelo jerárquico y binario que hace que se pierdan la ca-
pacidad de cuidar, la empatía y la sensibilidad emocional para con los otros y con el 
entorno (Gilligan, 2013). Reforzando los privilegios de lo masculino y su domina-
ción (Bourdieu, 2000).

En resumen, los fitinfluencers analizados dan pocos argumentos desde el entre-
namiento (a excepción del levantamiento de pesas o deportes de contacto) o el con-
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sumo de suplementos naturales para conseguir elevar los niveles de testosterona, 
pero utilizan sus contenidos para hacer un llamado a la masculinidad tradicional 
(Rosenfeld y Faircloth, 2006) o hegemónica (Connell, 2003) desde diversas prácti-
cas. En dos de los casos se promueven actitudes dañinas, con conductas que puede 
poner en riesgo su vida y la de otras personas. En un intento de proteger la domina-
ción masculina, prácticas nocivas son celebradas y promovidas. Se busca reconstruirla 
y esencializarla, justificada en la generación natural de testosterona, reforzando así 
una alianza biológico-social e incentivando a estereotipos negativos y excluyentes.

Narrativas más cercanas a las del caso I promueven modos de aumentar la hor-
mona en el entrenamiento que no atentan la salud y el bienestar integral, al mismo 
tiempo que propone una visión del incremento de la testosterona que no depende 
de la agresividad, la competitividad extrema o la exclusión de otros géneros.

Sería beneficioso adaptar las recomendaciones para que sean útiles para todas las 
identidades de género y conocer que las narrativas que despliegan estos mega y ma-
cro fitfluencers ante sus audiencias tienen impactos reales en las vidas. Pueden aten-
tar contra estas en el caso de la propagación de mala información, hábitos peligrosos, 
presión psicológica y faltas de control o seguimiento médico/psicológico.

Asimismo consideramos que este estudio puede ampliarse con investigaciones 
que profundicen en la perspectiva de los fitfluencers, así como en el impacto que tie-
nen en su audiencia.
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Introduction

This article is part of a wider research project looking at the ability of the influ-
enced persons (receivers) to become influencers themselves (transmitters). To achieve 
this, some of the influenced person will draw inspiration from the publications of in-
fluencers and the techniques used to narrate their digital identity, in some cases even 
becoming a ‘biodigital character’ (Jauffret and Landaverde-Kastberg, 2018). Our the-
oretical approach therefore presents the influencer as an important figure in the life 
of the influenced, so much so that they become a reference for their choices, desires, 
and physical appearance. This last point, the ‘bodily’ dimension of influence, is par-
ticularly decisive for our research because is more difficult to detect than discourse 
analysis, the advertising narrative (Olmedo Neri and García Calderón, 2023) or opin-
ions. In fact, opinion leaders are the most common definition of influencers: ‘influ-
encers are shapers of public opinion who persuade their audience through the con-
scientious calibration of personae on social media […]’ (Abidin and Ots, 2016), but 
we argue here that it’s not the only one. In our case, we’re particularly interested in 
understanding the body activity of influencers in the fields of ‘beauty’ on social net-
works. Work has already been started by other researchers on fashion and beauty 
channels (Moldovan and Izquierdo Castillo, 2022). We are going to study them by 
reviewing the behaviour of the female teenagers who follow them. Female body in-
fluencers, as we will refer to it hereafter, are relevant because they share scenes of life 
in front of the camera, they present their way of applying make-up, dressing up, and 
they even talk freely about their plastic surgeon.

When you look more closely into female body influencers, the most impor-
tant is to keep in mind that each influencer may become an influenced person and 
vice versa. In fact, the influenced person (receiver) is just as important as the influ-
encer (sender) from the epistemological point of view of communication sciences1. 
However, there are very few scientific works on influence that question influencers 
based on the bodily actions of those influenced persons. In order to achieve this, we 
have to stop for a moment considering the influenced female adolescents only as eco-
nomics agents submitted to a ‘person who is paid by a company to show and describe 
its products and services on social media, encouraging other people to buy them’ (Ji 
et al., 2022). The influenced female persons are not only ‘followers’, a term used by 
digital companies to make people forget the more pejorative2 concept of ‘influenced’ 
person. Similarly, there are no transmitters without receivers, or directors without 
‘directed’ people, there are no influencers without influenced persons.

1  In the continuity (or criticism) of the founding works of Claude Shannon (1916-2001), Norbert 
Wiener (1894-1964) or Dominique Wolton (1947-).

2  It would be more surprising to see some influencers celebrating having ‘2 million influenced 
users!’.



https://doi.org/10.1387/zer.26859� 89

The Body of Influencers: From Intimate Communication to Character Creation

The latter can teach us how female body influencers work when we are more 
specifically interested in the construction of their digital identity (Georges, 2011) 
thanks to their body. There are narratives through photographs, writings that seem 
personal. Sometimes other stories broadcast can be more romanticized, as if they 
were the result of creative inventions that go beyond the individual lives of physi-
cal people. Faced with this visible tension between true and fake, our problem is the 
following: while influenced persons are inspired by influencers to publish their dig-
ital creations on social networks, how is their digital body constructed? To address 
this problem, we put forward two hypotheses:

1.	 Influenced person (and therefore female body influencers too, upstream) 
practice ‘intimate communication’ to build their digital body on their per-
sonal profile (hyp-1).

In this first hypothesis, we defend to maintain some kind of attraction to their 
community, female body influencers have to publish words, images and thoughts 
that may come close to their intimacy. Abidin (2015) share this idea: ‘Influenc-
ers […] [have] to sustain their accessibility, believability, emulate-ability, and inti-
macy – in other words, their relatability’. In digital exchanges on these platforms, 
intimacy becomes more than ever a ‘social production3’ (Baudry, 2010). In order to 
conceptualize the communication between influencers (transmitters) and influenced 
(receivers) we can therefore rely on intimacy. Etymologically, the word intimacy 
derives from the Latin word intimus, which as early as the 17th century meant in-
teriority. This one is based on the revelation of very intimate details about our life, 
our deepest identity, through perception, writing or even the sound of our voice 
(Castadère and Konopczyski, 2005).

2.	 Influenced persons (and therefore female body influencers too, upstream) cre-
ate a ‘character’ to build their digital body on their personal profile (hyp-2).

In this second hypothesis, we rely on the likely transition from ‘person’ to 
‘character’. Even if these two words come from the same origin, the persona —in 
Latin ‘theatre mask’— they do not have the same meaning in the context of com-
munication. Many character typologies and stereotypes circulate in historical works 
of culture, and today in cultural and creative industries (Galli, 2023a). Storytell-
ing strategies are even based on the creation of personas (Cooper, 1999; Bornet and 
Brangier, 2013) to build virtual relationship with organization’s customers. In all 
these advances, the bodies of the characters are less developed, the designers often 
remain on disembodied avatars. However, we observe that the influenced person 
is likely to innovate on this point by relying on the female body influencers. The 

3  Text translated by the authors.
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character principle corresponds more narrative form of intimate communication, 
known as ‘surface intimate communication’, which suppresses the movement to-
wards the depths of the body’s interiority. Intimate surface content only appears at a 
later stage, when the individual works on ‘representation4’ through his or her body. 
This surface intimacy is shared after a calculation, an adaptation of the individual to 
the social group. It’s one of the foundations of social relations (Goffman, 1973), be-
cause no-one knows each other directly in depth; there are barriers (norms, codes, 
habits, rituals, etc.), and no-one can know each other completely. But in the case 
of character creation, these codes, even these stereotypes, are used to communicate 
about a body image imagined and told by the influenced person (and the female 
body influencer).

To assess the relevance (or not) of these two hypotheses, we have constructed 
a working method that allows us to study intimate communication, its limits and 
the possible shift of the content of the influenced person towards the digital creation 
of a character through the body. The objective is to be able to test these hypotheses 
based on data obtained in the physical field.

1.  Methodology: an intimate conversation

1.1.  Origins of the methodology

To address the problem of our study, we have built a specific, unique method-
ology over several years based on three proven techniques in information and com-
munication sciences. Our goal is to be able to determine which hypothesis (hyp-1 
or hyp-2) corresponds to the reality of the observed field. This approach initially 
came from the anthropology communication movement (Winkin, 1996), in the 
sense that we, as researchers, were looking for observable material (digital or not). 
However, we quickly understood that distanced observation was not enough to 
reach the process of intimate communication. We had to identify ‘intimacy indica-
tors’ that cannot be analyzed without using the words of individuals: where is inti-
macy located among influenced persons (and therefore among female body influ-
encers)? Why do they share their intimacy (hyp-1)? On the contrary, how do they 
avoid this type of intimate sharing and create a character instead (hyp-2)? Even if 
our problem deals with the image of digital body of influenced persons, it is diffi-
cult to explore their intimate communication (hyp-1) without looking at the inten-
tionality of digital practices. We therefore had to explore indicators relating to the 

4  Since Arthur Schopenhauer (1819; 1966), we have been able to differentiate between the body 
image (the bodily representation that can eventually be expressed) and the living body (which partly 
escapes its host).
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representations of intimacy used in the speech of interviewees (hyp-1), but also to 
the way in which they possibly tell the story of their digital character (hyp-2): how 
do they tell the ‘backstage’ of the creation of digital content? We could study this 
in the same way that a theatre actor would describe the backstage (hyp-2), or would 
evoke elements of his personal intimacy (hyp-1).

These interviews were to be based mainly on the encounter of bodies, at the 
crossroads of several methods from the recent history of qualitative research. We 
wanted to build a new method that would allow us to identify the passage be-
tween ‘intimacy’ (hyp-1) and ‘character’ (hyp-2): to detect this possible deep inti-
macy (hyp-1), it could only be studied in a face-to-face interview, when the con-
versation with the other is not prepared, and this scientific exercise is conducive to 
unexpected emergences. The American experience of intimate ethnography (Tur-
kle, 2020) was an important first reference in the constitution of our new method-
ology because it explores the relationships of humans with machines, avatars and 
digital characters (hyp-2). We also needed a second technique to immerse the influ-
enced person in the intimate events of his life (hyp-1), to identify whether his life 
story (Bertaux, 2016) is related to the creation of intimate content (hyp-1) or char-
acter content (hyp-2) for social networks. Finally, a third reference allowed us to 
build what we finally called the ‘intimate conversation’: it is the comprehensive ap-
proach (Kaufmann, 2016) allows us to consider interviews as exercises to understand 
the positioning of influenced persons and their intimate representations (hyp-1). 
From this new methodology born from combinations of three methods, we could 
now recover material for our investigation and analyze it using a thematic approach 
(hyp-1 and hyp-2). So our intimate conversation is a methodological triangulation: 
the intimate ethnography (Turkle, 2020), the technic of life story (Bertaux, 2016) 
and the comprehensive interview (Kaufmann, 2016).

1.2.  Survey sample

From this methodology of intimate conversation, we built a sample of inter-
viewees with the main objective of being able to separate our two research hypoth-
eses (hyp-1 and hyp-2). We first needed to select profiles of social media users who 
could correspond to the target of our survey: persons influenced by female body in-
fluencers, who in turn use influence techniques. We were particularly interested in 
the profiles and digital publications on platforms (Instagram, Snapchat, Facebook, 
TikTok) as the first selection lever to constitute the sample. Indeed, influenced per-
sons who wish to become influencers broadcast their digital content creations, or 
they are currently observers and will have a desire to do so. By browsing the plat-
forms, we were already confronted with very different content on these social net-
works, between photographs that seemed to be part of intimate communication 
(hyp-1) and staged individuals who seemed to become characters in their own right 
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(hyp-2). During this first anthropological observation, we identified 100 profiles of 
the most problematic users. Little by little, over the course of our six years of in-
vestigation (2018-2024) necessary for this meticulous study of contemporary inti-
macy, we have selected 30 user profiles who live mainly in our geographical circle 
(< 100km from the city of Toulon, in the Var department, in France), in order to 
be able to meet them in real life and organize an intimate conversation each time.

Finally, we wanted the participants in this survey sample to know each 
through their social lives, between them, as this allows for the development of 
group conversations (Sansot, 2003), and a deeper exploration of intimate commu-
nication (hyp-1) or its distancing in conversation through characters of their young 
generation (hyp-2). To respond to the problematic of this article about digital body, 
we therefore finally mobilized 8 user profiles, therefore 8 in-depth interviews in the 
form of intimate conversation. These user profiles had to be above all human, inti-
mate people (hyp-1), and not virtual characters created by companies or generative 
tools for example (hyp-2). These 8 influenced persons are likely to become female 
body influencers themselves.

We chose to select adolescent girls for our sample because first of all it is the 
preferred target of female body influencers. Moreover, these individuals are in a 
‘transition period5’ (Balleys, 2018) that rhymes with conquering the territory of inti-
macy, because intimacy is a ‘growing need in adolescence’ (de Kernier, 2008). Their 
profiles are interesting because intimate communication is at the heart of their daily 
lives, this is the most favorable age for examining intimacy. In addition, adolescents 
are the biggest consumers of digital networks, which is easily understandable since 
the latter appear to facilitate intimacy (Balleys, 2018). We extended the age range of 
our participants from 15 to 25 years. In recent years, we have observed an increase in 
adolescence (Emmanuelli, 2016), several clinical, field systems also extend the age up 
to 25 years, such as the ‘Maisons des Adolescents’ in France. Before each interview 
the aim of the research is explained and parental authorization is given. In order to 
preserve the anonymity of our participants, we will subsequently name them: Capu-
cine, Elisa, Camille, Domitille, Sophie, Bélinda, Chloé and Elisabeth.

1.3.  Material analysis

At first glance, it appears easier to ask teenage girls to reveal part of their per-
sonal lives through the screen of their smartphone, from a distance, by using more 
anonymous apps or devices to investigate. But by proceeding in this way we would 
be missing the communication intimate context. As for ourselves, we wish to dis-

5  Text translated by the authors.
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cover under which conditions intimate communication situations emerge (hyp-1). 
Our interviews are conducted in tandem, based on affinity, thus helping to create a 
more spontaneous interaction. Teenage girls are more likely to be confident in the 
presence of someone close to them, and it’s essential to establish a climate of trust 
to bring out intimacy. An intimate conversation follows several steps: first we chat 
with our participants to establish a climate of trust and confidence. Then, we ask 
thematic questions that get more and more focused on our research problem. Dur-
ing those exchanges we analyze our participants’ reactions when confronted with 
our questions, we reformulate our statements by bringing to mind the topics that 
seemed problematic. We write down all our ideas, as well as our bodily sensations as 
they arise during the conversation.

First name Age Professional activity Social networks 

Capucine 22 Student (University)
Instagram (Public account)

Facebook, Snapchat, TikTok

Elisa 24 Secretary
Instagram (Private account)

Facebook, Snapchat

Camille 21
Student

(Private school)

Instagram (Private account)

Facebook, Snapchat

Domitille 16 Student (High school)
Instagram (Private account)

Snapchat, TikTok

Sophie 21 Singer 
Instagram (Public account)

Facebook, Snapchat, TikTok

Bélinda 15
Student

(Secondary school)

Instagram (Private account)

Snapchat, TikTok

Chloé 16 Student (High school)
Instagram (Private account)

Snapchat, TikTok

Elisabeth 16 Student (High school)
Instagram (Private account)

Snapchat, TikTok

The body provides a measuring tool to investigate, it can even transform into 
a ‘body analyser6’ (Brunel and Cosnier, 2012). Our body, in the presence of an-
other body, can lead us to hypotheses based on emotions (Galli, 2023b), while we 

6  Text translated by the authors.
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are conducting our field research. An intimate conversation is built around ‘a body 
experience that cannot be given without physical proximity and the emotion pro-
cured by the mere presence of another living human body7 […]’ (Martin-Juchat, 
2020). We collect data thanks to influenced girls but also thanks to our own body. 
Carmon (2015) underlines the idea that initially was just an empirical and emo-
tional experience for us: the ‘[…] emotions that flow daily through the researcher 
during their investigations could in fact be considered as «data» of their own inti-
macy that would be interesting to add to their reflective approach by transmitting 
it to the reader8’. A part of our singularity can therefore turn out to be a very use-
ful tool in this research.

The actors in an intimate conversation find themselves in an intimate perime-
ter. The level of intimacy expressed during a conversation depends on the proximity 
between the bodies of the two interlocutors because ‘we don’t express ourselves in 
the same way, depending on if we’re close or far from the other’s body. Eye contact 
is linked to the distance and the territory9’ (Descamps, 1993). In this context, grasp-
ing proxemics is key for the researcher because it helps him, it allows a: ‘man’s use 
of space10 […]’ (Hall, 1971) during the conversation. According to Hall, there are 
two types of intimate distance: close and distant. We have chosen to stay sufficiently 
away (intimate distance between 15 to 45 centimeters) from our participants. This 
perimeter allows us to manage the communication context in order to not disturb 
the experiment: ‘The head is perceived larger than usual and the facial characteristics 
are distorted. The voice is used but maintained in a more muttered register’ (Hall, 
1971). Other authors such as Barrier (2019) provide complementary tools (speech, 
appearance, etc.) in this framework of proxemics, in particular to maintain the trust 
necessary for this type of interview.

Ultimately, the ‘intimate conversation’ that we offer falls within the context of 
comprehensive approaches and it provides a safe space for unexpected revelations, 
over a long period of time. Each intimate conversation lasts half a day, approxi-
mately 4 hours, and take place in cities close to our university, in quiet private and 
public spaces. This large volume of time produces a lot of material for the researcher 
to analyze, so much so that it takes ten times longer to transcribe the interviews and 
analyze them completely (8 × 4 h = 32 h × 10 = 320 h for 8 intimate conversations 
analyzed).

7  Text translated by the authors.

8  Text translated by the authors.

9  Text translated by the authors.

10  Text translated by the authors.
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2.  Search results: body in intimate communication

To allow a more fluid development of our analyses and an exploration of our 
two hypotheses, we will express below in parentheses when the results of the inter-
views tend more towards intimate communication (hyp-1) or towards the creation 
of a character (hyp-2).

2.1.  Intimate communication through body images

Using our methodology, we are now seeking to understand the process of inti-
mate communication. We imagine that the body is at the core of intimate commu-
nication (hyp-1), but we don’t know yet what forms this takes. Body is presented 
through different content on social medias. Very quickly, our interviews with the 
influenced people show us that other users of these networks play an important role: 
You need to live up to the standards of people who have Insta accounts, your friends who 
have Insta accounts, influencers who have Insta accounts. I can’t allow myself not to be beau-
tiful [...] (Camille). In the same way that our friends can be models (implicit or ex-
plicit) because we are daily imitating them, influencers become role models (hyp-2). 
We could then imagine the influenced people are imitating the body images of the 
influencers from certain personal postures (hyp-1). This hypothesis remains weak 
because the smartphone screen maintains a distance between the bodies: how can 
a living body imitate a dematerialised one? Bodies cannot feel themselves to imi-
tate each other: bodily echoes (Brunel and Cosnier, 2012) can be reduced in a digi-
tal context (hyp-2). On the other hand, we can represent our own body and those 
of others; using body images from our imagination or from different medias (paper, 
digital and so on).

Some women who are influenced, expose their body seeking the beauty (hyp-1),  
as Capucine explains The reason I published (my pictures) was for people to see them, for 
people to comment on them, for people send me messages saying «You’re beautiful» [...] 
Body can be presented through different positions (sitting, lying down, standing 
etc.) and in many different ways (skins, muscles, tattoos etc.) more or less visible 
(hyp-1). Capucine continues by pointing out that it is now possible to fully show 
one’s body (hyp-1) on the social medias: You go on any girl’s account there are at least 
five or six photos in swimming suit, for me [...] there was nothing shocking about doing that 
(Capucine). It’s also an opinion that shares Camille: I often wear mini tops, that shows 
my belly, I have pictures on Insta where I’m in a swimming suit and I actually thought the 
photo was so beautiful.

For the influenced people, body images are not direct evidence of a shared in-
timacy. To find signs of intimacy, we need rather to combine the body with rela-
tionships (friends, contacts, users, etc.) Camille expresses it (hyp-1) in front of us:
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I find that’s less annoying to share a photo of myself in swimming suit by 
the sea [...] rather than a photo of me with my family, with my grandmother 
or something, you know? [...] on my Insta I have no picture with a member 
of my family.

The body images are only minor elements (hyp-1) in the process of intimate 
communication. Bélinda tells us: If I post a video tomorrow, it’s going to be for others. 
Even if I think I look really beautiful in the video, I’m going to be thinking more about how 
others see me than how I see myself. Other users who are checking out the publications 
of these influenced people can change their intimate representations of the body 
(hyp-1). They can also, in return (feedback), participate in the approval of the body 
of the influenced people (hyp-1).

But, if the images of bodies, can help creating new situations of communica-
tion —The more likes I got, the more attention I got, the more messages I got, the better I 
felt [...] (Capucine)— they might also offer the possibility to the influenced peo-
ple to create a collective aesthetic experience (hyp-2): Sometimes I send my friends 
pictures in MP [private message] on Insta, just to ask them if I’m beautiful [...] (Domit-
ille). One can observe then a junction between intimacy and story (hyp-2), be-
cause the first one is approved (or discussed) thanks to the latter. In other words, 
in this case, intimate communication cannot be approved if there is not story (hyp-
2). There is sometimes negative feedback, as Sophie tells us: After all, it’s no pleas-
ure when you receive a bad comment [...] sometimes you have to question yourself, you say 
to yourself, «what have I done wrong», you know? [...] it’s an extremely painful experience; 
and other, more constructive opinions sometimes play a part in shaping body im-
ages (hyp-1):

I hesitate a lot before posting, I ask my friends if it’s OK, if my face is 
all right and in fact sometimes I think I look better than in other pictures 
but other people don’t share the same opinion, so I find it a bit strange, I 
don’t know why and so yes I ask [...] my best friend, like everyone else I 
think [...] I think a lot before I post something [...] because of what other 
people think (Chloé).

In the case of influenced people, the other is taken into consideration, both 
before and after the images of the body are shared (hyp-1). So to be able to com-
municate, the influenced people use elaborate processes to normalise their images 
(hyp-2). This is the path that is taking Capucine during our interview:

I want to send out a good image, I’m not going to take a picture in the 
morning and «boom» just publish it, there’s no point. People aren’t going to 
like it, they’re going to unsubscribe, they’re not going to like it, they’re go-
ing to say: «In real life, she’s not beautiful!».
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The influenced people are looking to adapt themselves to the body standards 
of the digital publications (hyp-2). Those standards enable us to enter the processus 
of communication with others (even before intimate communication):

if you are sharing some ugly pictures with some old effects ect.. you are go-
ing to sound weird, on the fringes, who doesn’t evolve with the times. If 
you share photos that are pretty and up to date, it immediately makes you 
look integrated, so it’s a way for me to fit in (Camille).

2.2.  �Intimate communication through the staging of the character’s 
body

Normalising images of the body requires a knowledge of digital techniques. 
The influenced people try to use certain functionalities inherited from cybernet-
ics (transmission, feedback, automation, etc.) to reduce interference —informational 
noise— within images. This way, bodies can be improved (hyp-2) through strate-
gies: the influenced people learn to pose in front of the camera first, and then to 
correct their images (hyp-2). We will explain these two stages in the normalisation 
of images, which make it possible to stage the body (hyp-2) while moving away 
from intimate communication (hyp-1).

In theatre and in life, stage direction (Goffman, 1973) transforms ideas into 
physical play. There is a creative space between the text and the stage. Can we ex-
pect the same freedom when the influenced people put their bodies on display on 
digital networks? The actors in these physical scenes find themselves caught between 
the norm and the new. In both cases, the influenced people stand out themselves 
from their living bodies to create images of their bodies (hyp-2), part of a temporal 
episode:

It was 11 p.m., I hadn’t published in a while, I got up, I got dressed [...] 
I took a photo, and «hop» got back to my pyjamas, in these photos I was in 
an evening dress, it felt like I was going out and everything, 11.30 p.m I got 
back into my pyjamas, people were like: «Oh you’re so beautiful, where are 
you going?» When in reality I was in bed […] it wasn’t my real life that was 
published (Capucine).

Elisa confirms this process:

I’ve already gone skiing; I’ve put on my swimming suit under my ski 
outfit [...] I’ve got a photo in a swimming suit in the middle of winter just 
to look good because I had seen influencers doing it and I thought it looked 
very beautiful [...]. I went to the hassle of putting my swimming suit on, go-
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ing all the way to the top and being cold for 10 minutes, just long enough 
to take some photos.

Influenced persons use certain events of their life to stage their bodies and pro-
duce communicative situations (messages, reactions, etc.) that are not intimate but 
built (hyp-2).

This normalisation work relies on the calculability of exchanges between social 
media users: the body becomes a calculable information (Stiegler, 2015), far from its 
living form. The body image must be efficient to produce reactions as a spectacle 
or a movie (hyp-2). Sophie admits this idea during the first exchanges: Every post I 
make is calculated, and she reveals the quantitative logic associated with:

I rarely take spontaneous photos because I don’t think I’m photogenic 
[...] with my friends […] Because they’re more extreme than me, they get 
several outfits, they love it, in fact they play the model! [...] I kind of strik-
ing the pose by putting myself in my best profile and then I take a hundred 
photos, easy, and out of the 100 I choose one.

Elisabeth talks about Insta shootings photos, these sessions dedicated to photogra-
phy for digital networks. Domitille also organizes this type of photo shoot with her 
best friend to get the best shot: [...] my best friend and I took a special day to take some 
photos [...] it took us 30 minutes to get a decent photo [...] we dressed up well and every-
thing before going [...] by the end we must have had 50 to 100 photos. Quantity is the key 
to choose a single, sufficiently standardised shot (hyp-2).

According to the influenced persons, the location of the shoot is important, 
as it can provide a narration (hyp-2) for publication (social, event, etc.). But there’s 
also the challenge of postures: the body must be presented from its best angle. In 
other words, they think about how to spotlight their body (hyp-2) and adopt the 
perfect posture to hide their imperfections. Influenced persons tell us they’d like to 
erase certain intimate elements (hyp-1) of during the shoot: ‘unsightly bulges’, ‘hips 
that are too wide’ or ‘arms that aren’t slim enough’, for examples. Elisa points out that 
there are positions that allow you to have a flatter stomach, to have legs that are a little thin-
ner [...]. She seems to know enough about how a photoshoot works to place her 
body in the scenic space (hyp-2): I’m going to pay attention to how I stand, I stand 
straight, I put my head a little higher so that people don’t see my double chin. Once again, 
the intimacy of communication is excluded.

This attention to photographic technique (hyp-2) is not the only strategy cho-
sen by the influenced teenagers to stage their bodies on social medias. Indeed, sev-
eral functionalities allow them to achieve the ‘perfect’ body image. While living 
bodies can be modified by cosmetic surgery, dematerialised bodies can also be can 
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also be enhanced with ‘virtual botox’ embodied by the filters (hyp-2). Many details 
(hyp-1) are edited on the pictures of the bodies, and it is not necessary to have great 
computer skills to do it. Camille explains this idea with her own words:

When I take selfies, I use filters, yes, to perfect my selfies because it 
makes me look prettier [...] on the other hand, when my friends take pho-
tos [of me], I’ll just put on a little thing [filter] that’ll smooth out my skin in 
no time.

This ‘virtual botox’ is used for each photograph, producing over time a dif-
ferent representation of the face (hyp-2), and, on a broader level, a different rep-
resentation of the body of the subject (hyp-1). This new representation is long-
lasting, colliding with the representation of the body that is not photographed, 
the body that can be observed in physical life. After this habituation, it’s difficult 
to publish the next images of the body without mobilizing the filters that reduce 
defects (hyp-2). Filters bring out the body’s most advantageous reliefs, its sharpest 
contours, its softest lights.

Camille notes the widespread use of these cybernetic augmentations (hyp-2), 
which distance the from intimate communication (hyp-1):

[...] everyone has ended up doing it because we all want to look like 
them [the women influencers] [...] like most girls, they don’t post photos 
without a filter, we’re used to seeing them with big eyes and very thin noses 
[...] whereas you take a photo and you’ve got dark circles [...].

3.  Conclusion and discussion

To conclude this article, we would like to approach a final discussion that al-
lows us to put our two research hypotheses into perspective: on the one hand, the re-
sults show us that intimate communication (hyp-1) is not at the heart of the expres-
sion of influenced persons on social networks, and on the other hand, the results also 
reveal that these same influenced persons do not completely create characters (hyp-2) 
on their digital profile. Indeed, if the results obtained show that there are indeed pub-
lication standards imposed by the technical device of the social network (which in fact 
excludes the possibility of so-called ‘deep’ intimate communication), we do not ob-
serve a deliberate choice of influenced persons to create characters either. At least, the 
methodology we have at this stage does not allow us to show it entirely.

Nevertheless, we have identified a technological environment and indica-
tors that tend towards the second research hypothesis. Indeed, once normalized, it’s 
not easy to accept his image without the technological artifice (hyp-2): When I take 
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a selfie without effect [...] I can’t (Capucine). Numerous applications are appearing to 
‘reshape’ the shape of one’s body, ‘erase’ certain details (acne11, skin, scars, etc.), or 
even increase the size of one’s body or that of one’s muscles (hyp-2). For those in-
fluenced, the aim is still tend towards a character, with using digital tools: [...] I don’t 
like my nose at all, it’s the complex of my life, my nose, I think it’s huge and when I put fil-
ters on it it’s too beautiful [...] (Domitille). This trend is also reflected in Capucine’s 
words: [...] you feel fresh [beautiful] with the filter, you have the impression that you’re too 
beautiful, then suddenly it changes back to normal, and you say to yourself that you can’t go 
out like that, what’s with your face [laughs]. For example, the virtual botox feeds a pro-
cess of normalization that produces artifices to remove intimacy from communica-
tion. The influenced girl who decided to use filters erase the history of her body 
and her individual life (hyp-1), which has left its mark on her face and skin, in order 
to construct another, less representative image, more fictional (hyp-2). These tech-
niques are widespread, familiar and expected daily by users of digital networks. So-
phie tells us that she makes ‘absolutely no secret’ of the fact that she retouches her 
photos. In the same way that clothes and make-up have come to dominate human 
relationships, filters now seem to be necessary to influence digital exchanges.

To find out whether influenced persons want to become characters, we note, 
however, that we would need to go further by asking them about the cultural ref-
erences (literature, cinema, etc.) used in the creation of content, rather than sim-
ply about the digital techniques used. This line of research is stimulating because 
it would require shifting the scope of the intimate conversation by integrating the 
question of culture (and by extension the arts) into the methodology. We could 
then question the cultural works that shape the body images of the younger genera-
tions interviewed. This issue of the ‘origin’ of body representations is all the more 
important as more and more virtual character (De Loor et al., 2017) and virtual in-
fluencers (Arsenyan and Mirowska, 2021) appear on social networks, produced in 
part by generative tools.

So at the moment, we only know that influenced persons are influencers be-
cause they use the same techniques, aimed at their contacts (audience, users, friends, 
family, etc.) and they know how to talk about their digital productions, as do female 
body influencers. A form of professionalization even emerges from their discourse. 
influenced persons are female body influencers who don’t directly mobilize intimate 
communication but rather technical imitations. We therefore agree with Abidin’s 
ideas (2015):

I observe how influencers appropriate and mobilize intimacies in dif-
ferent ways (commercial, interactive, reciprocal, disclosive), and describe a 

11  This issue also concerns medical studies (Ouadi et al., 2022).
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model of communication between influencers and followers I term «per-
ceived interconnectedness», in which influencers interact with followers to 
give the impression of intimacy.

Similarly, the influenced persons also reproduce intimate communication using 
the same digital tools. They are enclosed in algorithms (Cabrera Altieri, 2021) and 
digital networks. We can therefore see that ‘[…] body influencers prefer to use pho-
tographic content that seeks not only to highlight the promoted product, but also 
current beauty stereotypes12’ (Cuenca et al., 2020). The question of ‘beauty’ that we 
had not identified at the start of our investigation (neither in our hypotheses nor in 
our initial problem) therefore appears as a serious avenue to explore in the rest of 
our research work. Indeed, many occurrences appear in the verbatims, and one of 
the desires of influenced persons, like female body influencers, is to tend towards 
‘the’ beauty. However, is this relationship to beauty only influenced by technical 
standards, or even industrial standards in the case of cultural and creative industries, 
or is the beauty sought by influenced persons of another order? If the latter wish to 
achieve the ‘idea’ of beauty, objective, then perhaps we will find in the theoretical 
approach of Schopenhauer (1819; 1966) keys to understanding the phenomena ob-
served. It would be then be a difficult degree to achieve, an ephemeral or even un-
attainable degree, where influenced persons could be detached from the everyday is-
sues of their living bodies. So the body would then be presented to other users as an 
object of beauty and not intimacy. For the influenced persons, the body would no 
longer merely alive, endowed with an history and an interiority: through images, 
they perhaps would build an aesthetic.

Finally, the ultimate contribution of this work can also be observed on the 
methodological level. Indeed, by carrying out this survey, we understood that the 
researcher who wishes to set up an intimate conversation must share a part of her 
life, her anecdotes, her ideas. Entering the realm of intimacy cannot be imagined 
only going in one direction: the capture of intimate data must occur during a face-
to-face exchange, each participant has to share a part of himself. In other words, in 
order to achieve intimate conversation for research purposes on the topic, one has 
to perform intimate communication. The researcher’s gift is based on a calculated 
approach, the researcher opens up because she knows that her participants are going 
to confide in her even more. Thus, Bélinda, one of our influenced persons, bring 
us back to our past: I’m a teenager, I think a lot about my image and reputation on social 
networks. We’ve all been there, I think, even you did, didn’t you? [laughter and embarrass-
ment13], we respond, Back then, I used to wear make-up, I liked to dress up, Bélinda re-
plies: Yeah, we all like to look good (Bélinda). We have to be careful to maintain just 

12  Text translated by the authors.

13  Text translated by the authors (and the following verbatims, in italics).
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the right distance from our interlocutors, to avoid influencing the course of their 
thoughts, the investigation, from the present or from the past. This knowledge 
about the reflexivity of the researcher comes as an unexpected contribution to re-
search on what intimate communication can be in the era of digital social networks, 
as another avenue of research to explore.

Distribution of work and order of authorship

The empirical data come partly from Charlotte Michalak’s doctoral thesis on 
the intimate communication. David Galli, co-supervisor of the Charlotte Michalak’s 
thesis, built the literature review and epistemological framework by incorporating 
the hypothesis of digital character creation. The method was designed and devel-
oped by Charlotte Michalak. The two authors analyzed the data and the results that 
follow. The distribution of the work justifies the order of authorship.
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Introducción

La presencia de las RRSS en la sociedad actual se ha reflejado en su comuni-
dad de usuarios, que supera los 4 billones en el mundo (Suárez-Álvarez & Pastor-
Rodríguez, 2023). Otro estudio indica que el 95% de internautas mundiales (Forbes 
México, 2023) son usuarios de RRSS, lo que representaría 4,7 billones de perso-
nas. En Perú el primer trimestre se reportó un aumento de usuarios de Internet de 6 
a 17 años, del 8% de 6 a 11 años y del 3% de 12 a 17 años (INEI, 2024), lo que in-
dica mayor acceso a RRSS, pues esta es una de las principales motivaciones de uso 
de Internet para el 75% de internautas peruanos (Ipsos Perú, 2021). En Perú el ado-
lescente de 13 a 17 años representa el 6,2% del total de usuarios (We Are Social & 
Meltwater, 2023), sin embargo, esa cifra puede ser mayor.

Las RRSS están en la vida del adolescente, «dedicando 2 horas y 25 minutos 
diarios, equivalentes a un día a la semana aproximadamente, considerando que una 
persona en promedio duerme entre 7 y 8 horas diarias» (Aslan & Tolan, 2022). Ade-
más, en Perú el 80% de usuarios de RRSS hacen uso diario de ellas (Statista, 2024a). 
Los estudios ven con preocupación la presencia temprana y prolongada del adoles-
cente en RRSS (Charmaraman, Lynch, Richer, & Grossman, 2022; Suárez-Gar-
cía & Álvarez-García, 2023), pues puede causar un uso problemático, que implica 
menos tiempo para ejercitarse (WHO, 2022) y más exposición a la publicidad sobre 
productos que pueden ser nocivos para su salud (Coates, Hardman, Halford, Chris-
tiansen, & Boyland, 2019a, 2019b; Feijoo-Fernández, Sádaba-Chalezquer, & Bu-
gueño-Ipinza, 2020; Unicef América Latina y el Caribe, 2023).

La exposición del adolescente a la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta 
es preocupante, pues suelen promover estándares idealizados, que pueden inci-
dir en sus hábitos alimenticios, de ejercitación, y en el desarrollo de patologías (Sá-
daba, 2024). La vulnerabilidad del adolescente a la publicidad responde a la rele-
vancia social que tiene su apariencia (Feijoo et  al., 2023; Montúfar-Calle, Feijoo, 
Díaz-Campo, & Palomino-Moreno, 2024) y a su limitada capacidad para distinguir 
la publicidad de otro contenido, dificultad propia de la publicidad nativa si no es de-
bidamente señalizada (Feijoo, Bugueño, Sádaba, & García-González, 2021; Martins, 
Gavina, & Mendes de Silva, 2023; Montúfar-Calle et al., 2024; Zozaya-Durazo & 
Sádaba-Chalezquer, 2022). Igual sucede con la relación parasocial (Rosengren & 
Campbell, 2021; Um, 2023) o transparasocial (Lou, 2022) que entabla con el influen-
cer, que lleva al adolescente a percibir al influencer como alguien accesible, cercanos 
aval creíble, y que incide en su actitud receptiva. Estos factores le impiden adoptar 
una actitud crítica a la publicidad.

A pesar del deterioro de la salud del adolescente (Unicef Perú, 2023) este 
campo se encuentra en vías de desarrollo en Perú (Montúfar-Calle et al., 2024) y la 
región, lo que significa que estudios como este son urgentes y relevantes. Esta in-
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vestigación busca reducir esa brecha de conocimiento, analizando la percepción del 
adolescente de Perú urbano de 11 a 17 años respecto de su exposición a la publici-
dad del influencer sobre alimentación y cuidado del cuerpo, y su aspecto físico.

1.  Revisión de la literatura

1.1.  Exposición del adolescente a la publicidad del influencer

Un estudio sobre adicción a Internet en adolescentes, aplicado en Lima Metro-
politana y Arequipa, reveló que el 14,7% está en situación de riesgo y el 1,5% con 
problemas significativos de adicción (Pomalima, Palpán, Caballero, & Cruz, 2016). 
Otro estudio, también peruano, sobre adicción a RRSS en el adolescente de 12 a 
17 años señaló que el 75,4% no muestra control en su uso y el 99,2% manifiesta al-
gún nivel de adicción (Yana-Salluca, Adco-Valeriano, Alanoca-Gutierrez, & Casa-
Coila, 2022). Estos son indicios de la alta exposición del adolescente a RRSS y, por 
ende, a la publicidad de alimentación y cuidado del cuerpo. Lo que resulta preocu-
pante, pues el efecto de la publicidad del influencer es más eficaz en edades tempranas 
(IAB Perú, 2022).

El influencer como actor publicitario representa 19,8 mil millones de dólares a 
nivel mundial y se prevé que llegue a 22,2 mil millones en 2025 (Statista, 2024b). El 
adolescente, por su parte, pasa entre 7,6 y 10,2 horas diarias frente a una pantalla, lo 
que indica alta exposición al marketing digital; siendo las RRSS las que más aportan 
en esa cifra (Unicef América Latina y el Caribe, 2023). Esto supone una alta expo-
sición a contenidos del influencer sobre alimentos y bebidas, que pueden ser nocivos 
para su salud (Coates et al., 2019a, 2019b; Feijoo-Fernández et al., 2020), siendo el 
adolescente quien está más expuesto al marketing digital (Unicef América Latina y el 
Caribe, 2023).

Un estudio previo indica que el 72% de adolescente de 7 a 16 años, en 10 mi-
nutos en RRSS, estuvo expuesto a publicidad de alimentos altos en grasa, azúcar y 
sal (Potvin Kent, Pauzé, Roy, De Billy, & Czoli, 2019). Asimismo, 7 de 10 ado-
lescentes en EEUU interactúan con entre 1 y 48 marcas de bebidas no alcohólicas 
y alimentos en RRSS, además, el uso de pantallas por más de 2 horas diarias se re-
laciona con la interacción con 5 o más marcas (Unicef América Latina y el Caribe, 
2023). Otros estudios sugieren que el consumo de productos no saludables y la in-
gesta de calorías en el adolescente podría aumentar por la alta exposición a la publi-
cidad del influencer (Packer et  al., 2022; Unicef América Latina y el Caribe, 2023; 
Unicef Argentina, 2021).

La publicidad sobre cuerpo y dieta puede incidir positiva y negativamente en 
el adolescente. Promoviendo la adopción de hábitos saludables, pero, también, cau-
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sando presión sobre la apariencia, por causa del refuerzo de estándares idealizados 
(Cambronero, Mayagoitia Soria, & Feijoo, 2024; Feijoo, Vizcaíno-Verdú, & Sá-
daba, 2024; Sádaba, 2024). Sobre todo, cuando el 82,7% de los adolescentes consi-
deran que medios, publicidad y RRSS difunden imágenes idealizadas (Feijoo et al., 
2024) y cuando en Facebook, diariamente se suben 10 millones de imágenes por 
hora que pueden inducir a comparaciones (Aslan & Tolan, 2022; Royal Society for 
Public Health, 2017). Asimismo, la buena apariencia que todos muestran en el con-
tenido publicado aumenta la presión en el adolescente (Ehmke, 2024), por eso se in-
dica una correlación directa entre la adicción a RRSS y la ansiedad por la aparien-
cia, pero inversa con el bienestar psicológico (Aslan & Tolan, 2022).

El problema de la exposición del adolescente a la publicidad del influencer se re-
laciona con su capacidad limitada para distinguir la publicidad (Feijoo et al., 2021; 
Martins et  al., 2023; Zozaya Durazo, Feijoo Fernández, & Sádaba Chalezquer, 
2022), lo que le impide adoptar una actitud crítica a esta (Van Dam & Van Reij-
mersdal, 2019; Van Reijmersdal & Rozendaal, 2020; Van Reijmersdal et al., 2020; 
Zozaya Durazo et  al., 2022). Asimismo, la hibridación del contenido persuasivo 
con entretenimiento y las deficiencias de la divulgación del patrocinio afectan su 
capacidad (Kim & Kim, 2021; Lou, 2022; Rosengren & Campbell, 2021). Tam-
bién influye en el adolescente la relación parasocial (Rosengren & Campbell, 2021; 
Um, 2023) o transparasocial (Lou, 2022) que este desarrolla con el influencer, lo que 
fomenta una excesiva confianza y cercanía.

1.2.  Repercusiones de la publicidad del influencer en el adolescente

Estudios previos indican que para el adolescente la aceptación suscita gran im-
portancia (Ehmke, 2024; Feijoo et al., 2023) y que esta publicidad tiene gran inci-
dencia en su autoimagen y bienestar físico (Sádaba, 2024). El adolescente recurre a 
las RRSS para crear impresiones deseadas, lo que implica que cumplen un rol rele-
vante en su autopromoción y autopresentación (Feijoo et  al., 2023; Roccaforte & 
Cohen, 2024; Unicef España, 2021), además, suelen medir su aceptación en «me 
gustas» y otras interacciones de RRSS (Ehmke, 2024). Sin embargo, construir una 
identidad robusta ocasionaría gran presión por la apariencia en el adolescente y aca-
rrearía ansiedad, depresión y otras afecciones (Roccaforte & Cohen, 2024).

El valor de las RRSS para la socialización, especialmente en adolescentes con 
habilidades sociales deficientes (Aslan & Tolan, 2022; Roccaforte & Cohen, 2024), 
puede causar una preferencia por el relacionamiento online y retraimiento social 
(Varchetta, Fraschetti, Mari, & Giannini, 2020). Asimismo, el síndrome FoMO, 
miedo a la idea de perderse de alguna experiencia gratificante que experimenta los 
demás en RRSS, puede causar exposición constante a RRSS (Royal Society for 
Public Health, 2017; Varchetta et al., 2020) y, por ende, a la publicidad del influen-
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cer sobre cuerpo y dieta. Esta exposición constante del adolescente a la publicidad 
puede incidir en su salud, pues implica relegar actividades físicas (Unicef América 
Latina y el Caribe, 2023; WHO, 2022), lo que explicaría la alta incidencia de sobre-
peso y obesidad en el adolescente, siendo esta una gran carga emotiva, que aumenta 
su propensión a sufrir de acoso, ansiedad, baja autoestima, infelicidad, inseguridad y 
depresión (Unicef Perú, 2023).

Recientes informes sobre inversión publicitaria digital indican que los produc-
tos alimentarios nocivos para la salud del adolescente son los que más invierten en 
marketing digital (Unicef América Latina y el Caribe, 2023), asimismo en Perú la 
categoría que más invierte es la de consumo masivo (IAB Perú, 2024). El gran vo-
lumen de este contenido puede acrecentar el consumo de productos no saludables 
y de calorías (Packer et al., 2022; Unicef América Latina y el Caribe, 2023; Unicef 
Argentina, 2021).

Las repercusiones de esta publicidad se acentúan por la naturaleza del medio 
donde se desarrolla, aunque es importante indicar que estas afecciones pueden te-
ner múltiples causas, además de la exposición a la publicidad (Anto et al., 2023). En 
RRSS vídeo e imagen tienen un rol predominante, y han traído consigo concen-
tración excesiva y poco saludable del adolescente en su apariencia y en cómo esta 
es percibida (Royal Society for Public Health, 2017). Así la filtración de un estudio 
privado de Facebook reveló que 4 de cada 10 adolescentes usuarios de Instagram 
experimentaron insatisfacción con su apariencia y la sensación de ser poco atrac-
tivos usando esta red social (Milmo & Skopeliti, 2021). El uso de algunas RRSS, 
como Instagram, se relaciona con niveles bajos de autoestima, tendencia a la delga-
dez en jóvenes de 14 a 24 años (Nieto Romero, Marín Martín, & Martínez Fer-
nández, 2022).

La relevancia de la imagen en RRSS y en publicidad causa gran presión por la 
apariencia en el adolescente, especialmente en mujeres que son fuertemente critica-
das entorno a esta (Roccaforte & Cohen, 2024), pues se considera importante para 
la socialización (Feijoo et al., 2023). No es raro que estudios de otras regiones re-
salten la incidencia de la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta en el adoles-
cente, especialmente en su salud y bienestar (Cambronero et al., 2024; Coates et al., 
2019a, 2019b; De Jans, Spielvogel, Naderer, & Hudders, 2021; Feijoo, López-Mar-
tínez, & Núñez-Gómez, 2022; Feijoo et  al., 2023; Feijoo, Vizcaíno-Verdú, et  al., 
2024; Lowe-Calverley & Grieve, 2021; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019; Powell & 
Pring, 2024; Tiggemann & Anderberg, 2020b, 2020a)

Esta publicidad del influencer suele promover estándares idealizados, que pue-
den causar en el adolescente insatisfacción con su apariencia (Aslan  & Tolan, 
2022; Cambronero Saiz et al., 2024; Ehmke, 2024; Feijoo, et al., 2024; Pilgrim & 
Bohnet-Joschko, 2019; Tiggemann & Anderberg, 2020a, 2020b), deterioro de su 
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salud mental (Paricio del Castillo et al., 2023), timidez, búsqueda del perfeccionismo 
(Royal Society for Public Health, 2017) y otras afecciones. La relevancia de la ima-
gen induce al adolescente a la auto-objetivación, tendencia a autoevaluarse en fun-
ción de su apariencia, provocando ansiedad, trastornos alimenticios, depresión, entre 
otros (Roccaforte & Cohen, 2024). Estudios previos indican que el incremento del 
consumo de RRSS y, por ende, de la publicidad del influencer, se relaciona con el 
aumento de problemas de salud mental como la depresión, ansiedad y trastornos del 
sueño (Primack, Perryman, Crofford, & Escobar-Viera, 2022; Royal Society for Pu-
blic Health, 2017).

Por último, estudios sobre salud relacionan la exposición del adolescente a las 
RRSS con la inclinación a desarrollar trastornos alimentarios, impulso a la delga-
dez y baja autoestima (Bajaña Marín & García, 2023; García Puertas, 2020; Lozano-
Muñoz, Borrallo-Riego, & Guerra-Martín, 2022). La evidencia sugiere que la salud 
psicológica del adolescente se relaciona con el uso de RRSS (Aslan & Tolan, 2022; 
Ehmke, 2024; Nieto Romero et al., 2022; Primack et al., 2022; Royal Society for 
Public Health, 2017; Varchetta et al., 2020), lo que incluye la exposición a la publi-
cidad del influencer.

1.3.  Situación del adolescente en Perú

Las repercusiones de la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta en el ado-
lescente peruano exige mayor estudio de la academia, especialmente frente al gran 
volumen de esta publicidad en RRSS y la significativa presencia del adolescente, 
que asciende a 6,2% de los usuarios en Perú (We Are Social & Meltwater, 2023). En 
la actualidad en Perú más del 38% de niños de 6 a 13 años y más del 24% de ado-
lescentes de 12 a 17 años sufren de obesidad o sobrepeso, y se prevé más de 1 mi-
llón afectados en 2030 (Unicef Perú, 2023). Estos son indicios de las repercusiones 
de esta publicidad, sugieren que el contexto alimentario no saludable puede afectar 
al adolescente, su salud y bienestar (Montúfar-Calle et al., 2024; Unicef América La-
tina y el Caribe, 2023).

En Perú esta preocupación se ha reflejado en la regulación. El artículo 17 del 
Decreto Legislativo N°1044, Ley de Represión de la Competencia Desleal (Presi-
dencia de La República de Perú, 2008), manda respetar la normativa sectorial. Pro-
mulgada en la Ley N°30021, Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para 
Niños, Niñas y Adolescentes (Congreso de la República del Perú, 2013), cuya apli-
cación se refiere a alimentos procesados. La norma protege al menor de 16 años 
de la publicidad, por cualquier medio, que afecte la promoción de su buena salud 
(Congreso de la República del Perú, 2013) y ordena la inclusión de advertencias pu-
blicitarias sobre el alto contenido de azúcar, sodio y grasas del producto anunciado, 
cuyo manual y reglamento se concretó en los Decretos Supremos N°017-2017 y 
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N°012-2018 (Presidencia de la República de Perú, 2017; Presidencia de la Repú-
blica del Perú, 2018).

Al marco se suman el Código de Ética Publicitaria del Consejo Nacional de 
Autorregulación Publicitaria (CONAR) y la Guía de Publicidad para Influencers (In-
decopi, 2019). Sin embargo, aunque Unicef América Latina y el Caribe (2023) des-
taca la importancia de un marco regulatorio para proteger al adolescente, la evidencia 
indica que, en Perú resulta insuficiente, pues solo en 3 casos se pudo verificar la in-
fracción y fueron sancionados; de más de 180 investigaciones abiertas a influencers (In-
decopi, 2019; Montúfar-Calle et al., 2024; Unicef América Latina y el Caribe, 2023).

2.  Metodología

Este estudio analiza la percepción del adolescente de 11 a 17 años de Perú ur-
bano sobre su exposición al contenido publicitario del influencer de cuerpo y dieta 
en YouTube, Instagram y TikTok, RRSS de mayor aceptación por el adolescente 
(IAB España, 2023; Vogels, Gelles-Watnick, & Massarat, 2022), asimismo, estudia la 
autopercepción del adolescente sobre su aspecto físico. Con ese fin se plantearon es-
tos objetivos:

—	OE1. Conocer la frecuencia de exposición del adolescente a la publicidad 
del influencer sobre cuerpo y dieta en Instagram, YouTube y TikTok.

—	OE2. Medir las discrepancias en la autopercepción física ideal y actual del 
adolescente.

—	OE3. Medir la satisfacción del adolescente con su aspecto físico.
—	OE4. Conocer la relevancia social del aspecto físico en el imaginario del 

adolescente.

El estudio emplea una metodología cuantitativa, que aplica una encuesta re-
presentativa a nivel nacional, a 1.020 adolescentes de 11 a 17 años, con un ni-
vel de confianza de 95% y margen de error de +/–5%. La población, formada por 
4.216.806 adolescentes, se delimitó en septiembre con el padrón web de RENIEC. 
El muestreo fue polietápico, estratificado y con afijación proporcional de la muestra. 
La selección de unidades se realizó por conveniencia, respetando los parámetros de 
la estratificación —departamento, sexo y edad—. La muestra y la población compar-
ten la misma composición y los resultados son extrapolables. Las variables de análisis 
fueron:

—	V1. Percepción del adolescente sobre su exposición a la publicidad.
—	V2. Autopercepción del adolescente sobre su aspecto físico.
—	V3. Satisfacción del adolescente sobre su aspecto físico.
—	V4. Relevancia social del aspecto físico para el adolescente.
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Tabla 1

Sistema de variables y categorías

Variables Preguntas del cuestionario Categorías

V1

P1. ¿Con qué frecuencia recibes publicidad 
sobre alimentación o cuidado del cuerpo 
en las siguientes plataformas?

Basada en estudio previo (Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 6 puntos, donde:

1 = No utilizo esta plataforma.
2 = Nunca.
3 = Poco frecuente.
4 = Algo frecuente.
5 = Frecuente.
6 = Muy frecuente.

V2

P2. Tomando como referencia las figuras 
que se presentan continuación, ¿Cuál con-
sideras que es tu figura ideal?

P3. Tomando como referencia las figuras 
que se presentan continuación, ¿Cuál crees 
que representa mejor tu figura actual?

Basadas en estudios previos (Feijoo, 
Hudders, De Brabandere, & De Jans, 2024; 
Feijoo et  al., 2023) y el Test de siluetas 
(Thompson & Gray, 1995), que muestra 
una escala de 1 a 9 con siluetas de hombres 
y mujeres ordenadas en forma creciente, 
donde:

1 = Siluetas muy delgadas.
9 = Siluetas muy obesas.

V3

P4. En general, ¿Te sientes satisfecho con 
tu cuerpo y aspecto físico?

Basada en estudios previos (Fanjul Peyró, 
López Font, & González Oñate, 2019; Fei-
joo, Hudders, et  al., 2024; Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 5 puntos, donde:

1 = Nada.
5 = Mucho.

V4

P5. ¿Crees que la percepción que tienen los 
demás sobre ti mejoraría si tu apariencia fí-
sica cambiara?

P6. ¿Piensas que tener un buen físico ayuda 
a tener más éxito (más amigos/as, gustar 
más, ser más aceptado, etc.)?

P7. ¿Qué importancia crees que le dan tus 
amigos/as al aspecto físico?

Basadas en estudio previo (Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 5 puntos, donde:

1 = Nada.
5 = Mucho.

Fuente:  elaboración propia.

El cuestionario estuvo formado por el apartado de preguntas de clasificación 
y control de la muestra, y las preguntas del estudio propiamente dicho; este último 
apartado empleó siete preguntas. El cuestionario se aplicó por medios telemáticos de 
septiembre a noviembre de 2023 y garantizó el anonimato y almacenamiento seguro 
de los datos del participante. Asimismo, contó con un consentimiento informado 
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para los padres y/o apoderados del adolescente, con información relevante del pro-
pósito del estudio y los derechos de los participantes. Por último, el comité de ética 
de una universidad de prestigio avaló la metodología y el instrumento. Para analizar 
los resultados se empleó el análisis de frecuencias relativas porcentuales mediante ta-
blas, calculados de considerar la totalidad de la muestra, así como la segregación por 
sexo y edad. Así se contrasta el porcentaje de una o varias categorías de una variable 
dentro de un grupo.

3.  Resultados

La primera variable (tabla 2) revela alta frecuencia de exposición, el adolescente 
percibe estar expuesto, con alguna frecuencia, a la publicidad en mayor medida en 
YouTube (88,11%) y TikTok (84,26%), que en Instagram (64,09%). Según el sexo, 
las mujeres presentan mayor exposición en Instagram (71,46%) y TikTok (89,89%) 
que los hombres (IG: 57,01%, TK: 78,83%). Asimismo, los hombres muestran ma-
yor exposición en YouTube (89,2%) que las mujeres (86,97%). Según la edad, el 
adolescente de mayor edad está más expuesto a la publicidad en Instagram (84,12%) 
y TikTok (92,85%) y el de menor edad en YouTube (92,4%).

La segunda variable (tabla  3) indica que la mayoría de adolescentes (67,29%) 
asocia su figura ideal con siluetas del segundo tercio de la escala, mientras que un 
grupo menor (25,08%) la relaciona con el primer tercio, de siluetas muy delgadas. 
Asimismo, una minoría (6,21%) asocia su figura ideal con el último tercio, con silue-
tas muy obesas. La mayoría de adolescentes (65,87%) asocia su figura actual con el 
segundo tercio de la escala y un grupo menor (18,21%) la asocia con el primer ter-
cio, con siluetas muy delgadas. Asimismo, una minoría (15,16%) asocia su figura ac-
tual con el último tercio, de siluetas muy obesas.

El adolescente asocia su figura ideal con siluetas más delgadas que la actual, 
observándose mayores discrepancias en el primer y segundo tercio, lo que sig-
nifica que percibe su figura actual más obesa que la ideal. Según el sexo, la mu-
jer asocia su figura ideal con el primer tercio (44,67%), con siluetas muy delgadas, 
frente a solo una minoría de hombres (6,21%). La mayoría de hombres asoció su 
figura ideal con el segundo tercio (82,87%), frente a un grupo menor de mujeres 
(51,11%).

Sobre su figura actual, la mayoría de mujeres (59,57%) la asocia con el segundo 
tercio, frente a un grupo mayor de hombres (71,95%) que hacen esta misma asocia-
ción. Además, un número menor de mujeres (28,66%) asocia su figura actual con el 
primer tercio de la escala, de siluetas muy delgadas, cifra mucho menor en los hom-
bres (8,13%). Por el contrario, un número considerable de hombres (19,06%) asocia 
su figura actual con el último tercio, de figuras muy obesas, sin embargo, en las mu-
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jeres (11,1%) esta cifra es menor. Ambos perciben su imagen actual más obesa que 
la ideal, pero las discrepancias perceptuales entre ambas figuras indican que la mujer 
tiene mayor tendencia a la delgadez, pues el hombre, aunque su figura actual se per-
cibe más obesa que la ideal, las discrepancias son más pequeñas y tienden menos al 
primer tercio.

Tabla 2

Exposición a la publicidad en Instagram, YouTube y TikTok,  
por sexo y edad

YouTube

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   11,02%   10,79%   12,55%     9,67%   11,11%   10,90%
Frecuente   23,97%   21,35%   22,81%   22,65%   22,62%   22,69%
Algo frecuente   27,21%   26,07%   25,10%   27,74%   26,59%   26,65%
Poco frecuente   27,00%   28,76%   31,94%   26,21%   26,19%   27,87%
Nunca     7,99%     7,64%     4,94%     9,16%     8,73%     7,82%
No utilizo esta plataforma     2,81%     5,39%     2,66%     4,58%     4,76%     4,07%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Instagram

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   10,15%   12,81%   3,80%   11,45%   19,44%   11,45%
Frecuente   13,17%   21,80%   7,60%   17,81%   26,98%   17,40%
Algo frecuente   14,90%   18,65%   11,79%   16,79%   21,83%   16,74%
Poco frecuente   18,79%   18,20%   13,69%   23,41%   15,87%   18,50%
Nunca     8,64%     5,39%     9,51%     6,62%     5,16%     7,05%
No utilizo esta plataforma   34,35%   23,15%   53,61%   23,92%   10,71%   28,86%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

TikTok

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   17,49%   23,61%   19,39%   18,32%   25,00%   20,48%
Frecuente   20,09%   28,31%   15,97%   24,17%   32,54%   24,13%
Algo frecuente   22,03%   21,12%   19,39%   25,19%   18,25%   21,59%
Poco frecuente   19,22%   16,85%   21,67%   16,28%   17,06%   18,06%
Nunca     5,40%     2,02%     4,18%     4,58%     1,98%     3,74%
No utilizo esta plataforma   15,77%   8,09%   19,39%   11,45%   5,16%   12,00%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.
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Tabla 3

Autopercepción de su figura ideal y actual,  
por sexo y edad

Figura ideal

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

1     0,43%     3,11%     1,13%     1,76%     2,36%     1,74%
2     1,50%   12,89%   10,57%     6,03%     5,12%     7,09%
3     4,28%   28,67%   13,96%   19,10%   14,17%   16,25%
4     7,49%   25,11%   17,74%   15,83%   14,96%   16,14%
5   48,61%   18,22%   32,45%   34,67%   33,47%   33,70%
6   26,77%     7,78%   15,47%   14,82%   23,62%   17,45%
7     7,49%     2,44%     7,17%     4,02%     4,33%     5,02%
8     1,50%     0,44%     0,75%     1,26%     0,79%     0,98%
9     0,21%     0,22%     0,38%     0,25%     0,00%     0,21%

No contesta     1,71%     1,11%     0,38%     2,26%     1,18%     1,42%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Figura actual

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

1     0,42%     3,78%     4,15%     1,01%     1,57%     2,07%
2     2,36%     8,44%     9,43%     4,27%     2,76%     5,34%
3     5,35%   16,44%   13,21%   11,56%     7,09%   10,80%
4   14,78%   21,79%   17,36%   20,60%   15,35%   18,21%
5   32,12%   20,00%   20,38%   27,64%   29,92%   26,18%
6   25,05%   17,78%   19,25%   21,61%   23,62%   21,48%
7   12,85%     7,33%     9,81%     8,29%   13,39%   10,14%
8     6,21%     3,33%     5,28%     3,77%     5,91%     4,80%
9     0,00%     0,44%     0,38%     0,24%     0,00%     0,22%

No contesta     0,86%     0,67%     0,75%     1,01%     0,39%     0,76%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.

Según la edad, todos perciben su figura actual más obesa que la ideal, pero el 
adolescente de 16 a 17 (19,3%) percibe su figura actual más asociada con siluetas del 
último tercio que otras edades, y solo una minoría de esta edad (5,12%) asocia su 
imagen ideal con el último tercio de la escala. Por otra parte, la mayoría de adoles-
centes de 16 a 17 (93,7%) asocian su figura ideal con el primer y segundo tercio, asi-
mismo, la mayoría de adolescentes de esta edad (80,31%) asocia su figura actual con 
el primer y segundo tercio. Estas discrepancias perceptuales entre ambas figuras son 
las más pronunciadas que se observan en todas las edades, y sugieren mayor tenden-
cia a la delgadez a mayor edad.
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La tercera variable (tabla  4) revela alto nivel de insatisfacción, la mayoría 
(53,88%) muestra alguna disconformidad con su apariencia, mientras que un grupo 
menor está bastante o muy satisfecho (46,12%). Según sexo, la mujer muestra más 
insatisfacción (62,89%) que el hombre (45,19%), mientras que, solo 37,12% de mu-
jeres y 54,81% de hombres están satisfechos con su apariencia. Se observa que el 
adolescente de 16 a 17 (60,24%) presenta algún grado de insatisfacción, cifra supe-
rior a los adolescentes de 13 a 15 (56,28%) y de 11 a 12 (44,15%).

Tabla 4

Satisfacción con su aspecto físico

Satisfacción con su aspecto físico

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho   19,91%   13,56%   25,28%   15,83%     9,45%   16,79%
Bastante   34,90%   23,56%   30,57%   27,89%   30,31%   29,33%
Ni mucho ni poco   29,34%   38,22%   30,19%   35,43%   34,65%   33,71%
Poco   12,42%   19,78%   11,32%   16,08%   20,87%   16,03%
Nada     3,43     4,89%     2,64%     4,77%     4,72%     4,14%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.

La cuarta variable (tabla 5) revela que la mayoría (76,99%) considera que, en al-
guna medida, la percepción de los demás puede mejorar si su apariencia cambia. Por 
el contrario, solo una minoría (23,01%) piensa que no influiría en la percepción de 
los demás. Según sexo, hombres (77,94%) y mujeres (76%) están bastante de acuerdo 
en que su aspecto físico ayudaría a mejorar la percepción de los demás. Según la 
edad, el adolescente de 16 a 17 (81,11%) le da más importancia al aspecto físico para 
influir en su percepción, respecto de los adolescentes de 13 a 15 (79,15%) y de 11 a 
12 (69,82%).

Los resultados revelan que la mayoría (80,59%) considera que, en alguna me-
dida, el aspecto físico es importante para tener éxito social, mientras que una mi-
noría (19,41%) considera que no influiría. Según sexo, hombre (80,51%) y mujer 
(80,67%) están bastante de acuerdo en la influencia de la apariencia en el éxito so-
cial. Según la edad, el adolescente de 16 a 17 (84,25%) le da más importancia a la 
apariencia para tener éxito social que el adolescente de 13 a 15 (81,41%) y de 11 a 
12 (75,85%).

Los resultados revelan que la gran mayoría (88,22%) considera que, en alguna 
medida, el aspecto físico es importante para sus amigos, mientras que, solo una mi-
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noría (11,78%) considera que no es nada relevante. Según sexo, hombre (87,15%) 
y mujer (89,33%) están bastante de acuerdo en que el aspecto físico puede resul-
tar importante para sus amigos. Según la edad, la mayoría de adolescentes de 16 a 17 
(91,73%) cree que el aspecto físico tiene alguna importancia para sus amigos, cifra 
que es superior a los de 13 a 15 (88,94%) y de 11 a 12 (83,77%).

Tabla 5

Relevancia del aspecto físico

Relevancia para modificar la percepción de los demás

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     7,92%     6,67%     7,55%     7,79%     6,30%     7,31%
Bastante   11,13%   15,78%     9,43%   14,32%   16,14%   13,41%
Ni mucho ni poco   32,34%   29,55%   26,42%   31,66%   34,65%   30,97%
Poco   26,55%   24,00%   26,42%   25,38%   24,02%   25,30%
Nada   22,06%   24,00%   30,19%   20,85%   18,90%   23,01%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Relevancia en el éxito social

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     8,77%     9,56%     6,04%     9,05%   12,60%     9,16%
Bastante   19,49%   19,11%   17,36%   19,85%   20,47%   19,30%
Ni mucho ni poco   28,05%   31,56%   28,30%   31,15%   29,13%   29,77%
Poco   24,20%   20,44%   24,15%   21,36%   22,05%   22,36%
Nada   19,49%   19,33%   24,15%   18,59%   15,75%   19,41%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Relevancia para sus amigos

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     7,92%     8,66%     6,41%   10,05%     7,48%     8,29%
Bastante   19,70%   25,56%   21,89%   23,62%   21,65%   22,57%
Ni mucho ni poco   35,76%   29,11%   28,68%   32,91%   35,83%   32,50%
Poco   23,77%   26,00%   26,79%   22,36%   26,77%   24,86%
Nada   12,85%   10,67%   16,23%   11,06%     8,27%   11,78%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.
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4.  Discusión y conclusiones

El primer objetivo del estudio comprueba una frecuencia alta de exposi-
ción del adolescente a esta publicidad, en mayor medida en YouTube (88,11%) 
y TikTok (84,26%) que en Instagram (64,09%). La mujer muestra mayor exposi-
ción en TikTok (89,89%) e Instagram (71, 46%) que los hombres (TK: 78,83%, 
IG: 57,01%), y apenas menor en YouTube (86,97%) que los hombres (89,2%). Se-
gún la edad, el adolescente de 11 a 12 muestra alta exposición a esta publicidad en 
YouTube (92,4%), considerablemente menor en TikTok (76,42%) y mucho me-
nor en Instagram (36,88%), mientras que el de 16 a 17 tiene una alta exposición en 
TikTok (92,85%) y en menor medida en YouTube (86,51%) e Instagram (84,12%). 
Esta frecuencia es coherente con la literatura que señala a estas RRSS como las más 
usadas por el adolescente (IAB España, 2023; Vogels et al., 2022) y los resultados son 
consistentes con un estudio previo de España (Feijoo et al., 2023).

La evidencia sugiere vulnerabilidad del adolescente, sobre todo a mayor edad, 
por la alta exposición, pues, según la literatura, esta publicidad incide en su autoima-
gen y bienestar (Sádaba, 2024). Las RRSS visuales ejercen presión por el aspecto fí-
sico e inducen a comparaciones sociales que pueden causar ansiedad y otros derivados 
(Aslan & Tolan, 2022; Ehmke, 2024; Primack et al., 2022; Royal Society for Public 
Health, 2017). Así la alta exposición de las mujeres en TikTok e Instagram sugieren 
mayor vulnerabilidad, pues la literatura indica que Instagram incide en la autopercep-
ción y satisfacción del adolescente (Milmo & Skopeliti, 2021), sobre todo cuando la 
mujer suele ser duramente criticada por su apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024).

El segundo objetivo revela discrepancias entre figura ideal y actual. El adoles-
cente percibe su figura actual más obesa que la ideal, así las discrepancias entre am-
bas revelan que la mujer tiene mayor inclinación a la delgadez, pues en el hombre 
se observan diferencias menores en el primer tercio de la escala. Las diferencias entre 
ambas figuras en el hombre se refieren al segundo y último tercio de la escala, que 
significa, también, menor propensión a la delgadez. La evidencia sobre mayor pro-
pensión a la delgadez en la figura ideal de la mujer indica algún grado de insatisfac-
ción con su apariencia. El resultado es congruente con otro estudio (Feijoo et  al., 
2023) y con la literatura que señala que las RRSS visuales ejercen presión por la 
apariencia, debido al refuerzo de imágenes idealizadas, que inducen a comparaciones 
(Aslan & Tolan, 2022; Ehmke, 2024; Primack et al., 2022; Royal Society for Public 
Health, 2017). Pero, puede acentuarse en la mujer debido a la dura crítica sobre su 
apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024), ese gran impacto en la percepción física de 
la mujer estaría relacionado con presiones sociales y culturales referidas a estereotipos 
de belleza (Feijoo, Vizcaíno-Verdú et al., 2024).

Según la edad, todos los adolescentes perciben su imagen actual más obesa que 
la ideal, sin embargo, el análisis de discrepancias entre ambas figuras indica que el 
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adolescente de más edad es más propenso a la delgadez. Esto se debería a la necesi-
dad del adolescente de más edad por construir una identidad robusta en RRSS, que 
puede causar gran presión por la apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024), sabiendo 
que la aceptación tiene gran relevancia para el adolescente (Ehmke, 2024; Feijoo 
et al., 2023)

El tercer objetivo revela un alto nivel de insatisfacción del adolescente 
(53,88%) con su apariencia, especialmente en mujeres (62,89%) frente a un grupo 
menor de hombres (45,19%). Se observó que a mayor edad perciben mayor insa-
tisfacción con su apariencia, siendo el adolescente de 16 a 17 (60,24%) quien pre-
senta más insatisfacción con su aspecto. Los resultados son consistentes con otro es-
tudio (Feijoo et al., 2023). La exposición del adolescente a estándares idealizados en 
la publicidad conduce a la comparación social e insatisfacción (Aslan & Tolan, 2022; 
Cambronero Saiz et al., 2024; Ehmke, 2024; Feijoo et al., 2024; Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019; Tiggemann & Anderberg, 2020a, 2020b) y al desarrollo de patolo-
gías (Sádaba, 2024)

El último objetivo revela gran relevancia de la apariencia en el adolescente. La 
mayoría (76,99%) indica, en alguna medida, que el aspecto físico puede mejorar la 
percepción de los demás. La mayoría (80,59%) considera, en alguna medida, que el as-
pecto físico ayuda a tener éxito social. Por último, la mayoría (88,22%) considera, en 
alguna medida, que el aspecto físico es relevante para sus amigos. Sin embargo, no se 
perciben diferencias por sexo, hombre y mujer le dan la misma relevancia a la aparien-
cia para los tres casos que se estudian. Estos resultados son muy superiores a otro estu-
dio (Feijoo et al., 2023), el adolescente peruano le da más relevancia al aspecto físico 
que el español, especialmente cuando se refiere al éxito social y a sus amistades. Ade-
más, el adolescente de mayor edad le da más relevancia que el menor. Los resultados 
son congruentes con la literatura (Cambronero-Saiz et al., 2024; Feijoo et al., 2024; 
Royal Society for Public Health, 2017; Unicef España, 2021; Unicef Perú, 2023).

En conclusión, el estudio revela alta exposición del adolescente a la publici-
dad en las RRSS investigadas. Este resultado relacionado con la tendencia a la del-
gadez, especialmente en mujeres, alto de nivel de insatisfacción, así como gran re-
levancia del aspecto físico sugieren alta incidencia de la publicidad del influencer en 
la autopercepción, salud y bienestar del adolescente, acarreando afecciones físicas, 
emocionales, de estado de ánimo y otros derivados que evidencia la literatura. En las 
implicaciones teóricas y prácticas se incluye un amplio marco teórico sobre las re-
percusiones de esta publicidad, asimismo, aporta evidencia empírica del nivel de ex-
posición del menor y de la presión que experimenta por la apariencia, como de su 
insatisfacción, que es mayor en las mujeres, lo que representa un significativo aporte 
al campo de conocimiento en Perú, con incipiente producción. Estas contribucio-
nes pueden ayudar a la autorregulación de los actores publicitarios, considerando el 
impacto que puede tener en el adolescente, y abre paso a la alfabetización publicita-
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ria en RRSS en Perú. Una limitación del estudio y horizonte de oportunidad para 
futuras investigaciones se refiere a realizar más análisis estadísticos como el cálculo 
de medias y test de ANOVA para confirmar la significación de las diferencias por 
sexo y edad de cada una de las variables, en el mismo sentido, un estudio correlacio-
nal entre variables podría ayudar a confirmar la incidencia que puede tener la pre-
sión por la apariencia en la percepción del adolescente peruano. Asimismo, con-
viene profundizar cualitativamente en esta relación para examinar las afecciones que 
genera en el adolescente, indagando en sus procesos de interpretación respecto del 
contenido persuasivo.
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Introducción

En un mundo donde las redes sociales forman parte de la vida diaria, la presión 
para cumplir con unos estereotipos de belleza cada vez más rígidos puede afectar 
profundamente a la percepción de los cuerpos y la autoestima. En relación con ello, 
las estadísticas muestran que casi nueve de cada diez mujeres no están conformes con 
su cuerpo y desearían valorarse más a sí mismas (Chekh, 2019; Quiroz, 2021). Aun-
que estos datos proceden Chile, lo cierto es que las estadísticas son similares en otros 
países, como España (López & Ibáñez, 2024) o Estados Unidos (Leavitt, 2021).

Las redes sociales no solo exhiben cuerpos y rostros ideales, sino que tam-
bién pueden contribuir a su asimilación como modelos únicos de belleza. Por ello, 
se plantea que, junto a los roles históricos y la sobre exigencia de las mujeres, los 
estereotipos de belleza presentes en las redes sociales contribuyen a reducir la sa-
tisfacción corporal y los niveles de autoestima de las usuarias (Quiroz, 2021). En 
este sentido, se utiliza el concepto de cuerpo normativo para referirse a aquel que 
reproduce los cánones de belleza hegemónicos occidentales, basados en la juven-
tud, belleza y delgadez del cuerpo (Téllez Infantes et al., 2018). En base a ello, el 
cuerpo ideal es delgado, firme y suave (Widdows, 2018). Frente a este ideal de 
belleza, se plantea el cuerpo no normativo, que incluye a todos aquellos cuerpos 
que no cumplen los estándares hegemónicos, por ejemplo los de personas gordas o 
con cicatrices (Fernández Prada, Ramírez Sánchez, & Chávez Pacheco, 2022).

En este contexto, la red social TikTok ha adquirido una relevancia destacada, 
especialmente entre los jóvenes, ya que la mayor parte de sus usuarios se encuentra 
entre los 18 y los 34 años (Howarth, 2024). Esta aplicación está caracterizada por sus 
vídeos cortos y su amplia gama de contenidos, y en ella los influencers adoptan un en-
foque auténtico y casual, generando un sentido de cercanía y accesibilidad. Además, 
los influencers de TikTok utilizan desafíos virales y tendencias de audio para interac-
tuar con su audiencia, ejerciendo su influencia de manera más dinámica y participa-
tiva (Montag, Yang, & Elhai, 2021).

A pesar de la creciente influencia de TikTok, la evidencia empírica sobre su 
impacto en la autoestima y la satisfacción corporal, especialmente en contextos re-
gionales como el de Chile, es limitada. La mayoría de las investigaciones existentes 
se han centrado en plataformas más longevas como Facebook (Eckler, Kalyango, & 
Paasch, 2017; Tiggemann & Slater, 2013; Vogel, Rose, Roberts, & Eckles, 2014) 
e Instagram (Brown & Tiggemann, 2016; Castellanos Silva & Steins, 2023; Man-
cin, Cerea, Bottesi, & Ghisi, 2024; Muñoz Parralo & Gómez Bujedo, 2023; Par-
sons, Alden, & Biesanz, 2021; Samson & Zaitsoff, 2023; Zerhouni, Flaudias, 
Barré, & Rodgers, 2022), y se han realizado principalmente en Estados Unidos y 
Canadá (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Dhadly, Kinnear, & Bodell, 2023; 
Jung, Barron, Lee, & Swami, 2022; Meng, 2023; Samson & Zaitsoff, 2023; Vo-
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gel et al., 2014), Europa Occidental (Castellanos Silva & Steins, 2023; Joiner et al., 
2023; Mancin et  al., 2024; Parsons et  al., 2021; Zerhouni et  al., 2022), y Austra-
lia (Brown & Tiggemann, 2016; Tiggemann & Slater, 2013). Por otra parte, mu-
chos de los estudios realizados en esta temática han utilizado metodologías correla-
cionales, como encuestas transversales (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Eckler 
et al., 2017; Jung et al., 2022; Lukman, Muis, & Hamid, 2023; Tiggemann & Slater, 
2013), que, aunque útiles, no permiten establecer relaciones de causalidad. Por ello, 
son necesarios estudios experimentales que aporten evidencia empírica sobre las re-
laciones causales entre la exposición al contenido en TikTok y los efectos sobre la 
autoestima y la imagen corporal de las usuarias. Asimismo, son necesarias investiga-
ciones que aborden los mecanismos explicativos y tengan en cuenta las variables me-
diadoras que podrían explicar el impacto del uso de las redes sociales en la autoes-
tima y la satisfacción corporal de las usuarias.

Por todo ello, el objetivo de estudio es investigar el impacto del aspecto físico, 
en concreto el tipo de cuerpo, de las influencers en TikTok sobre la autoestima y la 
satisfacción corporal de las jóvenes en Chile. Para ello, se comparará el efecto de una 
influencer con un cuerpo normativo con otra con uno no normativo, teniendo en 
cuenta además el rol mediador explicativo de la identificación con la influencer.

1.  Marco teórico

1.1.  Autoestima y satisfacción corporal

En el contexto de la influencia de las redes sociales en la autoestima e ima-
gen corporal de las mujeres, es necesario definir y contextualizar previamente am-
bos conceptos. En primer lugar, la autoestima se refiere a la valoración que hace 
una persona de sí misma, indicando en qué medida se considera capaz y valiosa 
(Coopersmith, 1967). La literatura previa considera que la exposición a contenidos 
e imágenes de cuerpos idealizados en las redes sociales puede influir en la autoestima 
de las personas (Vogel et al., 2014).

Por otra parte, la imagen corporal, intrínsecamente vinculada con la autoes-
tima, se define como una evaluación cognitiva y afectiva que cada persona hace 
sobre su propio cuerpo y su apariencia personal (Kling et al., 2019). Esta percep-
ción compleja abarca múltiples dimensiones que influyen la forma en que uno se 
percibe y se siente con respecto a su propio cuerpo. En relación con esta imagen 
corporal, la satisfacción corporal se refiere a la evaluación positiva que una per-
sona hace de su cuerpo y su apariencia. La investigación muestra que, en general, 
las mujeres están más insatisfechas con su imagen corporal debido a la cultura de la 
delgadez que las presiona a tener una apariencia delgada (Muñoz Parralo & Gómez 
Bujedo, 2023).
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Frente a los estándares únicos de belleza, en torno a los cuáles se configura la 
idea de cuerpo normativo, la diversidad corporal se refiere al «conjunto de las cor-
poralidades en sus múltiples diferencias y similitudes, que no pueden ser asociadas a 
un modelo único de cuerpo» (Contrera & Moreno, 2022, p. 11). Este concepto re-
chaza la idea de un único estándar de belleza o forma corporal, reconociendo que las 
variaciones en el cuerpo humano son naturales y valiosas.

En este sentido, existen diferentes factores que pueden influir en la satisfacción 
corporal, como la influencia familiar y social. Pero entre ellos, se ha señalado que 
uno de los más importantes son los medios de comunicación, que muestran imáge-
nes de modelos y famosas con cuerpos delgados y normativos de forma continuada 
(Brown & Tiggemann, 2016; Fanjul Peyró & González Oñate, 2011). De hecho, el 
estudio de Lluch Rubio, Martorell Castellano y Serra Folch (2023) encontró que el 
70% de los personajes femeninos en publicidad tenían un cuerpo delgado, mientras 
que la presencia de cuerpos no normativos era mínima (6%). En relación con ello, la 
literatura previa plantea que la satisfacción corporal puede verse afectada por la trans-
misión de ideales de belleza irrealistas en los medios (Muñoz Parralo & Gómez Bu-
jedo, 2023). Por ello, a continuación presentamos una revisión de la evidencia em-
pírica en esta área.

1.2.  Impacto de las redes sociales e influencers

Las redes sociales han revolucionado la forma en que nos comunicamos, inte-
ractuamos y consumimos contenido mediático. En estas plataformas, el cuerpo es fre-
cuentemente exhibido y evaluado, lo que puede tener consecuencias en la percep-
ción de la imagen corporal de las usuarias. Así, la investigación previa ha mostrado 
que un uso más intenso de redes sociales está relacionado con una mayor insatisfac-
ción corporal entre las mujeres jóvenes (Lukman et al., 2023). De hecho, la revisión 
sistemática de Fioravanti et al. (2022) mostró que la exposición a imágenes idealizadas 
en redes sociales lleva a un aumento significativo en la insatisfacción corporal.

En el caso concreto de Facebook, Vogel et al. (2014) evaluaron el impacto de la 
exposición a comparaciones sociales en esta red social a través de un estudio correla
cional y un experimento, descubriendo que tanto la exposición prolongada como 
la breve a comparaciones sociales ascendentes resulta en una menor autoestima y en 
evaluaciones negativas del yo. Estos resultados se han replicado en otros estudios que 
han mostrado que el uso de Facebook está relacionado con la internalización de idea-
les de belleza y delgadez, así como con un sentimiento más negativo hacia el propio 
cuerpo por parte de las usuarias (Eckler et al., 2017; Tiggemann & Slater, 2013).

Por lo tanto, la investigación ha demostrado cómo el uso de redes sociales en-
focadas en la apariencia, como Instagram, provoca entre los usuarios la internali-
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zación de ideales de belleza, lo que, junto a la comparación social, tiene un efecto 
negativo en la satisfacción corporal y el bienestar (Jarman, Marques, McLean, Sla-
ter,  & Paxton, 2021). Otros estudios también centrados en Instagram han mos-
trado que la comparación social en esta red social está asociada con una menor sa-
tisfacción corporal (Zerhouni et al., 2022). En esta misma línea, el experimento de 
Brown y Tiggemman (2016) mostró que el visionado de perfiles de celebridades o 
de mujeres anónimas atractivas afectaba negativamente al estado de ánimo y a la sa-
tisfacción corporal de las participantes. Además, este efecto negativo estaba mediado 
por la comparación social. En relación con ello, otro estudio mostró que los posts 
«fitspiration» y de transformación también tenían un efecto negativo en la satisfac-
ción corporal y provocaban un aumento en la comparación de la apariencia (Sam-
son & Zaitsoff, 2023). Sin embargo, estos resultados se contradicen con los encon-
trados en otras investigaciones. Rodríguez-Suárez, Caperos y Martínez-Huertas 
(2022) hallaron que los post con imágenes estereotípicas del ideal de delgadez pro-
vocan una disminución de la autoestima en las participantes, pero, por el contrario, 
no afectaban a su satisfacción corporal o la obsesión por la delgadez. Asimismo, la 
investigación de Muñoz Parralo y Gómez Bujedo (2023) mostró que la exposición 
a fotos editadas en Instagram no tenía ningún efecto en la percepción de la imagen 
corporal, sugiriendo que las mujeres universitarias tienen una mayor capacidad crí-
tica que las protege de los efectos negativos de estas plataformas. Esto plantea la ne-
cesidad de realizar más investigaciones que traten de dilucidar en qué casos las redes 
sociales enfocadas en la apariencia tienen un efecto negativo en la autoestima y la sa-
tisfacción corporal de las usuarias.

Por último, la red social TikTok destaca por su formato de vídeos cortos, lo 
que ha generado interés sobre el impacto psicológico y conductual que podría te-
ner entre sus usuarios. Las investigaciones preliminares sugieren la existencia de 
una correlación entre el uso intensivo de TikTok y la percepción negativa del 
propio cuerpo, especialmente entre las mujeres jóvenes (Bissonette Mink & Szy-
manski, 2022).

Sin embargo, el consumo de TikTok también puede tener efectos positivos. 
Las investigaciones experimentales que han abordado el impacto de la diversidad 
corporal en esta red social han encontrado que puede mejorar la satisfacción corpo-
ral. Así, un estudio previo analizó el efecto de ver diferentes vídeos de retos de baile 
en TikTok en la satisfacción corporal de mujeres jóvenes (Joiner et al., 2023). Los 
resultados sugirieron que la satisfacción corporal aumentaba después de ver vídeos de 
bailarinas con cuerpos de talla grande, mientras que disminuía cuando se veía el con-
tenido de bailarinas delgadas. Igualmente, el estudio de Dhadly et al. (2023) mostró 
que la exposición a contenido body-positive en TikTok mejora la satisfacción cor-
poral y el estado de ánimo en las mujeres jóvenes. Un resultado que coincide con 
el encontrado por Meng (2023), ya que los resultados de su experimento mostraron 
que el contenido positivo en TikTok puede mejorar el estado de ánimo de los usua-
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rios. Todos estos hallazgos sugieren que la exposición a una mayor diversidad cor-
poral en redes sociales en general, y en TikTok en particular, podría mejorar la satis-
facción corporal entre las jóvenes, aunque es necesaria mayor evidencia empírica en 
diversos contextos culturales.

Por otra parte, el término «influencer» denota a una persona con la capacidad 
de influir a otras, principalmente a través de redes sociales (Real Academia Española, 
2024). Estas figuras públicas, a menudo dotadas de un alto número de seguidores, 
utilizan su reputación y carisma para influir en su audiencia, modelar opiniones y 
fomentar tendencias. A través del contenido que generan pueden influir en aspec-
tos como el estilo de vida de los seguidores, sus elecciones de consumo o su percep-
ción de una marca (Brown & Tiggemann, 2016; Dalla-Pria & Rodríguez-de-Dios, 
2022). Sin embargo, la investigación también muestra que los influencers pueden te-
ner un impacto negativo en los usuarios de redes sociales. Ver publicaciones de in-
fluencers puede empeorar el estado de ánimo, disminuir la satisfacción corporal y au-
mentar la comparación basada en la apariencia (Prichard, Taylor, & Tiggemann, 
2023). Este efecto negativo ha sido corroborado por el estudio de Parsons et  al. 
(2021), que demostró que los usuarios, especialmente aquellos con mayor ansiedad 
social, experimentaban una disminución en su autoestima tras visualizar los perfiles 
de varios influencers en Instagram. Dada la creciente popularidad de TikTok, es ne-
cesario llevar a cabo estudios específicos para investigar el impacto de los influencers y 
de su aspecto físico en esta red social.

1.3.  Identificación como mediadora del impacto en las redes sociales

Aunque la investigación previa ya ha mostrado evidencia del impacto de las 
redes sociales en la imagen corporal, son necesarios más estudios que expliquen 
los mecanismos por los que se produce dicho impacto. Algunas investigacio-
nes han apuntado a la comparación social (Brown & Tiggemann, 2016; Perloff, 
2014) o física (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Castellanos Silva & Steins, 
2023; Fioravanti et al., 2022; Samson & Zaitsoff, 2023), o a la interiorización de 
los ideales de belleza (Jarman et  al., 2021; Jung et  al., 2022), como mecanismos 
explicativos o variables mediadoras de este efecto. En su revisión teórica, Perloff 
(2014) también apuntaba a la identificación con las protagonistas del post (ya fue-
ran celebrities o influencers) como una posible variable explicativa del impacto de 
las redes sociales. Sin embargo, esta variable ha recibido menos atención en la in-
vestigación previa.

Dentro del área de la comunicación, la identificación se ha definido como a 
un proceso de empatía emocional y cognitivo en el que la persona siente que se 
vuelve el protagonista o el personaje y experimenta una atracción personal hacia 
este (Igartua & Barrios, 2012). La investigación previa ha demostrado el rol me-
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diador de la identificación en los efectos mediáticos. Así, experimentos realizados 
con narraciones escritas o audiovisuales han encontrado que la identificación con 
el o la protagonista actúa como variable mediadora en el impacto del mensaje en 
la reducción de prejuicios (Igartua, González-Vázquez, & Arcila-Calderón, 2024; 
Igartua, Guerrero-Martín, Cachón-Ramón, & Rodríguez-de-Dios, 2017), en la 
asimilación de contenidos (Rodríguez-De-Dios, Igartua, & d’Haenens, 2021) o 
en la promoción de comportamiento prosociales (Durántez-Estolle, Martínez-
Sanz, & Rodríguez-de-Dios, 2022). En el área de la publicidad también se ha en-
contrado que la identificación con el influencer explica el impacto de los anuncios 
en redes sociales en la intención de compra. Además, estos estudios han mostrado 
que, cuanto mayor es el nivel de identificación, mejor es la actitud hacia el anun-
cio y hacia el producto (Janssen, Schouten, & Croes, 2022; Schouten, Janssen, & 
Verspaget, 2020).

En esta línea, Bell y Dittmar (2011) encontraron que las adolescentes que se 
identificaban más con modelos que mostraban un ideal de delgadez experimentaban 
una mayor insatisfacción con su cuerpo y apariencia. Esto fenómeno se observaba 
tanto al ver modelos en vídeos musicales como en artículos de revistas. Sin embargo, 
no hemos encontrado investigaciones que hayan analizado el rol mediador de la 
identificación en el impacto de las redes sociales sobre la autoestima y la satisfacción 
corporal. Por ello, este estudio buscará cubrir este vacío en la literatura.

Hipótesis del estudio

Las investigaciones previas han demostrado un efecto claro del contenido en 
redes sociales, como Instagram, Facebook y TikTok, en la autoestima y la percep-
ción de la imagen corporal, especialmente entre las mujeres jóvenes. En concreto, la 
exposición a imágenes idealizadas en estas plataformas provoca una disminución de 
la autoestima y un aumento en la insatisfacción corporal. A partir de la literatura re-
visada previamente se plantean las siguientes hipótesis:

—	H1: la exposición a la influencer con cuerpo normativo, en comparación con 
la influencer con cuerpo no normativo y el grupo control, provocará una dis-
minución de la autoestima (H1a) y la satisfacción corporal (H1b).

—	H2: la exposición a la influencer con cuerpo no normativo, en comparación 
con la influencer con cuerpo normativo y el grupo control, provocará un au-
mento de la autoestima (H1a) y la satisfacción corporal (H1b).

—	H3: la exposición al vídeo tendrá un efecto indirecto sobre la autoestima 
(H3a) y la satisfacción corporal (H3b) que estará mediado por la identifica-
ción con la influencer.



134� Zer  29-57 (2024),  127-146

Daniela P. Vegas Arenas, Isabel Rodríguez-de-Dios

2.  Metodología

2.1.  Participantes

La muestra estuvo compuesta por 170 mujeres, de nacionalidad chilena, de en-
tre 18 y 30 años (M = 25.20, DT = 2.72). Por lo tanto, siguiendo los requisitos del 
estudio, todas las participantes fueron mujeres y de nacionalidad chilena. Respecto al 
nivel educativo, la mayor parte de las participantes habían cursado educación supe-
rior (65,3%), seguido por educación media (22,4%) y postgrado (11,8%). Solo una 
participante (0,6%) indicó tener otro nivel educativo.

Con el objetivo de conocer con mayor profundidad las características de 
la muestra se realizaron una serie de preguntas complementarias sobre el uso de 
TikTok. Tal y como muestra la tabla 1, la mayor parte de las participantes utiliza 
TikTok entre 1 y 2 horas cada día. Además, hacen un consumo principalmente pa-
sivo, ya que 4 de cada 10 nunca suben contenido, mientras que 3 de cada 10 solo 
lo hacen de forma ocasional. Solo cuatro participantes (2,4%) indicaron que hacen 
un consumo activo al publicar contenido de forma frecuente. Por último, el tipo de 
contenido más consumido es el entretenimiento, seguido por los vídeos de belleza y 
moda.

Tabla 1

Uso de TikTok por las participantes en el estudio

n %

Frecuencia de uso diario

Menos de 1 hora   38 22,5
Entre 1 y 2 horas   67 39,6
Entre 3 y 4 horas   53 31,4
Más de 4 horas   11   6,5

Frecuencia de publicación de contenido

Nunca   66 38,8
Raramente   49 28,8
A veces   50 29,4
Frecuentemente     4   2,4

Tipo de contenido consumido

Belleza y moda 123 72,4
Educación   51 30,0
Entretenimiento 142 83,5
Deporte   30 17,6
Otro   42 24,7
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2.2.  Diseño y procedimiento

Esta investigación emplea una metodología experimental, ya que se trata de 
un enfoque necesario para poder establecer relaciones de causalidad entre variables. 
Además, también permite analizar los mecanismos explicativos y procesos psicoló-
gicos. Esta elección se basa en la necesidad de entender, no solo si el contenido de 
TikTok tiene un efecto en las percepciones de autoestima e imagen corporal, sino 
cómo se producen estos efectos. En concreto, este estudio se realizó mediante un 
experimento online con un diseño con un factor (tipo de contenido) entre sujetos. 
De esta forma, se utilizaron dos grupos experimentales y un grupo control. La inclu-
sión de este grupo control permitió obtener datos base de referencia sobre el nivel 
de autoestima y percepción de la imagen corporal de las participantes que no vieron 
ningún estímulo experimental.

La recolección de datos se llevó a cabo a través de un cuestionario en línea, 
distribuido a través de la plataforma Qualtrics entre marzo y mayo de 2024. La difu-
sión del estudio y el acceso a la muestra se realizó a través de una invitación difun-
dida en diferentes redes sociales. Por lo tanto, las participantes del estudio se reco
lectaron a través de un muestreo no probabilístico de conveniencia a través del 
procedimiento de bola de nieve (Igartua, 2006).

Al comenzar el experimento, y siguiendo los estándares éticos, las participan-
tes recibían información sobre el estudio. Se les garantizaba la confidencialidad de sus 
respuestas y que su participación sería anónima. Solo pudieron continuar con el es-
tudio aquellas participantes que proporcionaron su consentimiento informado. A 
continuación, respondían a una serie de preguntas destinadas a conocer sus datos so-
ciodemográficos y sus hábitos de consumo de TikTok (horas de uso, tipo de con-
tenido y frecuencia de publicación en la plataforma). Una vez finalizado este blo-
que, las participantes eran asignadas aleatoriamente a uno de los tres grupos: (1) vídeo 
con influencer con cuerpo normativo, (2) vídeo con influencer con cuerpo no norma-
tivo, y (3) grupo control, que no visualizó ningún vídeo. Tras visualizar el contenido, 
las participantes respondían a un bloque de preguntas destinado a medir el grado de 
identificación con la influencer vista en el vídeo. Las participantes del grupo control no 
vieron este bloque de preguntas. Para terminar, todas las participantes respondieron al 
siguiente bloque en el que se incluían preguntas para medir las dos variables depen-
dientes (autoestima y satisfacción corporal). Al finalizar, las participantes recibieron un 
mensaje de agradecimiento y fueron informadas del propósito real del estudio.

2.3.  Estímulo experimental

El estímulo implicó la presentación de vídeos de influencers en TikTok que re-
presentaban dos tipos de cuerpos: normativo y no normativo. La inclusión de un 
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grupo de control, que no visualizó ningún vídeo, permitió establecer una línea base 
para evaluar los efectos de los estímulos visuales en las variables dependientes.

Ambas influencers participan en un vídeo del tipo «Get Ready With Me» 
(GRWM), que muestra a la mujer preparándose para el día. Se trata de un formato 
popular en TikTok que nos permitiría llamar la atención de las participantes. Por lo 
tanto, a partir de un análisis previo de los contenidos disponibles en TikTok, se se-
leccionaron dos influencers de esta plataforma. La primera exhibía características físicas 
que se alinean con los estándares convencionales de belleza y delgadez predominan-
tes en la cultura mediática chilena: un cuerpo delgado, piel bronceada y facciones 
marcadas. Por lo tanto, representaba los estereotipos de un cuerpo normativo. La se-
gunda influencer tenía una complexión corporal más gruesa y celulitis visible, entre 
otras características. Por lo tanto, se trata de un cuerpo no normativo que se aparta 
de los estándares convencionales de belleza y delgadez e incluye características más 
inclusivas y diversas del cuerpo femenino.

Con el objetivo de evitar la presencia de variables contaminadoras en el expe-
rimento, en ambos vídeos la mujer aparece sola en el vídeo y el encuadre de la cá-
mara es similar. Además, los vídeos fueron editados para tener una duración similar, 
con uno acortado a 13 segundos y el otro a 15 segundos, asegurando así que la ex-
posición al estímulo fuese comparable entre los grupos. Asimismo, para mantener la 
consistencia en el aspecto auditivo y visual, se incorporó la misma música de fondo 
en ambos vídeos. Adicionalmente, se añadió un cuadro de texto en cada vídeo que 
decía «GRWM Primavera», reforzando la temática y cohesión visual entre ambos.

Por último, y para garantizar que las participantes tuvieran suficiente tiempo 
para visualizar y procesar los estímulos, se tomó la decisión de reproducir el vídeo 
dos veces de forma automática al mostrarlo en el experimento. Además, se confi-
guró el software de encuestas para que las participantes no pudieran continuar con el 
cuestionario sin haber visto el vídeo completo, asegurando así que todas las partici-
pantes tuvieran la misma experiencia de visualización.

2.4.  Instrumentos de medida

La identificación con la influencer se midió mediante un conjunto de afirmacio-
nes diseñadas para explorar las similitudes percibidas en comportamiento, apariencia 
y actitudes entre las participantes y las influencers presentadas en los vídeos (ej. «Esta 
mujer se comporta como yo»). En concreto, se utilizaron cuatro ítems basados en la 
escala de Hoffner y Buchanan (2005), tal y como hicieron en su estudio Schouten 
et al. (2020). Se utilizó una escala tipo Likert de nivel de acuerdo, desde (1) total-
mente en desacuerdo hasta (5) totalmente de acuerdo. Debido a que la escala fue 
adaptada para esta investigación, se realizó un análisis factorial exploratorio (AFE) 
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para identificar la estructura subyacente y confirmar que todos los ítems correspon-
dían a un único factor. En concreto, se realizó un AFE de componentes principa-
les, tras comprobar la adecuación del análisis con la prueba de esfericidad de Bartlett 
(<.001) y el índice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = .72). El análisis mostró la existen-
cia de un único factor, que explica el 69% de la varianza. Además, la consistencia in-
terna de la escala según el valor alfa de Cronbach fue buena, ɑ = .85. Por ello, los 
ítems de la escala se agruparon en una sola variable de identificación con la influencer 
(M = 2.36; DT = .89).

La autoestima se evaluó a través de la escala de autoestima de Rosenberg 
(1965), que mide la valoración global que las participantes tienen de sí mismas. Las 
participantes respondieron a una serie de afirmaciones (ej. «Siento que soy una per-
sona digna de aprecio, al menos en igual medida que los demás») utilizando una es-
cala tipo Likert de 5 puntos desde (1) totalmente en desacuerdo hasta (5) totalmente 
de acuerdo. La consistencia interna de la escala según el valor alfa de Cronbach fue 
aceptable, ɑ = .80. Los ítems de la escala se agruparon en una sola variable de auto-
estima (M = 3.79; DT = .68), en la que un valor más alto indicaba un mayor nivel 
de autoestima.

La satisfacción corporal se midió utilizando dos escalas específicas: la Body 
Appreciation Scale-2 (BAS-2) y la Body Appreciation Scale (BAS) procedentes de 
estudios previos (Avalos, Tylka, & Wood-Barcalow, 2005; Tylka & Wood-Barca-
low, 2015). Estas escalas evalúan la aceptación, respeto y aprecio positivo hacia el 
cuerpo, así como aspectos similares para proporcionar una comparación y validación 
cruzada de resultados. Las preguntas de estas escalas se respondieron utilizando una 
escala tipo Likert de 1 a 5, donde 1 es «Nunca» y 5 es «Siempre». Por ejemplo, una 
de las preguntas fue: «Me siento bien con mi cuerpo». La consistencia interna de la 
escala según el valor alfa de Cronbach fue buena, ɑ = .88. Los ítems de la escala se 
agruparon en una sola variable satisfacción corporal (M = 3.20, DT = .86).

3.  Resultados

3.1.  Equivalencia de los grupos experimentales

Con el objetivo de analizar si la asignación aleatoria de las participantes 
a cada uno de los grupos experimentales había sido satisfactoria, y dichos gru-
pos eran equivalentes, se realizó un análisis de varianza (ANOVA) de un fac-
tor. No se encontraron diferencias estadísticamente significativas en función de la 
edad (F (2, 167) = 0.49, p = .612), las horas de uso de TikTok (F (2, 166) = 1.30, 
p  =  .274) o el tipo de contenido que ven en esta red social: belleza y moda 
(F (2, 167) = 1.84, p = .161), educación (F (2, 167) = 1.52, p = .222), entreteni-
miento (F (2, 167) = 0.58, p = .560) o deporte (F (2, 167) = 2.27, p = .106).
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3.2.  Análisis de las hipótesis

Para evaluar las hipótesis H1 y H2, y determinar el efecto de la visualización 
del contenido en la autoestima y la satisfacción corporal de las participantes, se rea-
lizó un análisis ANOVA (ver tabla 2).

Con respecto a la autoestima, aunque en un primer momento el análisis re-
sultó significativo, las pruebas post hoc no desvelaron diferencias significativas entre el 
grupo normativo y el no normativo (p = .073), entre el grupo normativo y el con-
trol (p = .066), y entre el grupo no normativo y el control (p = .999). Por lo tanto 
se rechazan las H1a y H2a, ya que ni la influencer con cuerpo normativo, ni la in-
fluencer con cuerpo no normativo, tuvieron un efecto en el nivel de autoestima de 
las participantes.

Tabla 2

Niveles de autoestima y satisfacción corporal  
en los tres grupos experimentales

Normativo No normativo Control
ANOVA

M SD M SD M SD

Autoestima 3.59 .69 3.89 .64 3.90 .69 F (2,157) = 3.64, p = .028
Satisfacción corporal 3.05 .84 3.40 .84 3.40 .89 F (2,156) = 2.83, p = .062

Con respecto al nivel de satisfacción corporal, el resultado muestra que no 
existen diferencias estadísticamente significativas entre los tres grupos. Por lo tanto, 
también se rechazan las H1b y H2b, ya que ninguna de las influencers tuvo un efecto 
en el nivel de satisfacción corporal de las participantes.

Para evaluar la H3, y determinar si la identificación con la influencer actúa como 
mediadora en el efecto del vídeo en las variables dependientes, se realizó un análisis 
de mediación simple utilizando el modelo 4 de la macro PROCESS (Hayes, 2013). 
Este análisis, por lo tanto, se realizó exclusivamente con las participantes de los gru-
pos normativo y no normativo.

En primer lugar, el efecto indirecto en la autoestima (H3a) a través de la 
identificación con la influencer es estadísticamente significativo B =  .09, SE =  .05, 
IC 95% [.0002, .2033]. El vídeo con un cuerpo no normativo generaba una ma-
yor identificación con la influencer (B = .54, SE = .16, p = .001). A su vez, la iden-
tificación se relacionaba con un mayor nivel de autoestima (B  =  .16, SE  =  .07, 
p  =  .033). Tal y como había determinado previamente el resultado del análisis 
ANOVA, el efecto directo en el nivel de autoestima no es significativo (B =  .21, 
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p = .111). Por lo tanto, y tal como se muestra en la figura 1, la identificación con la 
influencer actúa como un mediador significativo.

Identificación 
con la influencer 

Influencer cuerpo
no normativo 

Autoestima 

.54*** .16* 

Figura 1

Modelo de mediación de la identificación  
en el efecto del tipo de cuerpo en la autoestima

En segundo lugar, y con respecto al efecto indirecto en la satisfacción corpo-
ral (H3b) a través de la identificación, este efecto también es significativo, B =  .13, 
SE = .06, IC 95% [.0177, .2723]. El vídeo con un cuerpo no normativo generaba una 
mayor identificación con la influencer (B = .54, SE = .16, p = .001). A su vez, la identi-
ficación se relacionaba con un mayor nivel de satisfacción corporal (B = .23, SE = .09, 
p = .015). Sin embargo, el tipo de vídeo no tiene un efecto directo en la satisfacción 
corporal (B = .20, p = .223), tal y como había determinado la prueba ANOVA.

Por lo tanto, se confirma la H3, ya que los resultados sugieren que la identifica-
ción actúa como un mediador significativo en ambas variables, confirmando el mo-
delo de mediación propuesta. En ambos casos, la influencer con un cuerpo no nor-
mativo genera una mayor identificación (M = 2.64, SD = .89) que la influencer con 
cuerpo normativo (M = 2.10, SD =  .80). A su vez, esta mayor identificación está 
asociada con un aumento en la autoestima y una mayor satisfacción corporal. Por lo 
tanto, el vídeo de la influencer con cuerpo no normativo genera de forma indirecta, a 
través de la identificación, una mayor autoestima y satisfacción corporal.

4.  Discusión y conclusiones

El objetivo de este estudio era analizar el impacto del tipo de cuerpo de las in-
fluencers que aparecen en TikTok en la autoestima y la satisfacción corporal de las jó-
venes chilenas. Específicamente, esta investigación ha evaluado cómo la exposición 
a cuerpos normativos y no normativos en redes sociales afecta la autoestima y la sa-
tisfacción corporal de las participantes, y si la identificación con las influencers actúa 
como un mediador significativo en esta relación.
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Identificación 
con la influencer 

Influencer cuerpo
no normativo

Satisfacción
corporal 

 

.54*** .23* 

Figura 2

Modelo de mediación de la identificación  
en el efecto del tipo de cuerpo en la satisfacción corporal

Los resultados muestran que la exposición a la influencer con cuerpo norma-
tivo, en comparación con el grupo control, no tuvo ningún efecto sobre la auto-
estima y la satisfacción corporal. Este hallazgo contrasta con investigaciones pre-
vias que han encontrado efectos negativos en la autoestima y satisfacción corporal 
tras la exposición a imágenes idealizadas de belleza y delgadez en plataformas como 
Instagram y Facebook (Brown & Tiggemann, 2016; Castellanos Silva  & Steins, 
2023; Samson & Zaitsoff, 2023). Sin embargo, es consistente con el experimento 
de Muñoz Parrolo y Gómez Bujedo (2023) que mostró que la exposición a imáge-
nes en redes sociales no siempre produce efectos negativos significativos. Esta au-
sencia de efectos directos se puede deber a que en esta investigación no se ha te-
nido en cuenta la posible influencia de variables moderadoras, como la tendencia a 
la comparación social. Otros estudios (ej. Arroyo & Brunner, 2016) han mostrado, 
por ejemplo, que los contenidos en redes sociales son más negativos para aquellas 
personas con una mayor tendencia a compararse. Por lo tanto, podría ocurrir que la 
exposición a influencers con cuerpos normativos solo tenga efectos negativos para la 
autoestima y la satisfacción corporal de aquellas mujeres con determinadas caracte-
rísticas o rasgos psicológicos, mientras que no tenga ningún efecto para el resto de 
las usuarias.

Por otro lado, el análisis mostró que la identificación con la influencer actúa 
como un mediador significativo del impacto del contenido tanto en la autoestima 
como en la satisfacción corporal. Esto coincide con estudios que destacan la im-
portancia de la identificación en el impacto mediático en otras áreas específicas de 
investigación en comunicación (Igartua et  al., 2024; Janssen et  al., 2022; Rodrí-
guez-De-Dios et al., 2021). En concreto, la influencer con un cuerpo no normativo 
promovió una mayor identificación, la cual se asoció con una mejora en la autoes-
tima y satisfacción corporal. Estos hallazgos son coherentes con investigaciones que 
sugieren que la diversidad en la representación corporal puede tener efectos positi-
vos en la percepción de la propia imagen corporal (Dhadly et al., 2023).
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Por lo tanto, esta investigación experimental añade evidencia consistente a la 
discusión académica, sugiriendo que la identificación con los influencers puede ser 
un factor relevante en la relación entre el contenido visualizado y la autoevaluación 
de los usuarios. Por ello, esta investigación puede servir de base para futuros estu-
dios que analicen más a fondo estos fenómenos. Además, el enfoque en un contexto 
regional específico, como Chile, aporta una dimensión adicional a la investigación 
existente, que a menudo se centra en países fuera de América Latina. La particulari-
dad cultural y social de Chile puede influir en cómo las mujeres perciben su autoes-
tima y su imagen corporal, y estos resultados proporcionan una base para entender 
mejor estos fenómenos en diferentes contextos culturales. En concreto, una encuesta 
reciente ha mostrado que, a pesar de que la mayoría de las mujeres chilenas no se 
sienten satisfechas con su físico, se está produciendo un cambio social de empodera-
miento y aceptación (Montes, 2023). Este cambio social podría explicar por qué las 
participantes en el experimento se identificaron en mayor medida con la influencer 
con cuerpo no normativo.

En términos prácticos, los resultados de esta investigación pueden ser valiosos 
para guiar a las marcas y empresas en la creación de contenido más ético y responsa-
ble. Al promover una mayor diversidad en la representación corporal, las marcas pue-
den contribuir a una mejor percepción de la imagen corporal entre sus audiencias. 
Además, los hallazgos pueden ser útiles para el diseño de campañas inclusivas que fo-
menten una imagen corporal positiva y refuercen la autoestima. Por ejemplo, las em-
presas pueden considerar colaborar con influencers que representan una mayor diversi-
dad de tipos de cuerpos y que promueven indirectamente mensajes positivos sobre la 
autoestima y la aceptación del cuerpo. Asimismo, los resultados plantean la necesidad 
de fomentar la alfabetización digital y en redes sociales, de forma que haya una mayor 
conciencia crítica sobre el contenido, no solo consumido, sino también difundido en 
las diferentes redes sociales, y sobre sus efectos potenciales en las usuarias.

4.1.  Limitaciones y futuras líneas de investigación

A la hora de interpretar los resultados del estudio, así como sus implicaciones 
teóricas y prácticas, es necesario tener en cuenta que este estudio experimental pre-
senta una serie de limitaciones. En primer lugar, a la hora de diseñar el estímulo ex-
perimental no se realizó un estudio piloto, que podría haber reforzado la validez del 
material diseñado. En segundo lugar, la muestra de este estudio presenta limitacio-
nes, ya que no se empleó un muestreo aleatorio, sino que se utilizó un muestreo 
de conveniencia y con método de bola de nieve. Por lo tanto, es preciso tener en 
cuenta que los resultados pueden no ser generalizables a otras poblaciones. Por úl-
timo, en esta investigación no se tuvieron en cuenta las características personales de 
las jóvenes chilenas que podrían actuar como variables moderadoras en la influencia 
de TikTok en su autoestima y su satisfacción corporal.
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Por lo tanto, futuros estudios deberían analizar la posible influencia de las ca-
racterísticas personales, como los rasgos de la personalidad, la interiorización de idea-
les de belleza y el nivel de alfabetización digital, en el efecto de las características fí-
sicas de las influencers en redes sociales en la autoestima y la satisfacción corporal de 
las usuarias. Por otra parte, es necesario realizar estudios en diversos contextos cultu-
rales. Tal y como señalábamos en la introducción, la mayor parte de investigaciones 
en esta área se han realizado en el ámbito anglosajón y Europa occidental. Por ello, 
deben realizar más estudios en otras regiones con el objetivo de generalizar los resul-
tados. Futuras investigaciones también podrían beneficiarse de un enfoque longitu-
dinal, siguiendo a las participantes durante un periodo de tiempo más a largo plazo 
para observar cómo los cambios en el consumo de contenido en redes sociales afec-
tan a la autoestima y la imagen corporal a lo largo del tiempo.

4.2.  Conclusión

Esta investigación aporta nueva evidencia sobre los efectos de la apariencia fí-
sica de las influencers en TikTok en la autoestima y la imagen corporal de mujeres 
chilenas jóvenes. Los hallazgos resaltan la importancia de la identificación con las 
influencers, revelando que la exposición a cuerpos no normativos en la plataforma 
puede mejorar la autoestima y la satisfacción corporal de las usuarias. Por lo tanto, 
este estudio presenta implicaciones prácticas para la creación de contenido en redes 
sociales. Al promover la diversidad corporal y difundir mensajes positivos sobre la 
autoestima, las marcas y creadoras de contenido pueden contribuir a mejorar la salud 
mental de sus audiencias.
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Introducción

En el primer cuarto del siglo  xxi, la eclosión digital supone una profunda 
transformación en todos los ámbitos de la actual Sociedad de la Información (Al-
fonso, 2016). Así, la digitalización constituye un fenómeno clave al configurar el 
vigente escenario mediático, caracterizado por el protagonismo indiscutible de las 
Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) y su aplicación a todos los 
sectores del conocimiento (Padilla & Patiño, 2020). En este contexto, y como con-
secuencia de las posibilidades que ofrecen las herramientas de las TIC, se redefinen 
los roles tradicionales de los integrantes del proceso de comunicación, ya que In-
ternet modifica los paradigmas habituales de la propia dinámica de la comunicación 
humana y social (Coca, 2023). Uno de los cambios más significativos tiene que ver 
con la democratización de los dispositivos digitales; esta circunstancia permite que 
el receptor del proceso de comunicación se erija en prosumidor, creador y difusor de 
mensajes de diversa índole, hasta el punto de que su participación mediante la ge-
neración de información y la producción de contenidos sea considerada como el 
acontecimiento histórico más trascendente desde la revolución industrial (Jordán, 
Arias & Samaniego, 2017). Su impacto, al ser una transformación tecnológica úni-
camente equiparable a la invención de la imprenta (Barberá, 2020), afecta los ci-
mientos de las relaciones sociales: las TIC «han dado un viraje en la forma en que 
concebimos nuestras vidas, dando como resultado un punto de partida en la historia 
de la humanidad al que podemos denominar como Pre-TIC’s y Post-TIC’s» (Suá-
rez, 2016: 25).

El papel activo del usuario en la Sociedad de la Información favorece su so-
beranía en el entorno social y cultural digitalizado. Conscientes de su poder, tanto 
de forma individual como colectiva (Martorell & Serra, 2018), así como de la cul-
tura participativa que procuran las TIC (Vizcaíno-Verdú, Bonilla-del-Río  & 
Ibarra-Rius, 2021), el marketing y la publicidad encuentran en el ecosistema digi-
tal una potente vía de comunicación a través de la cual conectar con sus públicos 
(Campi, Herrera & Oviedo, 2019). En la sociedad digital se cuestionan las relaciones 
del consumo persuasivo y la colaboración de la ciudadanía. Al respecto, tal y como 
afirman López-Iglesias, Carreño y Díaz-Chica (2023: 41), «al involucrar a los con-
sumidores, las marcas pueden utilizar la cultura participativa para mejorar su ima-
gen, atrayendo a los consumidores y mejorando la relevancia de sus productos y ser-
vicios». Por lo tanto, las marcas apuestan por el marketing digital, no sólo en el caso 
de las enseñas nativas digitales sino también aquellas marcas con trayectoria histórica 
previa que solían incluir su publicidad en los medios convencionales. Las cifras del 
último Estudio InfoAdex de la Inversión Publicitaria en España (2024) lo corrobo-
ran, al señalar que Digital ocupa por quinto año consecutivo la primera posición por 
volumen de inversión de los medios controlados, hasta el punto de que el porcentaje 
que Digital representa sobre el total de la inversión en el capítulo de medios contro-
lados es del 47,6% en el año 2023.
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La experiencia de marca es primordial en el territorio digital, y se basa en cons-
truir significados relevantes que aporten más allá del producto o servicio, convirtién-
dose en una propuesta de valor adicional (Iturriaga, 2023). Para Mingione y Abratt 
(2020), la configuración de una marca en la era digital precisa estrategias de gestión 
de marca diferentes de las tradicionales del pasado. En este sentido, mediante la co-
municación digital las marcas están diseñando nuevos lenguajes y formas de conectar 
con sus usuarios, predominando las identidades dinámicas de la mano de las nuevas 
tecnologías y entornos digitales (Pérez & Canavese, 2019). Resultados de investiga-
ciones preliminares sugieren cómo esta comunicación debe ser breve, atractiva, con 
música, humor y contar con el uso de personas influyentes, factores que generan un 
impacto positivo en las audiencias y una repercusión significativa en su comporta-
miento de consumo, especialmente en el caso de los públicos más jóvenes (Munsch, 
2021; Cortés, Barceló & Fuentes, 2023). Estos factores se materializan en la comu-
nicación a través de las plataformas digitales. Así, las redes sociales se alzan como una 
eficaz herramienta al servicio de las marcas para alcanzar al usuario, al caracterizarse 
por su capacidad de segmentación o su bajo coste, entre otras ventajas distintivas 
(Bustamante, 2024).

Como conclusión, en el campo del marketing y de la comunicación publicitaria 
sobresalen diversas tendencias bajo el marco de referencia de la Sociedad de la In-
formación; de entre ellas, despuntan la concepción de las redes sociales como el fe-
nómeno más influyente en la comunicación actual (Pedreschi & Nieto, 2022) y el 
atractivo comercial que despierta la figura del líder de opinión digital (Vinader-Se-
gura, Vicente-Fernández & Gallego-Trijueque, 2020). Ambas circunstancias justi-
fican la pertinencia de la investigación que se presenta, focalizada en el estudio del 
caso de una marca referente en el ámbito de la belleza y la salud como ejemplo de 
estrategia de comunicación digital contemporánea.

1.  Marco teórico

1.1.  Redes sociales al servicio del marketing y la comunicación

El contexto de la Sociedad de la Información se caracteriza por factores como 
la hiperconectividad, la interactividad y la inmediatez, que condicionan las relacio-
nes entre los diferentes agentes sociales. En él proliferan nuevos escenarios y formas 
de expresión derivados de la Web 2.0 y su evolución (Lloret & Canet, 2008; Polo, 
2020), donde confluyen la sobreabundancia de información, el afán por compartir 
experiencias y la hibridación de medios, soportes y formatos, cualidades que recono-
cen los niveles de significación de todos los actores involucrados en la comunicación 
(Jáuregui & Ortega, 2020). Las TIC son, como indica Bishwas (2019), cruciales para 
todas las facetas de la civilización contemporánea.

https://www.tandfonline.com/author/Mingione%2C+Michela
https://www.tandfonline.com/author/Abratt%2C+Russell
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Entendidas ya desde hace más de una década como una herramienta de difu-
sión clave para lograr una comunicación interactiva y dinámica «en temas específicos 
de interés de grupos o segmentos determinados» (Hütt, 2012: 121), las redes socia-
les dominan hoy el mundo. A modo de ejemplo, en España, y según datos del Estu-
dio de Redes Sociales 2024 de IAB Spain, el 86% de los internautas de 12 a 74 años 
utilizan redes sociales, lo que representa aproximadamente 30,3 millones de usua-
rios. Son comunidades virtuales que facilitan las relaciones personales al conectar a 
personas que comparten intereses o valores comunes. Entretenerse, interactuar e in-
formarse siguen siendo los tres motivos principales para usar las redes sociales, con 
el matiz de que las mujeres lo hacen con más frecuencia a modo de inspiración y 
para seguir tendencias, mientras que los hombres con la finalidad de conocer gente 
(IAB Spain, 2024). En ellas encuentran una vía fructífera de manifestación y explo-
sión de sus sentimientos (Van der Löwe & Parkinson, 2014). Bajo esta premisa, la 
audiencia demanda esa dimensión simbólica al preferir mensajes que apelen direc-
tamente a sus emociones y sentimientos. Esta emocionalidad provoca que impere 
a nivel del discurso un lenguaje connotativo relativo a los significados expresivos y 
subjetivos que vinculamos a palabras e imágenes, empleando herramientas de expre-
sión como emojis, gifs o memes (Cantón, 2020).

Desde el punto de vista empresarial, Sicilia et al. (2021) consideran que la totali-
dad de la gestión de marketing, que abarca decisiones relativas a producto, precio, dis-
tribución y comunicación, debe adaptarse al dinamismo propio de las redes sociales. 
En términos generales las plataformas digitales ayudan a «estrechar lazos, acercar pro-
blemáticas y crear ese engagement tan buscado por parte de las empresas/instituciones 
con sus públicos» (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Marí, 2020: 39). En concreto, la co-
municación publicitaria es uno de los fenómenos culturales más representativos de la 
actualidad (Rodríguez, 2021), y se enfrenta hoy a importantes desafíos con el propó-
sito de captar la atención de los públicos a los que se dirige. Por este motivo apuesta 
por la innovación a la hora de planificar sus campañas para ofrecer a las marcas todo 
un mundo de posibilidades creativas (Pérez, 2021). Esta innovación implica la capa-
cidad de adaptarse a las transformaciones en las tendencias, tecnologías y preferencias 
de contenido: creatividad e innovación marcan la diferencia de cara a trabajar el reco
nocimiento de la marca y el aumento de las ventas. Junto a una caída paulatina de las 
audiencias en los medios controlados y un descenso de la eficacia de las fórmulas pu-
blicitarias convencionales, las oportunidades que las plataformas digitales brindan a la 
comunicación destacan la presencia de la marca y la soberanía del consumidor. Así, 
las marcas desarrollan géneros y espacios de comunicación e innovación narrativa. A 
través de los nuevos medios digitales, los usuarios se informan sobre las marcas, y es-
tas aspiran a crear comunidad donde primen la motivación, la lealtad y el compro-
miso (Cristancho & Cancino, 2023). Como medios propios del anunciante dentro de 
la clasificación de medios propios, pagados y ganados (Badosa, 2017), la página web 
y los perfiles de redes sociales son propiedad de la marca, controlados y exclusivos de 
ella, creados para dar visibilidad e interactuar con el cliente o usuario.
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WhatsApp, BeReal e Instagram son las redes sociales que se usan con mayor 
frecuencia en España, mientras que TikTok adelanta a Facebook y se consolidan 
en cuarta y quinta posición respectivamente (IAB Spain, 2024). Según este estudio, 
Instagram se identifica con cualidades como las siguientes: es una plataforma digital 
visual, entretenida, moderna, variada, interesante e inspiradora, con una percepción 
de imagen asociada en líneas generales a los conceptos de apariencia, postureo y fo-
tos. Es una de las redes sociales que más influye en la relación con el cuerpo y la 
autoimagen (Camacho, Díaz & Sabariego, 2023). Al respecto, la percepción acerca 
de las redes sociales como contenedores publicitarios es determinante para la plani-
ficación de la publicidad digital y varía en función de la plataforma y del público en 
cuestión. En el caso concreto de Instagram, el trabajo de Zozaya-Durazo, Feijoo y 
Sábada-Chalezquer (2024) sobre percepciones de menores concluye que posee un 
carácter exhibicionista y se asocia al hecho de figurar. Por otra parte, los jóvenes 
adultos la conciben como vía de expresión personal y para «mirar lo que otros ha-
cen, así como un espacio de interacción con usuarios, marcas e influencers» (Mon-
tero, 2020: 1).

Moldovan e Izquierdo (2022) subrayan que uno de los primeros y más exito-
sos contenidos en redes sociales son los vinculados a la belleza, sector en el que estas 
plataformas posibilitan el conocimiento y el intercambio de ideas. La comunicación 
especializada en belleza es hoy una comunicación 2.0, y gracias a ella los usuarios 
pueden buscar información previa a la compra, realizar transacciones online y com-
partir su experiencia, entre otras funciones. Instagram y TikTok son las redes pre-
feridas por las marcas de belleza (Rebold, 2022), debido al peso de lo visual en el 
sector y al dinamismo propio de estas redes. De este modo, las plataformas digitales 
ofrecen a las marcas de belleza espacios de comunicación e innovación narrativa. De 
entre ellos, uno de los reclamos más habituales es el uso de líderes de opinión digita-
les cuya recomendación y aval otorgan notoriedad y prestigio a la marca y a los pro-
ductos objeto de su prescripción.

1.2.  La figura del prescriptor digital como reclamo

El término prescriptor deriva del verbo prescribir, que procede etimológica-
mente del latín praescribĕre y significa «preceptuar, ordenar, determinar algo» (Real 
Academia Española, 2023). En comunicación publicitaria, los prescriptores de marca 
son personas que tienen la capacidad de influir en los comportamientos de compra 
de los usuarios, ayudando a aumentar la visibilidad y el alcance de los productos y 
servicios de manera efectiva. En palabras de Castelló y del Pino (2015: 92), esta fi-
gura es «alguien que, de forma individual, por su personalidad o por su pertenencia a 
una entidad, genera corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y deci-
siones de compra». Por este motivo, los prescriptores desempeñan una función tras-
cendental en las estrategias de marketing, a través de las cuales las marcas seleccionan 



152� Zer  29-57 (2024),  147-169

Pilar Vicente-Fernández

a estos perfiles para generar un contenido afín y vinculado a su estilo de vida (An-
drade, Velasco & Gallardo, 2022).

A pesar de la resonancia que las redes sociales conceden actualmente a estas fi-
guras, el reclamo del prescriptor no es un recurso novedoso, pues ya en el siglo pa-
sado Bassat (1994) lo tipificó como camino creativo mediante la vía del presenta-
dor —desde la perspectiva de la marca— o la vía del testimonial —desde la óptica 
del consumidor—. En España, los primeros prescriptores publicitarios eran mayo-
ritariamente actores y modelos anónimos, que adquirían un rol concreto (médico, 
tendero, deportista…) para concienciar acerca de un hábito o incentivar una com-
pra; a ellos se sumaría más adelante el ama de casa como prescriptora por excelen-
cia, al ostentar un papel preeminente en la publicidad derivado de su labor de orien-
tación y consejo sobre diferentes categorías de negocio relacionadas con la compra 
del hogar (Vicente, 2021). Un prescriptor es una personalidad relevante a través de 
la cual la publicidad incentiva los mecanismos de identificación (McCracken, 1988) 
que subyacen al proceso de transferencia de valor entre la fuente prescriptora y el 
target de marca y producto. Así, es un líder de opinión, que primero a través de los 
medios de comunicación tradicionales y después gracias a la expansión y consoli-
dación de las TIC, respalda productos y servicios persiguiendo objetivos económi-
cos y de imagen, hasta el punto de ser capaz de generar valor y de favorecer la per-
cepción y el incremento del precio de los bienes que anuncia (Rumschisky, 2009). 
Para alcanzar tal fin, requisitos como apariencia física atractiva, autoridad, sabiduría, 
credibilidad, competencia, experiencia, honradez y confianza dibujan las cualidades 
más importantes del retrato robot del prescriptor en comunicación publicitaria (Za-
pata & Martínez, 2016; Vicente, 2021); en este ámbito, el abanico de personalidades 
relevantes a las que se les confiere un carácter aspiracional y cautivador es diverso y 
acoge a sujetos de diferentes facetas profesionales, como el cine, la música, el mode-
laje, el deporte, los medios de comunicación, etc. (Fusté-Forné, 2018). La investiga-
ción de Fernández, Berenguel y Macarro (2022) concluye que las características fa-
miliaridad/reconocimiento, carácter único/extraordinario, generación de interés y 
fama son las más destacadas y las que mayores implicaciones estratégicas poseen para 
las marcas.

Fruto de esta creciente diversidad de perfiles y de la cultura participativa que 
procuran las plataformas digitales, se asiste a nuevas colaboraciones de comunica-
ción profesionalizada de corte transmedia y multicanal, ejemplificadas a través de 
personajes, celebridades y prosumidores que ejercen como prescriptores digitales y 
trasladan al contexto digital la prescripción tradicional canalizada mediante los me-
dios convencionales. Sólo algunos de estos actores o prescriptores 2.0 pueden lle-
gar a ser considerados influencers: personas con elevados niveles de presencia en re-
des sociales que poseen cierta credibilidad sobre una temática concreta, por lo que 
su capacidad de prescripción abarca valores y estilos de vida, además de productos 
y servicios de las marcas que en ellos confían (Castelló-Martínez, Segarra-Saave-
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dra e Hidalgo-Marí, 2023; Himelboim & Golan, 2023). En ocasiones, se establece 
una relación de colaboración a largo plazo con la marca, así como una simbiosis 
entre la enseña y el prescriptor, que llega a convertirse en su embajador (Hernán-
dez & Ortiz, 2021). A pesar del creciente interés de los profesionales del marketing 
por estos perfiles, la selección de los influencers adecuados para las campañas de pu-
blicidad sigue siendo un reto: como señalan Dhun y Kumar (2023), la experiencia, 
la similitud y la congruencia entre prescriptor digital y marca son los factores que 
tienen una mayor relación con la actitud positiva hacia la misma. Investigaciones 
precedentes sobre el marketing en medios sociales atestiguan la importancia del pa-
pel del marketing de influencers en el mantenimiento de las relaciones cliente-marca 
(ElSayad, 2024), a la vez que postulan la necesidad de una reflexión sobre la ética 
de su uso por su marcada repercusión comercial y social (Hudders & Lou, 2023). 
Esta condición se enfatiza en el caso de influencers que trabajan para marcas vincu-
ladas al campo de la salud, para las que se demanda una mayor regulación por parte 
de las instituciones (Jiménez-Marín, Bellido-Pérez & Trujillo, 2021).

2.  Planteamiento del trabajo

2.1.  Objetivo y preguntas de la investigación

El objetivo de la investigación consiste en analizar la comunicación de la marca 
española ISDIN en su perfil oficial de la red social Instagram en España con el pro-
pósito de determinar la utilización de prescriptores digitales como reclamo, así como 
la predicación que estas figuras articulan en torno a la marca y al campo de la belleza 
vinculada a la salud. De este modo, se proponen las siguientes preguntas de investi-
gación como guía que orienta el estudio:

—	P1.  A nivel introductorio, ¿cuáles son los formatos, objetivos, categorías de 
productos y ejecuciones creativas de las publicaciones?

—	P2.  ¿Recurre habitualmente la marca objeto de análisis a prescriptores digi-
tales en sus publicaciones de Instagram?

•	 P2.1.  En caso afirmativo, ¿cuál es el peso que estas figuras ostentan den-
tro de su estrategia de comunicación frente a otro tipo de posts?

•	 P2.2.  ¿Existe variedad de prescriptores digitales con relación a diversidad 
de género, edad, etnia, somatotipo corporal, así como actividad profesio-
nal?

—	P3.  ¿Qué nivel de implicación y tipología de roles asumen estos actores en 
la red social del anunciante?

—	P4.  ¿Cuál es la imagen que los prescriptores digitales proyectan acerca de la 
belleza y del cuidado del cuerpo en el sector cosmético?

https://www.tandfonline.com/author/ElSayad%2C+Ghada
https://www.tandfonline.com/author/Hudders%2C+Liselot
https://www.tandfonline.com/author/Lou%2C+Chen
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2.2.  Justificación del caso de estudio

Tal y como se explica en su canal de YouTube, ISDIN es un laboratorio inter-
nacional fundado en 1974, líder en el mercado dermatológico español, especializado 
en soluciones para las principales necesidades dermatológicas. Creada en Barcelona a 
raíz de una colaboración de las empresas Puig y Esteve, se ha convertido en la com-
pañía líder a nivel global en fotoprotección y cuidado de la piel. Con una apuesta 
constante por la tecnología, la innovación y la sostenibilidad, hoy en día se encuen-
tra en más de cuarenta países, de entre los que sobresalen China y Estados Unidos. 
Según su sitio oficial ISDIN España, belleza y salud son las motivaciones de la com-
pañía, que bajo su claim «Love your skin» invita a sus usuarios a amar su piel y cuidarla 
a diario. Junto a una amplia diversidad de marcas y productos faciales, corporales y 
para cuidados específicos, su línea de protección solar es una de las más destacadas y 
reconocidas del mercado. En concreto, Fusion Water es el fotoprotector más ven-
dido del laboratorio, número 1 en España, Argentina, Chile, Colombia, México, 
Perú y Portugal.

ISDIN es un claro ejemplo de enseña española de cosmética, sector que 
en 2023 mostró un crecimiento récord del 12,1%, posicionándose entre los gran-
des sectores que contribuyen a la expansión económica como el turismo o la res-
tauración. Específicamente, el cuidado de la piel representa un tercio del consumo 
total, y despunta un incremento de los protectores solares de cerca del 20%, subca-
tegoría perteneciente al cuidado de la piel; este crecimiento se ve impulsado por la 
alta afluencia turística, así como una conciencia cada vez más creciente sobre la salud 
de la piel (Stanpa, 2023). Según el informe de la Asociación Nacional de Perfumería 
y Cosmética, la belleza y el cuidado personal en España son valores al alza, cualidad 
que refleja la importancia del bienestar en la sociedad. Además, España es líder in-
ternacional, pues está en el Top 10 exportador mundial de productos de belleza. En 
España, «Belleza e Higiene», según terminología de InfoAdex, es el séptimo sector 
dentro del Top 10 de los sectores de inversión controlada 2023, y grandes grupos 
como L’Oréal España y Procter & Gamble España se ubican entre los diez principa-
les anunciantes del país (InfoAdex, 2024).

2.3.  Metodología y herramienta

Se plantea una investigación descriptiva que, con el propósito de alcanzar 
el objetivo definido anteriormente, recurre a la técnica de análisis de contenido 
cuantitativo y cualitativo como forma de aproximación al objeto de estudio en 
cuestión. Esta herramienta metodológica demuestra una gran utilidad para analizar 
e interpretar fuentes documentales, al mismo tiempo que «identificar los códigos 
utilizados por el emisor del discurso, su contenido manifiesto, el contexto en el 
que surge y se desarrolla el mensaje, para descubrir y evidenciar sus contenidos la-
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tentes» (Guix, 2008: 26). Así, es eficaz para medir los contenidos mediáticos. Hoy 
el análisis de contenido tradicional convive con el análisis de contenido digital 
que se aplica al estudio de publicaciones de redes sociales, caracterizado por facto-
res como «la hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad y la frecuencia 
de actualización de dichos contenidos» (Chaves-Montero, Rodríguez & Salcines, 
2018: 9), entre otros. La idoneidad de la técnica para la investigación de entra-
das en plataformas digitales la confirman investigaciones previas a la que se pre-
senta, como evidencian los trabajos que emplean el análisis de contenido para pu-
blicaciones de redes sociales en general (Shin & Zanuddin, 2022; Vizcaíno-Verdú, 
2024) y del caso de Instagram en particular (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Marí, 
2020; León & Soria, 2023).

Tabla 1

Ficha de análisis de contenido

Bloque Variable Categoría

Bloque 1 
(Identificación)

ID Código numérico identificación

Fecha Año/mes/día

Formato de publicación
1.  Vídeo   4.  Carrusel de fotografías
2.  Fotografía   5.  Carrusel de ilustraciones
3.  Ilustración

Objetivo de la pieza
1.  Corporativo
2.  Comercial
3.  Divulgación - concienciación

Categoría de producto

1.  Fotoprotector solar   8.  Tratamiento labios
2.  Rutina facial   9.  Tratamiento uñas
3.  Facial antimanchas 10.  Corporal
4.  Facial antienvejecimiento 11.  Higiene íntima
5.  Facial antiacné 12.  Packs
6.  Cuidado del cabello 13.  Varias categorías
7.  Tratamiento ojos

Novedad de producto
1.  Sí
2.  No

Ejecución creativa

1.  Sólo exhibición de producto
2.  Sólo presencia de personaje
3.  Producto y manos
4.  Producto y personaje
5.  Texto e ilustración

Personaje como reclamo
1.  Sí
2.  No

https://www.tandfonline.com/author/Chin%2C+Ying+Shin
https://www.tandfonline.com/author/Zanuddin%2C+Hasmah
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Bloque Variable Categoría

Bloque 2 
(Prescripción)

Identificación
1.  Sí

1.1.  Texto
1.2.  Link a red social propia
1.3.  Imagen
1.4.  Varias vías

2.  No

Nivel de implicación

1.  Activo: interactúa con el producto

2.  Pasivo
2.1.  Modelo
2.2.  Figurante

3.  Ofrece un testimonio personal
4.  Ofrece una explicación (marca, producto, problema)

Rol

1.  Portavoz de la marca

2.  Profesional 
2.1.  Dermatología
2.2.  Farmacia
2.3.  Ciencia e investigación

3.  Embajador/a
4.  Influencer
5.  Usuario/a
6.  Varios perfiles

Nº de personajes
1.  Uno 3.  Tres
2.  Dos 4.  Composición coral

Empleo de producto
1.  Sí
2.  No

Características

1.  Género
1.1.  Masculino
1.2.  Femenino

2.  Edad
2.1.  18-32
2.2.  33-47
2.3.  48-62

3.  Etnia
3.1.  Blanca
3.2.  Negra
3.3.  Asiática

4.  Somatotipo corporal
4.1.  Ectomorfo
4.2.  Mesomorfo
4.3.  Endomorfo

Fuente:  elaboración propia.

El trabajo de campo se circunscribe al análisis de las publicaciones del perfil ofi-
cial de Instagram de la marca ISDIN durante doce meses de actividad: desde prin-
cipios de julio del año 2023 hasta finales de junio de 2024, fecha de cierre de la in-
vestigación, aunque no se analizan los stories o historias de 24 horas por su carácter 
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efímero y su volatilidad. Este intervalo de tiempo posibilita realizar un seguimiento 
de las publicaciones durante los diferentes meses de año. Se computan 264 posts, que 
en total suman 422 unidades de análisis al tener en cuenta las galerías de imágenes. Se 
confecciona una plantilla de análisis de contenido ad hoc, basada en trabajos anterio-
res que emplean la técnica (Vega, Barredo & Merchán, 2019; Vicente-Fernández & 
Arroyo-Almaraz, 2021; Fernández et al., 2022). En categorización, únicamente se re-
cogen las categorías localizadas en las unidades de análisis. Las variables se estructuran 
en torno a dos bloques, el primero de carácter introductorio sobre las publicaciones 
y el segundo acotado a la tarea de prescripción, de manera que el primero concluye 
con una variable filtro que condiciona las unidades de análisis del segundo bloque.

3.  Resultados

A continuación se exponen los principales hallazgos de la investigación organi-
zados siguiendo la plantilla de análisis de contenido detallada. De esta forma, el blo-
que 1 relativo a identificación comienza con un examen general de las 264 publica-
ciones de la marca ISDIN en su perfil de Instagram en España. La primera variable 
es la fecha y muestra la evolución de los posts a lo largo de doce meses de actividad, 
que se visualiza en el gráfico 1 para indicar la tendencia. Tal y como puede obser-
varse en este gráfico de líneas, el reparto de las publicaciones por mes es relativa-
mente regular y constante, si bien se registran picos de actividad los meses de agosto, 
marzo y junio, que coinciden con periodos de vacaciones donde se acentúa la expo-
sición al sol y la necesidad de fotoprotección de la piel.
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Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 1

Distribución y evolución temporal de las publicaciones
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La segunda de las variables es el formato de los posts. Al respecto, el vídeo es el 
formato mayoritario, presente en el 65,90% de las publicaciones. Le sigue el carru-
sel, formato que permite compartir hasta diez imágenes en una misma entrada, con 
un 19,31%. A su vez este se puede dividir entre carrusel de fotografías (17,42%) y 
de ilustraciones (1,89%). En tercer lugar, encontramos publicaciones que constan de 
una única foto individual (14,39%) y por último, de forma muy residual, un único 
caso de post con una ilustración (0,37%). Si bien el vídeo y el carrusel son los forma-
tos predominantes, en ocasiones esporádicas se recurre a ilustraciones de corte expli-
cativo para visualizar afecciones de la piel como manchas y lunares, así como com-
ponentes de formulación de los productos o las diferentes capas de la piel.

El objetivo de cada una de las publicaciones es la tercera variable del bloque 1, 
y distingue entre un propósito corporativo (11,36%), comercial (76,13%) y de di-
vulgación o concienciación (12,50%) sobre una temática concreta relacionada con 
el cuidado de la piel. Estos datos subrayan cómo la mayoría de los posts de la marca 
en su perfil de Instagram poseen un propósito eminentemente vinculado a dar noto-
riedad y crear imagen de sus productos, persiguiendo la venta como fin último. No 
obstante, ISDIN aprovecha también el escaparate y la visibilidad que le posibilitan 
esta red social para ofrecer contenido corporativo sobre la marca, además de posicio-
narse como una enseña preocupada por los problemas de la piel y como altavoz para 
concienciar socialmente sobre causas de interés público vinculadas con su campo de 
actividad. Las publicaciones de índole corporativa registradas pueden clasificarse del 
siguiente modo: ISDIN como sponsor o patrocinador oficial de actividades y even-
tos (33,33%), sobre todo deportivos (Roland Garros, Trofeo de Godó, Mutua Ma-
drid Open) y culturales (Vanity Fair Oscar Party); felicitaciones a sus embajadores 
y equipos (23,33%); comunidad LOVE ISDIN (16,66%); apoyo a la investigación 
(13,33%); alusión a la sostenibilidad (6,66%) y colaboraciones o presentaciones de 
productos (6,66%). Por otra parte, las publicaciones de divulgación o concienciación 
tienen como referente primordial el movimiento y el libro derivado del mismo Love 
Your Skin (33,33%), promovidos por ISDIN para proclamar el amor y el respeto ha-
cia la piel a pesar de afecciones como acné, lupus, vitíligo, psoriasis, etc. Tras él, so-
bresalen las publicaciones que versan acerca de la sensibilización hacia el cáncer de 
piel (21,21%) o de mama (12,12%), la importancia de la fotoprotección solar para 
evitar el envejecimiento prematuro de la piel y sus consecuencias (21,21%), y la ex-
plicación sobre ingredientes cosméticos y su funcionalidad (12,12%).

La cuarta de las variables se aplica exclusivamente a los casos de posts comer-
ciales y tiene que ver con la categoría de producto anunciado. En las 201 publica-
ciones de esta tipología (76,13% del total), se localiza una diversidad de categorías y 
productos, teniendo las publicaciones como referentes habituales productos de fo
toprotección solar —tanto facial como corporal—, indicaciones sobre rutinas faciales 
y productos antienvejecimiento y antimanchas. El gráfico 2 ilustra la amplia varie-
dad de categorías de productos objeto de las publicaciones de la marca ISDIN en la 
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plataforma digital. En ellas, la novedad de producto —variable número 5— no tiene 
un peso destacado, pues se registra tan sólo en el 13,43% de las ocasiones, que coin-
ciden con lanzamientos o presentaciones de productos.
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Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 2

Categorías de producto

La sexta variable de la investigación se refiere a la ejecución creativa de las pie-
zas. Para ella se contemplan las 422 unidades de análisis del trabajo explicadas en 
el apartado de metodología, que son consecuencia de los casos en que se compu-
tan galerías de imágenes. En este sentido, el producto como protagonista indiscuti-
ble del perfil de ISDIN en Instagram se materializa en un 30,33% de los posts, en los 
que se exhibe el producto anunciado sin el apoyo de otros recursos. La combina-
ción de producto y personaje ocupa el segundo lugar, con poca diferencia y un dato 
del 28,90%. Tras estas ejecuciones, se localizan publicaciones en las que figuran pro-
ducto y manos (21,32%), sólo hay presencia de personaje (13,27%) y texto junto a 
una ilustración (6,16%).

Con base a lo anterior, los resultados de este bloque 1 concluyen con la sép-
tima variable, concerniente al uso de uno o varios personajes en los posts. De las 
422 unidades de análisis, 178 de ellas cuentan con la presencia de al menos un ac-
tante humano que participa de algún modo en la narrativa de la publicación, lo que 
equivale a un 42,18% del total y determina las unidades que van a ser objeto de es-
tudio en el bloque 2 específico sobre el empleo de personajes y su tarea prescrip-
tora.
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El bloque 2 se centra en el estudio concreto de los prescriptores dentro de la 
estrategia de comunicación de la marca ISDIN en la red social Instagram. A modo 
introductorio, se enmarcan en publicaciones de formato vídeo (65,73%) y con in-
tencionalidad comercial (73,03%). Se analiza en primer lugar si existe algún tipo 
de identificación de los personajes o se trata de prescriptores anónimos. Los hallaz-
gos acerca de esta octava variable de la investigación señalan que la identificación 
es la tendencia mayoritaria: el 60,11% de las publicaciones en las que figura un per-
sonaje sí que lo identifican, frente al 39,88% que no lo hacen, circunstancia que 
acentúa la impronta de este recurso. Son varias las vías a través de las cuales se efec-
túa esta identificación, siendo la más recurrente aquella que apuesta por la inclusión 
de un enlace a la red social del prescriptor (42,99%). Tras esta vía, también tiene 
relevancia la redundancia o identificación mediante varias vías en un mismo post 
(36,44%), mientras que otras opciones como la mención en el texto de la publica-
ción (13,08%) o la sobreimpresión del nombre en la imagen (7,47%) apenas gozan 
de significación.

La novena de las variables se focaliza en el nivel de implicación del prescrip-
tor en el desarrollo de la acción. Junto a la tendencia a la identificación, sobresale un 
papel activo del mismo dentro de la narrativa de la publicación: el prescriptor inte-
ractúa con el producto el 45,50% de las veces, frente a aquellas ocasiones en las que 
profesa un comportamiento pasivo mediante la figura de modelo (21,91%) o de fi-
gurante (5,05%). En el 18,53% de las unidades de análisis facilita una explicación so-
bre la marca, el producto o una problemática relativa a la salud de la piel, alzándose 
como una marca de salud y belleza que está comprometida con su tarea divulgativa 
entre la población. Y en el 8,98% ofrece un testimonio personal e íntimo acerca de 
una vivencia o enfermedad de la piel, bajo el formato clásico del testimonial en co-
municación. Es el caso de publicaciones en las que habitualmente a través del vídeo 
los prescriptores relatan sus sentimientos y emociones al recordar experiencias con-
flictivas relacionadas con afecciones de la piel como acné, psoriasis o vitíligo.

El rol del prescriptor en los posts ocupa el eje temático de la décima variable del 
análisis de contenido. De entre los posibles roles que puede practicar, el de usuario 
de marca y producto es el que registra una cifra más considerable, con un 34,26%. 
Es el que posibilita una mayor identificación con el público, aunque la investiga-
ción determina un abanico de roles, tal y como se recoge en la plantilla de análisis de 
contenido y en el gráfico 3 que ilustra el reparto de estos roles en las publicaciones 
objeto de estudio.

Tras el rol de usuario, despunta el de prescriptor como embajador de la marca: 
ISDIN proclama como embajadores suyos a personajes en el 24,15% de las publi-
caciones donde aparece una figura; profesionalmente, son deportistas (Carlos Alca-
raz, Ona Carbonell), top models (Judit Mascó, Alessandra Ambrosio) e influencers de 
moda y belleza (Grace Villarreal, Coco Constans). Otros creadores de contenido se 
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incluyen en esta clasificación sin llegar a ser embajadores: su peso es del 19,10%, re-
miten con un enlace a su perfil propio de Instagram y fundamentalmente gracias a 
ellos se exhiben rutinas de belleza y se anuncia el fotoprotector solar, su producto 
estrella. Tras usuarios, embajadores e influencers, encontramos los roles de portavoz 
de la marca (9,55%) —normalmente algún miembro del equipo de marketing de la 
misma—, profesional de la salud que otorga seriedad y confianza (7,86%) —der-
matólogos, farmacéuticos, científicos e investigadores—, y algunas publicaciones 
(5,05%) en las que confluyen varios perfiles de roles en un mismo post.
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Gráfico 3

Roles del prescriptor

La siguiente variable es la undécima y explora el número de prescriptores en 
las publicaciones, para examinar si normalmente prescriben en solitario o junto 
a otras figuras. El caso de posts con una única fuente prescriptora representa el 
83,14% del total. Le siguen con diferencia otras opciones, como las composiciones 
corales o grupales con más de 3 personajes (10,11%), las publicaciones con 2 pres-
criptores (4,49%) y aquellas con 3 figuras (2,24%). Estos prescriptores emplean el 
producto objeto de su recomendación —variable número 12— en un 45,50% de 
las veces, de manera que predominan las publicaciones donde aparecen prescriptor 
y producto pero el primero no utiliza el producto (54,50%) sino que simplemente 
lo exhibe.

La última de las variables contempla características de segmentación demográ-
ficas y fisiológicas de las figuras prescriptoras en la cuenta de Instagram de ISDIN: 
género, edad, etnia y somatotipo corporal. Los resultados indican que a nivel de gé-
nero los prescriptores son mujeres (84,33%); acerca de la edad, se registran los in-
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tervalos 18-32 (52,13%), 33-47 (34,12%) y 48-62 (13,74%); la etnia blanca alcanza 
un 96,20% frente a la negra (2,84%) y la asiática (0,94%); y la complexión se divide 
entre somatotipo ectomorfo (67,29%), mesomorfo (27,96%) y endomorfo (4,73%). 
Así, se deduce que la prescripción es mayoritariamente femenina, realizada por jóve-
nes comprendidas en el intervalo de edad 18-32 años, de etnia blanca y somatotipo 
corporal ectomorfo o complexión delgada. Sin embargo, se aprecian tendencias en 
las subvariables edad y somatotipo corporal que se alejan de este canon estereotípico 
e idealizado de belleza para abrazar una realidad más diversa y plural de los patrones 
estéticos socioculturales. En concreto, este hecho se traduce en la incorporación de 
prescriptoras de edades entre los 33 y los 47 años y en figuras con una complexión 
mesomorfa o atlética y con buen desarrollo muscular.

Finalmente, el análisis de contenido se completa con el estudio de la predica-
ción sobre la belleza y el cuidado del cuerpo en el sector cosmético, que se plasma 
en una nube de palabras para su mayor comprensión.

Fuente:  elaboración propia.

Figura 1

Nube de palabras de la predicación del prescriptor
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En este sentido, el discurso recoge los conceptos clásicos propios del campo de 
la salud y de la belleza, tales como rutina, limpieza, hidratación, luminosidad y resul-
tados, al mismo tiempo que afecciones como fotoenvejecimiento, manchas o arru-
gas. No obstante, el mensaje de los prescriptores en la investigación de este caso de 
estudio trasciende las propiedades y componentes de los productos para focalizarse 
en el campo de las sensaciones que se derivan de su utilización. Se trabajan de este 
modo en la predicación términos relacionados con la seguridad y la felicidad, ade-
más del disfrute por cuidarse entendiéndose no como una obligación sino como un 
momento de autocuidado y amor hacia uno mismo. Por otra parte, emanan con-
ceptos relativos al respeto, la autoestima y la concienciación en torno a la salud de la 
piel. A su vez se construye un imaginario simbólico de magia y diversión acerca de 
la marca.

4.  Discusión y conclusiones

La comunicación al servicio del marketing y de otros intereses de las corporacio-
nes descubre hoy en las redes sociales un escaparate idóneo a través del cual vehicu-
lar sus mensajes y transmitir una imagen distintiva y un posicionamiento específico. 
Para alcanzarlo, las marcas emplean una diversidad de estrategias y caminos creati-
vos, en un escenario donde priman motivaciones como destacar y fidelizar a un pú-
blico cada vez más saturado que demanda participar en la comunicación y ser parte 
de una comunidad. Partiendo de esta premisa se plantea esta investigación, que rea-
liza un seguimiento de la actividad comunicativa de la marca española ISDIN como 
enseña referente en el campo de la salud y la belleza. En concreto, se ciñe al estudio 
de las publicaciones en la plataforma digital Instagram, para analizar las composicio-
nes de los posts así como el recurso de la figura del líder de opinión como reclamo 
persuasivo.

Los resultados del trabajo evidencian el alcance de los prescriptores digitales 
dentro de su estrategia de comunicación, ya que la suma de las publicaciones que 
cuentan con un actante involucrado en la narrativa —contando aquellas en las que 
aparecen producto y personaje y los casos de presencia de personaje únicamente, 
sin producto— supera a los posts en los que el eje central es la simple exhibición 
de marca y producto. Por lo tanto, los hallazgos corroboran investigaciones previas 
que destacan el papel de este líder de opinión 2.0 en la vigente comunicación a tra-
vés de las redes sociales como Instagram (Gómez, 2018; Castelló-Martínez et  al., 
2023), y concluyen que primordialmente el reclamo se efectúa en publicaciones de 
intencionalidad comercial con formato vídeo. Dentro de la vía del prescriptor di-
gital, su identificación y papel activo en la relación con el producto anunciado son 
las tendencias predominantes, y en cuanto al rol de la figura, embajadoras de marca 
e influencers poseen una significación considerable, al ser la tipología de líderes de 
opinión más común tras la figura que representa al usuario del producto. Así como 
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esta última confiere afinidad y familiaridad, embajadoras e influencers seducen gracias 
a su apariencia personal atractiva y a su carácter aspiracional, como apuntan otros 
trabajos sobre comunicación de marcas de belleza y salud (Vicente-Fernández & 
Arroyo-Almaraz, 2021; González et al., 2024). Si bien la marca objeto de estudio 
ofrece productos unisex, una mujer joven y en solitario es el perfil de la prescrip-
tora por excelencia, con apenas diversidad de etnia pero sí cada vez más en cuanto 
a mayor edad y diferente somatotipo corporal alejado de la delgadez, aunque to-
davía se trata de una incorporación que se produce de forma tímida y con carácter 
puntual.

La exposición a productos de cosmética y belleza es la más habitual por parte 
del público joven y adolescente, especialmente sensible a la predicación de estos 
prescriptores digitales (López-Martínez, Sábada & Feijoo, 2024). Al respecto, con-
viene indicar que el examen de la predicación de la marca ISDIN dista del concepto 
superficial enfocado en la belleza y recoge un discurso que tiende a la emocionalidad 
gracias a términos como aceptación, naturalidad y superación; es una diferencia con 
relación a las conclusiones de la investigación de Meléndez y Carrillo (2024) acerca 
de la belleza y la salud como conceptos centrales de la publicidad de culto al cuerpo 
en España, que indica cómo la autoestima o el autocuidado apenas se manifiestan en 
la publicidad televisiva objeto de su análisis. Los hallazgos del manuscrito son afines 
al trabajo de Larrondo-Ureta, Peña-Fernández y Morales-i-Gras (2024), cuya explo-
ración en Instagram acerca del discurso en torno al bienestar revela que se asocia a 
aspectos mentales, psicológicos y espirituales. Finamente, frente a la publicidad con-
vencional, las redes sociales abogan más por la diversidad y la inclusión en el campo 
de la belleza y la salud (López, 2024), tanto a nivel de prescriptores como de dis-
curso, tal y como refleja la investigación desarrollada.
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Introducción

El rápido crecimiento de las redes sociales ha supuesto un desafío para las em-
presas a la hora de comunicarse e interactuar con sus audiencias. En España, más 
del 96% de la población utiliza Internet y un 83,6% son usuarios de redes sociales. 
Siendo las más populares: WhatsApp (91%), Instagram (76,9%) y Facebook (69,7%) 
(We Are Social & Meltwater, 2024).

Cómo es posible evidenciar, la alta participación de los usuarios en las redes so-
ciales abre una ventana hacia nuevos y diversos actores, algunos de ellos, claves para 
apoyar y facilitar la comunicación de las empresas con sus grupos de interés. Es el 
caso de los influencers en redes sociales (SMI), Social Media Influencers, por sus siglas en 
inglés. Un perfil que, en España, el 26,5% de los usuarios de redes sociales reconoce 
seguir por su experiencia en una determinada materia como el fitness, la salud o la 
alimentación (We Are Social & Meltwater, 2024).

Este panorama de mayor conectividad también ha supuesto cambios en cómo 
las empresas están invirtiendo en publicidad. Según el último estudio de redes so-
ciales de IAB Spain 2024, la inversión en medios digitales en España supera los 
4.970 millones de euros impulsado por el incremento de categorías como TV Co-
nectada, Audio Digital e Influencers. Esta última disciplina alcanza una inversión de 
79.2 millones de euros. Lo que evidencia una orientación hacia una inversión publi-
citaria híbrida que integra a actores como los influencers para promocionar productos 
y compartir contenido relevante para los objetivos estratégicos de las empresas (Fei-
joo et al., 2023; Montúfar-Calle, Á. 2024).

En este contexto, la combinación de redes sociales e influencers parece ser el bi-
nomio perfecto para que las empresas conecten y atraigan a sus grupos de interés, es-
pecialmente, a los más difíciles: los adolescentes. Un público que entra cada vez más 
pronto en contacto con las redes sociales, las cuales influyen en su proceso de socializa-
ción, aprendizaje y formación de sus personalidades. Erigiéndose como un espacio de 
socialización y a la vez, un punto de encuentro con personas de referencia que se con-
vierten en sus modelos de conducta (Suárez-García, Z.& Álvarez-García, D. 2023).

En esta línea, los mensajes relacionados con la apariencia física, alimentación y 
cuidado del cuerpo en la salud y bienestar del adolescente resultan interesantes de es-
tudiar dada la repercusión e importancia que tienen para los adolescentes y la manera 
en la que pueden influir en su autopercepción y la de sus pares ( Feijoo, B. et al., 
2023; Montúfar-Calle, Á. 2024, ). Estudios en España apuntan que los usuarios con 
16 años tienen más probabilidad de seguir un influencer deportivo que las personas de 
20 años (Quintana, Ruiz y Muro, 2022). Un aspecto que las marcas consideran a la 
hora de plantear sus estrategias de publicidad con SMI para tener una mayor exposi-
ción con sus públicos objetivos.
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Este artículo pretende estudiar estas relaciones de colaboración estratégicas en-
tre marcas y SMI a través de la mirada de uno de los grupos de interés más atrac-
tivo y disputado: los adolescentes. Con el objetivo de analizar sus percepciones sobre 
los influencers y la publicidad que realizan en torno a la temática del culto al cuerpo 
se exponen los resultados de la discusión de 55 menores de entre 12 y 17 años en 
torno a tres aspectos: (1) su relación con los SMI; (2) descripción de su perfil y fun-
ciones; y, (3) sectores con los que se evidencia mayor colaboración.

Lo anterior aporta luces sobre la relación entre los SMI y la audiencia y cuán 
efectivas pueden o no ser las estrategias de comunicación que plantean alianzas estra-
tégicas entre SMI y marcas.

Para ello, hemos estructurado el artículo de la siguiente manera. En primer 
lugar, se propone un marco teórico donde se realiza una revisión bibliográfica que 
condensa los tres pilares sobre los que se fundamenta esta investigación. Con el 
fin de dibujar el panorama actual al que se ven enfrentadas las empresas que bus-
can integrar dentro de sus estrategias de comunicación las colaboraciones con in
fluencers.

En segundo lugar, se presenta el enfoque cualitativo destinado a explorar las 
percepciones generales de los adolescentes en torno a la comunicación con influen-
cers. Así como también se explicitan las consideraciones éticas relativas a la conduc-
ción y realización del estudio con menores.

En tercer lugar, se comparten los resultados extraídos de la discusión con 
55 adolescentes organizada en torno a tres ejes: relación audiencia y SMI; perfil y 
funciones percibidas de los SMI y tipo de contenidos y sectores con los que se per-
cibe que tienen mayores colaboraciones. Finalmente, se procede a enriquecer la in-
vestigación ofreciendo una discusión sobre los diferentes hallazgos que ayudan a res-
ponder a la pregunta de investigación sobre cuál es la percepción de los adolescentes 
sobre los influencers que realizan comunicación estratégica centradas en el culto al 
cuerpo para las marcas.

1.  Marco teórico

1.1.  Influencers como actores estratégicos para las empresas

Los SMI son considerados como «actores terceros que han establecido un nú-
mero significativo de relaciones relevantes con una calidad específica e influyen en 
los grupos de interés de la organización a través de la producción de contenidos, la 
distribución de contenidos, la interacción y la aparición personal en la web social» 
(Enke y Borchers, 2019, p. 267).
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El papel de estos actores se está volviendo cada vez más relevante en el entorno 
de las redes sociales. Según el informe «The State of Influencer Marketing 2024» del In-
fluencer Marketing Hub, la industria del marketing influencer crecerá hasta alcanzar los 
22.200 millones de dólares en 2025. Así mismo revela que un 85% de los encues-
tados cree que el marketing de influencers es una forma eficaz de marketing. Mien-
tras que un 76% admite que ha aumentado la cantidad de contenidos que produce y 
comparte. Llevando al 60% de los encuestados a pensar en aumentar su presupuesto 
en las colaboraciones con influencers.

Algunos de los principales factores que destaca la literatura en torno al atrac-
tivo de los SMI para las empresas son que en su figura convergen múltiples roles. 
En otras palabras: «Los influencers pueden desempeñar las funciones de intermediario, 
distribuidor de contenidos, productor de contenidos creativos, gestor de la comuni-
dad, testimonial, consejero estratégico y anfitrión de eventos» (Borchers 2022, p. 1). 
Lo cual, acompañado de una buena estrategia y gestión de la misma, abre nuevas 
oportunidades de comunicación que puede producir efectos positivos para la em-
presa dependiendo del alcance e impacto de los perfiles con los que colabore.

Por otra parte, la percepción de los usuarios de redes sociales sobre los influen-
cers les posiciona como figuras creíbles, cercanas y accesibles que resultan menos 
invasivas que la publicidad tradicional. Ya que combinan publicidad y entreteni-
miento, un elemento que resulta más atractivo para los adolescentes (Feijoo et  al., 
2023; Janssen et al., 2022).

La buena reputación y popularidad de la que gozan los SMI sumado al am-
plio volumen de seguidores que se interesan por sus opiniones y contenido hace que 
sean los propios usuarios quienes amplifiquen estos contenidos a través de la inte-
racción que tienen con ellos (Gross et al., 2023; Um, 2023). Esta alta capacidad de 
respuesta e interacción que tienen con las audiencias claves, en especial jóvenes y 
adolescentes, les convierte en una pieza clave que no ha pasado inadvertida para las 
marcas y que, cada vez con mayor frecuencia, integran dentro de la publicidad digi-
tal que realizan (Rosengren y Campbell, 2021).

Otro de los elementos que les gana adeptos a los SMI —que no entran den-
tro de la categoría de «celebrities» o «influencer corporativos»—, son la credibilidad 
y autenticidad que emanan al ser percibidos por sus seguidores como iguales. Un 
ejemplo de ellos es que: «Tanto las influencers de belleza como sus audiencias son 
consumidores de belleza que se enfrentan a desafíos comparables cuando intentan 
orientarse en un complejo mundo de consumo de productos de belleza, estilos de 
maquillaje y presiones sociales» (Enke y Borchers, 2019, p.264).

Por ello, cada vez son más las empresas que emplean a los SMI en su co-
municación a través de sus diferentes plataformas (por ejemplo: Blogs, Instagram, 



https://doi.org/10.1387/zer.26926� 175

Verse bien > sentirse bien

Youtube, TikTok y Twitch) y formatos de contenidos (textos, imágenes, vídeos, 
transmisión en directo, etc.) para conectar e interactuar con sus grupos de interés. 
Un panorama que parece posicionar a estos ya «no tan nuevos» actores como un es-
labón clave en el diseño de las estrategias de comunicación de las marcas.

1.2.  Influencers y su impacto en los adolescentes

Los influencers en las redes sociales (SMIs) construyen relaciones con sus segui-
dores al mostrarles lo que aparenta ser su vida personal. Comparten historias sobre su 
día a día, momentos en familia, documentan sus vacaciones y mucho más. Esta idea 
de «autenticidad mediada» (Enli, 2015) se refiere a la actuación y al esfuerzo por pa-
recer auténticos a través de los medios. Para la audiencia, la autenticidad, o al menos 
la impresión de ella, es fundamental para establecer una relación de confianza con 
sus influencers preferidos.

Este tipo de contenido ya sea realmente auténtico o cuidadosamente seleccio-
nado, que muestra la vida diaria del influencer, tiende a generar una sensación de cer-
canía entre el influencer y su público. Este fenómeno es conocido como una «relación 
parasocial», la cual describe una conexión imaginaria entre los usuarios y ciertas fi-
guras mediáticas (Hwang y Zhang, 2018). En particular, entre los adolescentes, estas 
relaciones parasociales suelen desarrollarse con sus influencers favoritos debido a la in-
teracción constante con el contenido que estos comparten.

Aunque no es el factor más importante, la relación entre el producto y el estilo 
de vida del influencer tiene un impacto considerable en la credibilidad de sus reco-
mendaciones. Esta conexión natural es clave para la credibilidad del contenido pro-
mocional. Las marcas buscan activamente capitalizar esta confianza depositada en los 
SMIs con la expectativa de que se transfiera a sus productos, por ello buscan que el 
creador de contenido sea fuente confiable, con experiencia en su ramo y que además 
sea atractivo (Ohanian, 1990). Este modelo explica la fuente de la credibilidad y la 
efectividad que llega para las audiencias el contar con estas variables.

1.3.  Influencers y contenido sobre el culto al cuerpo

Las pautas para llegar a un peso específico, alcanzar un «bikini body» para el ve-
rano, o las diversas rutinas de belleza para el cuidado de la piel son conversaciones 
siempre activas y presentes para audiencias jóvenes. Instagram y TikTok se posicio-
nan como las redes sociales en donde los adolescentes reciben más mensajes de in-
fluencers sobre los alimentos y el cuidado del cuerpo (IAB Spain, 2023). De manera 
general el culto al cuerpo es entendido como la obsesión por llegar a un físico ideal, 
y aunque no es un fenómeno nuevo, en la última década ha cobrado un interés sig-
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nificativo en las audiencias online debido a la naturaleza visual de las plataformas so-
ciales.

Hoy en día es común que los adolescentes se encuentren en redes sociales con-
tenido de fitspiration donde se promueve un estilo de vida saludable compartido por 
influencers «expertos» en el ámbito del fitness y salud (Folkvord et al., 2020). Este tipo 
de publicidad, sin embargo, puede resultar dañina para los adolescentes ya que puede 
traer consigo cambios en su hábitos alimenticios, aspecto físico y bienestar emocio-
nal por los estándares ideales de belleza y aspecto físico que llevan a la comparación 
y a la insatisfacción si no son alcanzados (Cataldo et al., 2021; Puertas, 2020; Mon-
túfar-Calle, Á. et al., 2024).

Las marcas no han pasado por inadvertido el fenómeno del culto al cuerpo 
como uno de los aspectos que más preocupa a las nuevas generaciones. En efecto, 
muchas de las estrategias de marketing integran dentro de sus acciones publicitarias 
con influencers contenidos vinculados a la salud, cuidado personal y apariencia física 
con el fin de modificar comportamientos y favorecer la compra de ciertos productos 
o servicios. Llevando a los adolescentes a perpetuar la búsqueda de un cuerpo ideal 
(Feijoo et al., 2022; Markula, 2001; Silva et al., 2021).

Actualmente las plataformas sociales fungen como fuentes inspiradoras para la 
construcción de la imagen corporal de los adolescentes; en el caso de los influencers 
que colaboran con marcas, esto son percibidos por este grupo de edad como agen-
tes que perpetúan los ideales estereotipados del cuerpo (Feijoo & Vizcaíno-Verdú, 
2024). Esto no sólo tiene un impacto de cómo los menores perciben cuerpos ex-
ternos, si no como se perciben a sí mismos. Un informe reporta que después de ver 
publicidad sobre alimentación hecha por influencers el 27% de los adolescentes siente 
que el aspecto físico determina como debe valorarse, mientras que el 28% asocia la 
belleza con la delgadez (Feijoo et al., 2023b).

En cuanto a la realidad de los mensajes en redes sociales, un estudio reveló que 
la mitad de los adolescentes recibe publicidad de alimentos poco saludables, y a la 
vez, un 33% declara estar expuesto a contenidos publicitarios referentes a cosmé-
tica y belleza. Mientras que un 23% ha recibido publicidad acerca de la salud física y 
gimnasios (López-Martínez, Sádaba y Feijoo, 2024). Resulta interesante la variedad 
de estímulos y mensajes contradictorios a los que están expuestos los menores hoy 
en día, ya que por una parte se propicia el consumo de comida insana y, por otro 
lado, se intensifica el interés por el fitness y la belleza. Bajo un discurso de cuidado 
personal con la finalidad de estar saludables desde edades muy tempranas.

Debido a la confianza que expresan los adolescentes hacia los SMI, cabe explo-
rar su influencia más allá del impacto comercial que tienen sobre estas audiencias. 
Un estudio publicado recientemente en España revela que el 24% de los adolescen-
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tes se fija en los influencers para entender cómo es un cuerpo saludable, mientras que 
el 33% los toma como referencia para entender cómo se ve un cuerpo estético ideal. 
Este mismo estudio muestra que las chicas están más influenciadas por las representa-
ciones de los cuerpos que ven en línea (Feijoo, Vizcaíno-Verdú y Sádaba, 2024). Es-
tas cifras dejan ver la capacidad que tienen los SMI para moldear comportamientos, 
y forjar determinadas creencias y referencias para los adolescentes.

Se toma especial atención a esta temático debido al momento crucial en el que se 
encuentran los adolescentes, el papel que juegan los influencers en su concepción de la 
realidad, y la relevancia que históricamente han tenido los medios de comunicación para 
reforzar conversaciones enfocadas en la corporalidad se considera pertinente explorar este 
fenómeno. Para ello, este artículo plantea responder a las siguientes interrogantes:

—	RQ1.  ¿Qué percepción tienen los adolescentes de los motivos para que 
las marcas colaboren con influencers para difundir mensajes sobre el culto al 
cuerpo?

	 Debido al impacto que tienen estas figuras tienen para los adolescentes en el 
proceso de compra, así como en la construcción de su imagen corporal el 
proyecto plantea esclarecer la influencia de estas publicaciones. Para ello se 
plantea la siguiente interrogante.

—	RQ2.  ¿Qué impacto tienen para los adolescentes los mensajes referentes al 
culto al cuerpo de la mano de sus influencers favoritos?

2.  Metodología

2.1.  Diseño metodológico

Con el objetivo de conocer las percepciones de los adolescentes sobre los SMI 
como actores y receptores claves del proceso de comunicación que resulta de las co-
laboraciones entre las marcas y SMIs se optó por un enfoque cualitativo a través de 
la realización de grupos focales con menores de entre 12 y 17 años que residen en 
España. Esta herramienta de investigación ayuda a «comprender mejor la dinámica 
de grupo que afecta a las percepciones, el procesamiento de información y la toma 
de decisiones de los individuos» (Stewart et al., 2007, p. 9). Ofreciéndonos una me-
jor comprensión de su visión sobre la comunicación con los influencers. Los grupos 
focales permiten además a los participantes expresarse libremente, proporcionando 
una comprensión más profunda del «qué» y el «cómo», y aportando información va-
liosa sobre sus decisiones, trayectorias y niveles de participación en el mundo digi-
tal (Silverstone, 2005). Otras investigaciones dentro y fuera del territorio nacional 
han utilizado este enfoque para la recogida de información al trabajar con muestras 
que incluyen el estudio del impacto de redes sociales en los adolescentes (Balaban & 
Mustăţea. 2019; Feijoo et al., 2023c; Zozaya et al., 2023).



178� Zer  29-57 (2024),  171-187

Luisa Zozaya-Durazo, María Jesús Yáñez-Galdames

Dado el carácter de este proyecto, se tomaron en cuenta diversas considera-
ciones éticas, especialmente en lo relativo a la inclusión de menores en el trabajo 
de campo. Para ello, se obtuvo siempre una autorización parental explícita, la cual 
fue supervisada y aprobada por el comité de ética. El protocolo de investigación 
fue aprobado por el Comité de Ética de la Universidad Internacional de La Rioja 
(UNIR), España.

Los grupos de discusión se llevaron a cabo según una guía semiestructurada de 
preguntas con el fin de abordar de manera consistente los mismos temas en todos los 
grupos, mientras se mantenía cierta flexibilidad en las respuestas. Dado que se trataba 
de menores y existía una diferencia de edad entre ellos y los moderadores (dos por 
grupo), quienes podrían ser percibidos como figuras de autoridad, se subrayó que los 
grupos de discusión no eran evaluaciones. Por lo tanto, no habría respuestas correc-
tas o incorrectas, ni se emitirían juicios. Se destacó la importancia de cada comenta-
rio para la investigación. Las sesiones se llevaron a cabo de manera virtual mediante 
Microsoft Teams. Se solicitó permiso para grabar cada sesión, con el consentimiento 
firmado de los padres o tutores legales de los participantes. Además, se explicó que 
las grabaciones serían utilizadas exclusivamente con fines científicos, con el objetivo 
de transcribir las conversaciones de manera detallada. Este preámbulo fue esencial 
para que los participantes se sintieran cómodos al hablar sobre su relación con los in-
fluencers.

Después de esta introducción, se dedicaron entre cinco y diez minutos a ex-
plorar sus percepciones generales sobre el marketing de influencers: (1) si seguían a 
alguno en redes sociales, (2) si podían identificar cuándo actuaban como embaja-
dores de marcas, y (3) con qué sectores creían que tenían más colaboraciones. Tras 
esta aproximación, se abordó el núcleo de la investigación, que relacionaba el már-
keting de influencers con el aspecto físico, la alimentación y el culto al cuerpo. Cada 
sesión tuvo una duración aproximada de 50 minutos, similar al tiempo de una clase 
escolar.

Los resultados de este estudio se desprenden del Proyecto de Investigación 
«DIGITAL FIT: Cuerpo y dieta como argumentos de venta en redes sociales: Im-
pacto del contenido de marca publicado por influencers en el imaginario del menor 
sobre su aspecto físico y hábitos de alimentación saludables» financiado por la Fun-
dación Mapfre.

2.2.  Muestra

Se procedió a realizar doce grupos de discusión, en los que participaron 
55 adolescentes que ya formaban parte de la primera etapa del proyecto. Estos gru-
pos fueron divididos por edades: 6.º de Educación Primaria (11 años), 1.º ciclo de la 
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ESO (12-13 años), 2.º ciclo de la ESO (14-15 años) y Bachillerato (16-17 años). En 
la muestra participaron adolescentes inscritos en centros educativos públicos y priva-
dos de las Comunidades Autónomas Castilla y León, La Rioja, Extremadura, Mur-
cia, Aragón, y Galicia.

En consecuencia, se organizaron tres grupos de discusión por cada grupo de 
edad. La recogida de datos se realizó de octubre a diciembre de 2022, intentando 
conseguir cinco participantes en cada grupo. Sin embargo, algunas sesiones tuvieron 
que realizarse con cuatro participantes debido a conflictos de agenda. Se contactó 
con las familias de los adolescentes a través de los centros educativos, quienes invita-
ban libremente a participar en la investigación.

3.  Resultados

3.1.  �Percepción y motivación de las colaboraciones entre 
influencers y marcas

Los adolescentes entrevistados afirmaron la relevancia del contenido relacio-
nado con el culto al cuerpo en redes sociales. Han identificado dos factores princi-
pales que empujan a los influencers a compartir estas publicaciones. Se trata de una 
relación entre marca e influencer, donde las marcas identifican que existe un público 
dispuesto a comprar productos para mejorar el aspecto físico:

Porque hay mucha gente que quiere cambiar algo de su físico, entonces a 
lo mejor lo compra. (6.º PRIMARIA. CHICA)

Desde los más pequeños afirman, por otra parte, que los influencers hacen publi-
cidad de estas marcas por una relación comercial con las mismas:

Porque les pagan. (6.º PRIMARIA. CHICO)

Esta idea la sostienen también los mayores quienes además diferencian otra mo-
tivación de las marcas al elegir la colaboración con los influencers. En primer lugar, el 
negocio del cuidado del aspecto físico mueve grandes cantidades de dinero, las mar-
cas dedicadas a producir este tipo de productos serían, por lo tanto, las más rentables 
para los influencers:

Al final es un tema que genera mucho dinero y que está a la orden del 
día, o sea, es un tema que está muy metido dentro de la sociedad, que tienes 
que mejorar tu cuerpo para verte mejor, es como lo más válido. Entonces 
claro, los influencers patrocinan algo que para ellos les va a beneficiar, en caso 
del dinero. (BACH. CHICA)
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uno de los participantes menciona seguir a un médico, al que presenta como un ex-
perto en el tema, que comparte, desde su experiencia, productos que le parecen 
adecuados.

Yo antes seguía a uno que es médico de Nueva York (…) Como que 
promociona productos… como, pues, él siendo médico con título, sabe lo 
que es bueno y lo que es malo, y lo que promociona a él le ha ido bien. 
(1.er CICLO ESO, CHICA)

Al hilo de lo anterior, los participantes de este grupo opinan que un influencer 
que pretende publicitar productos que mejora el aspecto físico, debe tener unas ca-
racterísticas estéticas específicas. Concretamente, mencionan que las propias marcas 
buscarían influencers que en sí mismo sean un ejemplo de los resultados que se pue-
den obtener usando su producto, de forma que la publicidad sea más efectiva y las 
personas se sientan más tentadas a comprarlo:

Las marcas no son, por ponerlo entre comillas, no son tontas, y van a 
buscar su beneficio económico, el de su influencer, y el de su producto, bus-
cando gente que, obviamente, lo promueva más. (BACH. CHICA)

Además, dado que una imagen de marca en la actualidad no está conformada úni-
camente por características estéticas superficiales, sino que lleva asociada todo un imagina-
rio de alta complejidad, los influencers escogidos para publicitar cierta marca deben cumplir 
con otra serie de estándares, no solo estéticos. Por ejemplo, las características y el perfil de 
los influencers y su contenido habitual deben ir acordes con los valores de la marca.

Supongo que, si va a representar algún producto de vida sana, algún pro-
ducto fitness, que el influencer esté subiendo vídeo, y que esté relacionado con 
esa vida. A parte de lo que ha dicho mi compañero también que se destaque 
en internet por eso. (BACH. CHICO)

3.2.  �Impacto de mensajes publicitarios sobre culto al cuerpo 
en adolescentes

Por otro lado, se parte de la hipótesis de que el perfil de los influencers y su re-
lación con el canal —las redes sociales—, son entornos superficiales y que la mayo-
ría de los influencers comparten unas características físicas envidiables para el resto de 
la población. Así, con el objetivo de intentar parecerse a sus influencers de referencia, 
los seguidores consumirían los productos que estos le recomienden para este fin.

La gente inconscientemente intenta parecerse a las personas que son 
atractivas o guapas o que se clasifican de esa manera, y si encima le venden 
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un producto que aún por encima, les hace cumplir esa meta, por así decirlo, 
es más probable que lo compre. (BACH. CHICO)

Por otro lado, existe un segundo grupo que profundiza en mayor medida en 
las razones de este tipo de colaboraciones. Más específicamente consideran que en la 
actualidad tener un buen aspecto físico o belleza, en general, les otorga un determi-
nado status social y, por este motivo, existiría un mayor público dispuesto para con-
sumir este tipo de productos. Es decir, este tipo de publicaciones obedecerían a la 
ley de la oferta y la demanda:

Pues sí pienso que cada vez recomiendan más cosas sobre el aspecto físico 
y demás. También puede ser por los estatus de belleza que hay ahora mismo, 
en sí, en los medios de comunicación, redes sociales y demás. (1.er CICLO 
ESO. CHICA)

El impacto en los adolescentes por consumir este tipo de contenido parece 
mencionarse en alguna ocasión que, simplemente, se trata de una clase de produc-
tos que atraen a los usuarios de redes sociales, porque existe una búsqueda social por 
mejorar el aspecto físico:

Cuando publican cosas así, para que ... cosas que a la gente le suele atraer 
más, porque es como para que tú mejores físicamente. (2.º CICLO ESO. 
CHICO)

En cualquier caso, puede afirmarse que el alumnado de sexto de primaria re-
cibe publicidad de marcas cuyos productos están enfocados a mejorar el aspecto fí-
sico de una persona. Mencionan recibir esta publicidad a través de influencers y, en 
general, se percibe que no valoran positivamente este hecho. Uno de los alumnos 
menciona que es habitual que los influencers que sigue patrocinen batidos energéticos 
que, en su opinión, pueden ser perjudiciales para la salud:

Lo que sale mayormente son bebidas, no digo que es siempre, algunas 
veces, patrocinan algunos batidos, pues eso... que a lo mejor en vez de co-
mer un plato de no sé qué... al tomártelo ya tienes toda la energía del día y 
luego te encuentras fatal». (6.º PRIMARIA. CHICO)

En la misma línea, dice haber visto publicidad sobre operaciones de cirugía es-
tética que pueden generar que otras menores con inseguridades o complejos sobre 
su aspecto físico piensen que esa opción es la más adecuada para ellas:

Dicen, «me hago esta liposucción de abdomen en clínica X», por ejemplo, 
(***) y así, muchas chicas que se sienten inseguras de sí mismas, por su peso 
o por su aspecto físico, creen que van ahí y tal… (6.º PRIMARIA. CHICA)
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Sin embargo, cuando abordan cómo puede afectar esto a su propia percepción 
del impacto del contenido y de los influencers en sus opiniones sobre su físico sobre 
su aspecto físico evitan hablar en primera persona, sin entrar a valorar sus propios 
sentimientos:

Pues yo... tampoco le doy mucha importancia, pero yo creo que sí que 
se le da mucha porque, por ejemplo, a ver... si tú te ves bien con tu cuerpo, 
o crees que comes bien, pero te dice otra persona algo malo, pues ya no te 
ves tan bien. (6.º PRIMARIA. CHICA).

En la figura 1, se presentan los principales resultados de la investigación.

Fuente:  elaboración propia.

Figura 1

Principales resultados sobre la percepción de los adolescentes  
en cuanto a contenidos publicitarios de influencers sobre culto al cuerpo

4.  Discusión

Los resultados recogidos revelan que la constante exposición a contenidos en 
redes sociales relacionados con el culto al cuerpo favorece que los adolescentes pres-
ten especial atención a su apariencia física.

El estudio revela que la fijación por adaptar su cuerpo a estándares normativos 
es una realidad tanto para los entrevistados más pequeños en primaria, como para los 
adolescentes de bachillerato. La diferencia es que los más mayores desarrollan y ex-
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plican que las temáticas y contenidos de los influencers, en general, se ajustan a las 
tendencias actuales. Lo que habla de estrategias muy dirigidas a explotar lo que se ve 
que resulta de interés para la audiencia a las que se dirigen (Borchers 2019; Carter, 
2016; Pang et al., 2016).

Los menores aseguran que las motivaciones de los influencers para hacer esas co-
laboraciones persiguen un beneficio económico; tienen claro que el objetivo final 
del influencer no es conectar con ellos, sino que compren el producto para que ellos 
ganen. Puede apreciarse que los adolescentes son conscientes de que los conteni-
dos que ven son una autenticidad mediada (Enli, 2015). Por ello, los menores ex-
plican que las marcas buscan colaborar con SMI específicos, ya que debe de haber 
una coherencia entre el producto que promociona el influencer y el propio influencer. 
Esto apela a la credibilidad que tiene ante la audiencia y la efectividad de la estrate-
gia. Esta percepción sobre la motivación del porqué de estas colaboraciones cambia 
cuando el creador de contenido es un profesional de la salud (Ohanian, 1990).

Al igual que señala un informe publicado sobre la realidad de los adolescen-
tes en España en donde revela que ven a los influencers como referentes de un cuerpo 
sano y estético (Feijoo, Vizcaíno-Verdú, & Sádaba, 2024;), el presente estudio revela 
que, aunque los adolescentes se sientan bien consigo mismos, el impacto de la inte-
racción con contenidos o referentes que dispongan otra cosa hará que estos cambien 
su percepción sobre sí mismos (Feijoo et al., 2023b).

Sobre el impacto que tienen estos mensajes publicitarios, aunque los adolescentes 
explican que en general la motivación del influencer por publicitar esos productos es el 
beneficio económico, afirman que tiene una influencia en sus decisiones de compra. Y 
pareciera que aceptan el hecho de que son proclives a comprarlo con el fin de cumplir 
con la estética que se demanda socialmente. El estudio corrobora las temáticas plantea-
das por estudios cuantitativos que revelan la interacción constante con publicaciones 
centradas en el culto al cuerpo (López-Martínez, Sádaba, y Feijoo, 2024).

Además, los entrevistados afirman que el consumo de estos productos no siem-
pre les sienta bien físicamente, e incluso mencionan que la constante interacción con 
estos mensajes tiene una consecuencia negativa en su autoestima y la seguridad de 
los adolescentes (Feijoo et al., 2023b). Puede apreciarse como el efecto negativo en 
la salud física y malestar emocional mencionado por la muestra no corresponde con 
el argumento publicitario en pro del bienestar de las personas difundido por algunas 
marcas (Oliveira et al., 2010). Esto pone en evidencia los fines económicos que per-
siguen estas promociones a partir de fomentar una necesidad por modificar la apa-
riencia de los consumidores hacia un cuerpo «ideal» (Markula, 2001).

Los resultados invitan a poner especial atención en el contenido compartido 
por influencers y patrocinado por marcas, que a falta de políticas que pongan el valor 
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la influencia de estas publicaciones, pueden afectar la salud mental y física, además de 
propiciar una cultura que sitúa el aspecto físico como referente de éxito y bienestar 
para las personas.

Distribución del trabajo y orden de autoría

La aportación de la primera autora constó en la elaboración del apartado teó-
rico, la realización de los grupos focales, y la redacción de resultados y conclusiones. 
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fía, así como la redacción de la introducción, y la discusión, la interpretación de re-
sultados.
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Introducción

Los principales ejemplares de la prensa online en la Argentina tienen casi tres 
décadas de existencia. Lanacion.com lanzó su portal en diciembre de 1995, con-
virtiéndose en el primer diario de circulación nacional con presencia en la web; 
clarin.com hizo lo propio pocos meses después, en marzo de 19961. Ese hito, espe-
rable en aquella época de todo medio que aspirase a sobrevivir a la revolución del ac-
ceso —como llamó Eliseo Verón (2013) al cimbronazo producido por la emergencia 
de Internet—, marcó un pliegue en la historia de la prensa de información general 
(Raimondo Anselmino, 2012). Desde ese momento, han sido constantes las trans-
formaciones de los diarios para adaptarse a los cambios en los hábitos de consumo 
mediático de sus públicos que son, cada vez, más heterogéneos y dispersos. Porque 
el proceso histórico de mediatización ha tendido siempre a la complejidad, como 
puede advertirse en la multiplicación de la diversidad al interior del sistema mediá-
tico contemporáneo (Verón, 2004a). Y en una sociedad hipermediatizada, agrega Car-
lón (2020), al sistema mediático broadcasting se suman actores de otro sistema con 
base en Internet y modalidad networking, cuya interrelación «desencadena un proceso 
de incremento de la complejidad» (81). En palabras de José Luis Fernández (2018), 
se trata de un ecosistema postbroadcasting, propio de un estadio de la mediatización en 
donde conviven y se interpenetran los sistemas anteriores.

Volviendo al planteo de Verón (2004a), la complejidad no sólo se manifiesta en 
la instancia de los actores en producción, sino también en el incremento de las dife-
rencias a nivel de la recepción. Sin ir más lejos y siguiendo el derrotero que sucin-
tamente estamos retomando, desde el año 2008 en adelante comienza a acrecentarse 
en la Argentina la proporción del tiempo que los usuarios de Internet destinan a pla-
taformas con fisonomía de red (D’Alessio Irol, 2010; IAB, 2011). Transformación 
en los hábitos de consumo que se vio reflejada rápidamente en el rediseño de los 
portales de prensa estudiados, cuya semiohistoria2 estamos repasando aquí. De he-
cho, ya en 2009 ambos medios comenzaron a ensayar diferentes modos de incorpo-
rar recursos y aplicaciones de esas plataformas en sus propias interfaces. Tras lo cual, 
desarrollaron sus cuentas oficiales, asumiendo las fanpages un lugar preponderante por 

1  En la actualidad, estos periódicos digitales son dos de los tres más visitados en el país. Según el si-
tio Similarweb, lanacion.com.ar y clarin.com se encuentran, en ese orden, detrás de Infobae, nativo di-
gital que encabezaba en marzo de 2024 el ránking de «Sitios web editoriales de noticias y medios de 
comunicación más visitados en Argentina» (https://www.similarweb.com/es/top-websites/argentina/
news-and-media/).

2  Retomamos este término de Fernández (2023: 33), quien define así al abordaje histórico que 
debe anteceder al análisis discursivo y al estudio actual de cada mediatización. Entendida de esta ma-
nera, la semiohistoria «articula lo mediático con las diferentes series de lo tecnológico, lo cultural y lo 
etnosociológico de la vida sociocultural».

https://www.similarweb.com/es/top-websites/argentina/news-and-media/
https://www.similarweb.com/es/top-websites/argentina/news-and-media/
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varios años, en línea con lo planteado por Lamot (2022: 522): «as Facebook grew to 
replace the news sites as place where audiences find news, many news outlets have 
been keen to adjust their editorial strategies to comply with the type of content that 
the News Feed algorithm was promoting».

En ese devenir, los rastros digitales de acciones (o interacciones) por parte de los 
lectores que son usuarios de las fanpages de esos diarios se han convertido en material 
de interés tanto para las empresas mediáticas como para el ámbito académico de in-
dagación sobre medios. Esto ha sido posible porque, como lo señala Dvir-Gvirsman 
(2022: 1792), «SM users do not simply consume news: they engage with it».

Para el estudio de cuentas en Facebook, concretamente, el análisis del engage-
ment generado supone «una medida que cuantifica el nivel de determinadas formas 
de interacción» (Mitchelstein, Leiva, Giuliano y Boczkowski, 2018: 160). En nues-
tro caso, no obstante, los hallazgos presentados al respecto son parte de una investi-
gación mayor3 de carácter sociosemiótico. Su objetivo fue analizar cómo enuncian 
los diarios argentinos Clarín y La Nación en sus fanpages, qué tipo de vínculos propo-
nen allí a sus lectores, y cómo se ha transformado ello a lo largo del tiempo.

En los apartados que siguen presentamos, entonces, el enfoque teórico-meto-
dológico empleado, los resultados referidos al engagement de las cuentas @lanacion y 
@clarincom, y las principales conclusiones de su estudio. Se priorizan aquellas infe-
rencias que atañen a la relación entre el engagement obtenido, los atributos del conte-
nido publicado y las modalidades enunciativas propias de las cuentas descritas en an-
teriores publicaciones.

1.  Enfoque teórico-metodológico

En el marco de una investigación más general, lo desarrollado en este artículo 
responde al siguiente objetivo específico: examinar el engagement obtenido por los 
posteos publicados en las fanpages de Clarín y La Nación, considerando su vinculación 
con las propiedades discursivas de las unidades bajo estudio.

Dado el conjunto voluminoso de discursos que nuestra investigación com-
prende, aplicamos un tipo de abordaje definido como semiodata (Raimondo Ansel-

3  PI+D «El discurso de la prensa en plataformas conectivas: estudio interdisciplinario de las transformacio-
nes en la configuración del discurso de la información publicada en Facebook por los diarios argentinos Clarín y 
La Nación entre 2010 y 2017» (Código 80020180100016UR), acreditado ante la Secretaría de Ciencia 
y Tecnología de la Universidad Nacional de Rosario (UNR). El mismo fue ejecutado, entre enero de 
2019 y diciembre de 2022, por el Grupo Interdisciplinario de Investigación en Semiodata (GIIS) en el 
marco del Centro de Investigaciones en Mediatizaciones de la UNR.
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mino, 2022), que consiste en una estrategia metodológica combinada, en el sentido 
propuesto por Bericat (1998). Mediante la labor de un equipo multidisciplinario, se 
integra el estudio empírico de la puesta en discurso desde un punto de vista sociose-
miótico (Verón, 1998) con el empleo de herramientas y métodos computacionales 
diversos y el análisis univariante y multivariante de datos y metadatos (tal cual lo de-
finen Aldas y Uriel, 2017). El mencionado enfoque permite delimitar una sub-área 
de especialización semiótica que se enriquece con técnicas de procesamiento del 
lenguaje natural y recursos provenientes de disciplinas que facilitan la recuperación, 
limpieza, procesamiento y visualización de una cantidad masiva de datos estructura-
dos y no estructurados asociados a los discursos publicados en la plataforma de Face-
book: la ingeniería en sistemas de información, las ciencias de la computación, la es-
tadística (sobre todo descriptiva) y la lingüística computacional, entre otras.

La pesquisa de la que son parte los resultados presentados en este artículo com-
prendió dos períodos consecutivos: en principio 2010-2015 y, posteriormente, 
2016-2017. No obstante, para la exposición de hallazgos en este documento se 
compendia todo en un lapso de tiempo común que va desde el 25 de octubre 
de 2010 (cuando ambas cuentas comienzan a evidenciar actividad sistemática de pu-
blicación) al 31 de diciembre de 2017.

Se trabajó con dos tipos de corpus: un corpus total y un corpus de base. El pri-
mero comprende la población de los 70.040 posteos publicados por @lanacion 
(n  =  30.973) y @clarincom (n  =  39.067) durante el intervalo estudiado4. El se-
gundo es un conjunto menor construido con el propósito de realizar sobre él un tra-
bajo pormenorizado; contiene un total de 1.799 posteos (941 correspondientes a @
clarincom y 858 a @lanacion) seleccionados con criterios de aleatoriedad explica-
dos detalladamente en Raimondo Anselmino, Rostagno y Cardoso (2021). La labor 
de análisis sobre ambas colecciones permite lograr cierto alcance, aunque sin perder 
profundidad (Manovich, 2012).

Además del análisis automatizado, sobre el corpus de base se efectuó tanto la 
observación directa de cada uno de los posteos como su cotejo con las notas publi-
cadas en las versiones online de los periódicos en cuestión a las que los mismos re-
envían, siempre que hubiera enlace. Asimismo, se clasificó cada una de los posteos 
comprendidos allí mediante un repertorio de cinco variables cualitativas menciona-
das en la tabla 1.

4  Para ser más precisos, se trata de todas aquellas unidades de observación que las herramientas pu-
dieron extraer de las cuentas, sin desconocer que (debido a la opacidad de los algoritmos involucrados) 
es imposible saber en qué medida eso se corresponde con el total que cada fanpage publicó efectiva-
mente.
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Tabla 1

Variables cualitativas clasificadas sobre el corpus de base

Texto propio
Identifica si el posteo hace o no algún cambio o agregado textual, por más 
mínimo que sea, respecto del titular de la nota enlazada.

Localización geográfica 
de la información

Reconoce si la información corresponde al ámbito local (es decir, propia 
del AMBA, el Área Metropolitana de Buenos Aires), nacional o interna-
cional.

Género periodístico
Distingue si se trata de una noticia, crónica, opinión, entrevista, reportaje, 
crítica, humor, anuncio o posteo de saludo a usuarios, contenido multi-
media viral, listado de recomendaciones u otros.

Temática de referencia
Discrimina entre política, economía, deportes, policiales, tecnología, edu-
cación, espectáculos, entretenimiento, cultura, información general, socie-
dad, propio medio y su público, salud u otros.

Temporalidad de 
los acontecimientos 

presentados

Registra si remite a acontecimientos pasados, al presente, al instante o al 
futuro.

Fuente:  elaboración propia.

El proceso de adquisición de la información disponible online (data wrapping), 
tuvo dos momentos. La parte de ambos corpus que atañe al período 2010-2015 fue 
recolectada mediante Netvizz, aplicación discontinuada en 2018. Como los posteos 
correspondientes a 2016 y 2017 se capturaron en 2019, la colecta se realizó a través 
de BuscarPosteosFacebook (Leale, Raimondo Anselmino, Cardoso y Rostagno, 2020), 
una herramienta de web scraping desarrollada ad hoc. Y en este punto vale hacer una 
salvedad: no existe forma de saber si el cambio en la metodología de recolección 
trajo aparejado o no alguna alteración de datos sensibles para el análisis sobre engage-
ment. BuscarPosteosFacebook nos permitió acceder a la información que Facebook 
«eligió» mostrarle y se desconoce el criterio de esa elección.

Por su parte, los procedimientos automatizados (o semiautomatizados, como 
precisan Kataishi y Milia, 2024) por métodos computacionales se realizaron sobre 
una vista minable armada con la ayuda de MySQL. A su vez, el módulo para extrac-
ción, transformación y carga de datos de Pentaho permitió sistematizar las planillas 
de cálculo de ambos corpus en una base de datos relacional. Sobre la base de datos 
MySQL construida con el gestor MySQl WorkBench se efectuó un análisis explorato-
rio y descriptivo que acompañó a la observación semiótica convencional. También, 
se realizó un análisis univariante y multivariante, recurriendo al lenguaje de compu-
tación orientado al análisis de datos R en conjunto con la herramienta de minería de 
datos RStudio, para reconocer patrones en el comportamiento de los datos y metada-
tos (tales como el tipo de posteo o la fecha y hora de publicación).
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Particularmente a la hora de medir el nivel de engagement, y después de analizar 
diferentes trabajos reconocidos como antecedentes de esta investigación (Malhotra, 
Kubowicz y See, 2012; An, Quercia, Cha, Gummadi, y Crowcroft, 2014; Lev-On 
y Steinfeld, 2015; Valerio, Herrera-Murillo, Villanueva-Puente y Rodríguez-Mar-
tínez, 2015; Larsson, 2016; Ballesteros Herencia, 2018; Lamot, 2022), concluimos 
que el único método de medición que podía aplicarse era el primero que menciona 
Ballesteros Herencia (2018) en figura 1.

Fuente:  Ballesteros Herencia (2018: 111).

Figura 1

Principales fórmulas para medir engagement

Dicho método permite realizar la medición, aún sin contar con el número his-
tórico de seguidores (cantidad de followers al momento de efectuarse cada posteo) de 
las fanpages estudiadas, ni con datos (que suele tener sólo quien administra la página) 
acerca de las impresiones o alcance de las publicaciones, ni tampoco con el tiempo 
de vida de cada post.

Para emplear el método escogido, siguiendo lo propuesto por Ballesteros He-
rencia (2018), normalizamos las variables en intervalos de 0 a 10, considerándolo 
más intuitivo para quien no tiene ojo entrenado en el campo de la estadística. Lo 
aplicamos usando lenguaje de consulta estructurada SQL (siglas en inglés de la ex-
presión structured query language) en función de obtener el valor del índice para cada 
post y realizar, además, los cruces con las distintas variables cualitativas identifica-
das en el corpus de base (tabla 1) y otras propiedades consideradas en el análisis (por 
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ejemplo, tipo de posteo o tipo de link). Para normalizar cada una de las variables al 
rango [0, 10] se usó la escala mínimo-máximo (Min-Max Scaling) a través de la fór-
mula propuesta por Zheng y Casari (2018) y representada en figura 2.

Fuente:  Zheng y Casari (2018: 30).

Figura 2

Ilustración de la escala mínimo-máximo

Una vez obtenidos los valores en el rango [0, 1], se multiplican los mismos por 
10 para lograr transformarlos a la escala [0, 10] deseada. Como primer paso se regis-
traron, entonces, los valores de mínimos y máximos presentados en la tabla 2.

Tabla 2

Valores mínimo y máximo  
por variable de interacción

Variable Valor mínimo Valor máximo

Compartidos 0 428.000
Otras reacciones 0   61.000
Likes 0 221.585
Comentarios 0   43.000

Fuente:  elaboración propia.

En segundo lugar, se normalizó cada variable para conseguir valores entre 0 
y 10, de la siguiente manera:

Engagement likes =
 

(Cantidad de likes del posteo - Mínimo de likes del corpus) × 10

Máximo de likes del corpus - Mínimo de likes del corpus
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Engagement comentarios =
 

(Cantidad de comments del posteo - Mínimo de comments del corpus) × 10

Máximo de comments del corpus - Mínimo de comments del corpus

Engagement compartidos =
 

(Cantidad de shares del posteo - Mínimo de shares del corpus) × 10

Máximo de shares del corpus - Mínimo de shares del corpus

Engagement otras reacciones =
 

(Cantidad de OR del posteo - Mínimo de OR del corpus) × 10

Máximo de OR del corpus - Mínimo de OR del corpus

Finalmente, la fórmula del índice de engagement (E) de un posteo se define 
como el promedio de las variables normalizadas:

Índice de ngagement del post =
 

E likes + E comentarios + E compartidos + E otras reacciones

4

Estudiado de dicha manera, el análisis del engagement considera uno de los dos tipos 
de datos entre los que distingue Fernández (2018: 43-44): se dedica a recuperar aquellos 
«basados en los clicks de los usuarios, sean de contacto o de evaluación sobre escalas cerra-
das» y deja de lado los suministrados por «los enunciados escriturales de los participantes» 
(Fernández, 2018: 44), cuya indagación excede los objetivos de nuestra pesquisa.

2.  Resultados

Empecemos por revisar los resultados representados en el gráfico 1 en relación al 
índice de engagement promedio por año. En ambas cuentas podemos observar que (con 
excepción de 2014) la tendencia es creciente a lo largo de la línea de tiempo, siendo 
2017 el año con mayor engagement promedio (en adelante, EP). Si lo cotejamos con 
el gráfico 2, vemos además que tanto en 2016 como en 2017 el EP de la fanpage de 
La Nación supera al de Clarín, incluso cuando este último medio aventaja al primero 
en cantidad de posteos por una diferencia porcentual mayor al 40%. A eso sumamos 
que el crecimiento significativo de posteos en 2015 (gráfico 2) no se traduce en un au-
mento igual de significativo en términos de engagement, y que la merma en el EP du-
rante 2014 (que se advierte en gráfico 1, más notoriamente en La Nación que en Cla-
rín) no está acompañada por un decrecimiento en publicaciones. Todo ello permite 
suponer la inexistencia de una relación causal directa entre cantidad de posteos y EP.

A raíz de un hallazgo similar al nuestro en su estudio sobre casi cien cuentas en 
Facebook, dos Santos, Lycarião y De Aquino (2018: 7) explican:

our exploratory observation of the data suggests that Facebook does not in-
crease post delivery to users if the page increases its daily number of posts. 
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We tested for the correlation between the number of posts and the mean of 
shares, and we have found a very weak association between them. There-
fore, it seems that when a page increases its daily number of posts, Facebook 
does not increase post delivery to users at the same rate.
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Gráfico 1

Engagement promedio por año en corpus total
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Gráfico 2

Comparación de las series de tiempo en corpus total (2010-2017)
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Como se fundamentó anteriormente, el engagement considera (tal cual el mé-
todo aplicado para su medición) cuatro tipos de interacciones (variables en tabla 2) 
que los usuarios pueden realizar mediante la interfaz con las publicaciones de las 
cuentas: megustear (like), comentar, compartir y, finalmente, otras reacciones. En 
el marco del período que analizamos, las tres primeras fueron las únicas disponibles 
en Facebook entre 2010 y 2015, inclusive; las últimas se sumaron recién en febrero 
de 2016 (Cfr. Krug, 2016) y ampliaron el rango patémico que la plataforma ofrece 
para interactuar, en tanto permiten expresar cierta diversidad de emociones5.

Si de considerar el promedio de cada una de las cuatro interacciones se trata, así 
como su distribución por año (gráficos 3 y 4), se destacan algunos datos relevantes. 
En primer lugar, al inicio del relevamiento (2010 y 2011, específicamente) las inte-
racciones eran notoriamente más escasas, lo cual podríamos enlazar con un estadio 
inicial, tal vez liminar, de conformación de la comunidad de usuarios, cuyos miem-
bros fueron, poco a poco, estableciendo nuevos hábitos de lectura y participación en 
la plataforma en general, y en estas cuentas en particular. Es, además, 2012 el año en 
que comienza a registrarse un crecimiento en la manifestación de acciones del pú-
blico en los posteos en ambas cuentas, y más marcadamente en @clarincom.
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Gráfico 3

Interacciones promedio por post según año y tipo de interacción en @clarincom

En segundo lugar, puede verse que en las dos fanpages, y a lo largo de todo 
el período estudiado, la interacción más frecuente es el like, aunque en el caso de 
@clarincom este fue perdiendo peso a medida que las otras reacciones crecieron 
tras su incorporación en 2016.

5  Según lo explica la propia plataforma a través de su newsroom: «We’ve been listening to people 
and know that there should be more ways to easily and quickly express how something you see in 
News Feed makes you feel» (Krug, 2016: s/p).
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Gráfico 4

Interacciones promedio por post según año y tipo de interacción en @lanacion

Recordemos que para van Dijck (2016: 32) «la elección del botón “me gusta” 
delata una predilección ideológica: favorece evaluaciones instantáneas, viscera-
les, emocionales y positivas». No obstante, ya en Raimondo Anselmino, Cardoso, 
Rostagno y Sambrana (2018) advertimos que dicha aseveración no está respaldada 
por un estudio empírico en recepción y una rápida exploración a nivel micro sobre 
las operaciones de megusteo permitiría suspender la generalidad de la afirmación de 
van Dijck. Una consideración similar a la nuestra propone Fernández (2018) cuando 
señala la complejidad del megusteo como fenómeno interaccional, dado que es po-
sible reconocer con frecuencia megusteos diferentes: «la diferencia, esa que registra 
el usuario, solo puede ser comprendida por el sistema de relaciones tanto textuales 
como intertextuales, en las que se inscribe» (135).

Podría agregarse, incluso, que ninguna de las interacciones medidas implica, 
por sí misma, prueba de adhesión o rechazo al discurso ni a la ideología del medio 
(si es que acaso cada medio presenta una sola). Porque conocer el sentido de esas 
complejas acciones por parte del público supondría contemplar el sistema de inter-
cambio discursivo mediático en su conjunto (Fernández, 2018), algo que excede los 
límites de nuestra investigación.

En tercer lugar, observamos entre las cuentas indagadas cierta diferencia en lo 
que respecta a frecuencia de comentarios y compartidos: en @clarincom estos dos se 
mantienen bastante estables en el tiempo (con una primacía del primero sobre el se-
gundo, salvo en 2012 y 2015), mientras que en @lanacion el comportamiento de 
sus usuarios al respecto parece ser más variable.

Pasemos ahora a revisar el cruce entre engagement y tipo de posteo, teniendo 
en cuenta el siguiente reparo metodológico: mientras que Netvizz (herramienta que 
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recolectó las publicaciones del período 2010-2015) computaba el tipo de posteo 
automáticamente, con BuscarPosteosFacebook esa distribución (para 2016 y 2017) 
se hizo adoptando los criterios que se enuncian a continuación.

—	Link: cuando el posteo tiene un link.
—	Video: cuando tiene un vídeo.
—	Foto: cuando tiene una imagen fotográfica, pero no un link (al menos no 

uno generado mediante cardlink6).
—	Carrusel: cuando tiene varios cardlinks que se intercambian con botones de 

flecha en cada costado.
—	Encuesta: cuando contiene una encuesta que propone al usuario un interro-

gante y ofrece opciones de respuesta.
—	Evento: cuando tiene un evento con fecha y lugar.
—	Estado: cuando solo tiene texto y no es ninguno de los tipos anteriores.

Entre todas esas alternativas el vídeo es el tipo de posteo que mayor EP logra 
(gráfico  5), algo que incluso notamos en estadios tempranos de nuestra investiga-
ción, cuando señalamos:

aunque los contenidos de «Vídeo» no son frecuentes en ninguna de las dos 
fanpages —alcanzando tan sólo el 4,10 por ciento de los posteos de Clarín 
y el 1,20 por ciento de La Nación—, estos obtienen una respuesta superla-
tiva por parte de los seguidores: cada posteo de vídeo suma, en promedio, 
1.232,31 interacciones en Clarín y 1.046,58 en La Nación. (Raimondo An-
selmino, Sambrana y Cardoso, 2017: 57)

En este ránking de EP por tipo, en @clarincom siguen el link y la encuesta, 
aunque el peso en esta última es relativo porque no debe perderse de vista que el 
promedio en ellas corresponde tan solo a escasas 18 unidades encontradas en todo el 
corpus total. Por su parte, en @lanacion comparten el segundo lugar link y foto, que 
coinciden en promedio, aunque no en cantidad, dado que en el corpus total de esa 
cuenta hay 20.943 posteos del tipo link contra 6.945 del tipo foto.

6  Estándar de visualización de URLs promovido por la plataforma desde 2014. Se basa en los 
metadatos provistos por el protocolo Open Graph, mediante lo cual se recupera una serie de metae-
tiquetas insertadas en el código de cada página para ofrecer datos adicionales (título de link, descrip-
ción, imagen, etc.) con el objetivo de optimizar y uniformar la visualización del contenido dentro 
Facebook.
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Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 5

Engagement promedio según tipo de posteo en corpus total

Agregamos, igualmente, que los posteos tipo link incluyen una (o a veces com-
binan varias) de las siguientes modalidades de enlace: a) links a otras cuentas gene-
rados por menciones o hashtags; b) links generados al ingresar dentro del «texto del 
post» uno o varios enlaces enterrados (conocidos como buried links, en inglés), me-
diante URL completa o acortada; c) links generados al compartir una URL de des-
tinación mediante el recurso de cardlink. En este último caso la cadena de caracteres 
de la URL no se hace visible en el texto del post y, en su lugar, se muestran otros 
elementos ligados al enlace, como un título, una descripción, una imagen, etc. (fi-
gura 3). Esto implica, vale aclarar aquí, que una gran proporción de los posteos que 
tienen link muestran, a su vez, una fotografía (es decir, además de todas aquellas pu-
blicaciones que han sido consideradas originalmente dentro del tipo foto).
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Fuente:  elaboración propia.

Figura 3

Componentes elementales de un posteo e interacciones medidas

Viendo, por otra parte, las interacciones promedio por tipo (gráficos 6 y 7), se 
observa que para cualquier alternativa de posteo la acción preponderante es sin du-
das el like, pero notamos que en ambas fanpages se destaca la acción de «compartir» 
vídeo, de modo coincidente con lo propuesto por dos Santos et al. (2018).

En @clarincom, puntualmente, se nota que vídeos, foto y link comparten can-
tidad promedio de «me gusta» por posteo (y también es bastante cercano el prome-
dio de comentarios de estos tres tipos), pero es vídeo el que concentra «otras reac-
ciones» y compartidos. En cambio, en @lanacion vídeo obtiene el mayor promedio 
en todas las interacciones.

Tal como fue explicado en Echecopar et  al. (2023), tanto links como vídeos 
son los tipos de post que más han ido creciendo en el transcurrir del período estu-
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diado, al tiempo que disminuyó el uso del resto por parte de ambas cuentas. Esto 
permite plantear (al menos, como hipótesis de trabajo) una correlación7 entre EP y 
el tipo de publicación. Además, se puede ligar con algunas tendencias propias de la 
evolución del desempeño de los medios en Facebook y con las condiciones de pro-
ducción de los discursos que indagamos.

1.854,6

312,2

1.864,7 1.856,5

110,2

482,8

101,0
346,2

83,0

427,4 371,7

11,1

678,4

62,0

702,1

0,0 13,1
306,3

0,0

286,6
37,0

986,7

37,7

450,0
298,2

4,7 78,3 17,4
0

500

1.000

1.500

2.000

2.500

3.000

3.500

Vídeo Estado Foto Link Evento Encuesta Carrusel

Tipo post

Clarín

Likes Comentarios Otras reacciones Compartidos

Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 6

Interacciones promedio por tipo de posteo en corpus total  
de @clarincom
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Gráfico 7

Interacciones promedio por tipo de posteos en corpus total  
de @lanacion

7  El empleo que hacemos de este término no es de índole estrictamente estadístico, sino que lo 
usamos en su definición más general. Por eso, no nos detenemos a demostrar matemáticamente en qué 
proporción las dos variables se encuentran correlacionadas. 



206� Zer  29-57 (2024),  191-220

Natalia Raimondo Anselmino, Ana Laura Cardoso, José Rostagno

Los link, por ejemplo, son priorizados por las cuentas, porque en la mayoría de 
los casos redirigen al usuario hacia el periódico online, que monetiza ese ingreso. En 
nuestro análisis del engagement, además, discriminamos entre diferentes clases de link 
según su destino, considerando: si se trata de un enlace a otra cuenta o a un lugar re-
gistrado en Facebook, al portal del diario en la web, a otros sitios que ambos mul-
timedios poseen, a sitios de terceros, o si el enlace es irrecuperable técnicamente. 
Siguiendo este ordenamiento, notamos que los links que reenvían internamente 
dentro de la propia plataforma (ya sea mediante el empleo de hashtags o mencio-
nes) son los que más EP poseen, tanto en @lanacion como en @clarincom, seguidos 
muy de cerca por los enlaces a notas publicadas en el portal del diario.

Sobre los enlaces a Facebook en Echecopar et al. (2023) se ha caracterizado un 
conjunto de rasgos reconstruidos gracias a la observación directa y pormenorizada 
(aplicando un criterio de saturación) sobre los 2.520 posteos del corpus total (856 de 
@clarincom y 1664 de @lanacion) que cuentan con ese tipo de link interno. Vimos 
así que en todos los casos se trata de posteos que reenvían a un vídeo o a una foto 
cargados directamente dentro de la plataforma, y cuya importancia radica en ser, 
por lo general, contenidos fuertemente icónicos-indiciales (en el sentido propuesto 
en Carlón, 2008) que los medios producen especialmente para las «redes» en un es-
fuerzo por despertar interés en el lector, como ya sugirió Kümpel (2020). Los vídeos 
son, de hecho, preponderantes en estos casos, destacándose aquellos que son pro-
ducto de la búsqueda constante de la prensa diaria por gestar unidades informativas 
adaptadas a las plataformas mediáticas.

La adaptación mencionada, a su vez, es posible gracias a que los dos periódicos 
en cuestión pertenecen a grandes empresas de medios8, algo que vuelve a poner el 
foco en las ya mencionadas condiciones de producción, sobre todo en lo propiciado 
por la convergencia de las redacciones papel-online. Por ejemplo, si bien desde 2015 
en @lanacion se advierte un crecimiento de los posteos con vídeo, su incremento 
notorio durante los dos últimos años estudiados (sobre todo, durante la franja hora-
ria de la tarde-noche) va de la mano con la integración de contenidos de la señal de 
televisión abierta LN+ que el multimedios lanzó a finales de septiembre de 2016 y, 
por supuesto, con la adecuación a las rutinas habituales del público. Al tiempo que 
también vale señalar, en este punto, el rol que ocupa el lanzamiento de Facebook Live 
que tuvo lugar en 2016 (a partir de lo cual se permite la transmisión de vídeos en 

8  El funcionamiento de estas empresas en el estadio estudiado puede comprenderse mejor a la luz 
de la caracterización de tres grandes etapas que Becerra (2010) distingue para pensar la evolución de los 
medios en Argentina, a partir de una lectura a la vez estructural e histórico-política. Precisamente, su 
descripción de la tercera etapa, llamada multimedial, avanza sobre el rol que desempeñan los procesos 
de convergencia, financiarización y alta penetración de capital externo en el período que atañe a nues-
tra investigación.



https://doi.org/10.1387/zer.26698� 207

El engagement de La Nación y Clarín en Facebook

vivo), y que pudo verse reflejado en el funcionamiento semiótico de ambas fanpages 
(Echecopar et al., 2023). Sobre la relevancia de todo esto volveremos al recapitular 
los principales hallazgos en el apartado de cierre.

Otra variable considerada en nuestro análisis fue la correspondiente al turno 
de publicación, para lo cual tomamos el metadato de la hora capturado automática-
mente y clasificamos los posteos en cuatro franjas horarias: la madrugada, que com-
prende entre la 1 y las 6:59 AM; la mañana, entre las 7 AM y las 12:59 PM; la tarde, 
desde la 1 hasta las 6:59 PM; y la noche, entre las 7 PM y las 00:59 AM. Al res-
pecto, la performance de las cuentas estudiadas ha variado mucho en el transcurso del 
tiempo entre 2010 y 2017. Ahora bien, si consideramos la relación entre el turno 
de publicación y EP (gráfico 8), detectamos que la distribución de este último es 
bastante pareja entre las distintas franjas horarias. En @clarincom ello se expresa 
con diferencias leves a favor de la tarde (que se encuentra en primer lugar, seguido 
por la mañana, la noche y la madrugada), mientras que en @lanacion preponderan 
ligeramente la mañana y la noche, momentos del día que comparten EP (seguidos 
por la tarde y, en una proporción mucho menor, la madrugada). Incluso, el EP de 
los posteos publicados por La Nación luego de la medianoche no sólo es casi la mi-
tad del obtenido en cualquiera de los otros turnos, sino que también tiene un valor 
40% menor a lo que logró durante la madrugada Clarín. De hecho, esta desigualdad 
entre las cuentas es algo sobre lo que ya nos percatamos en Raimondo Anselmino 
et al. (2017: 57):

se advierten comportamientos similares en la cantidad de posteos por cada 
turno. Sin embargo, se destaca el alto nivel de interacción que logran los 
posteos de Clarín realizados durante la madrugada, en comparación a lo que 
sucede en La Nación durante la misma franja horaria.

Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 8

Engagement promedio según turno de posteo en corpus total
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Continuemos ahora por examinar el EP en conexión con las variables cualita-
tivas (identificadas en tabla 1) clasificadas sobre el corpus de base, es decir, algo que 
compete específicamente al subconjunto compuesto por los 1.799 posteos (941 de 
@clarincom y 858 de @lanacion) seleccionados con criterios de aleatoriedad y ob-
servados pormenorizadamente (junto con las notas en los postales a las que los mis-
mos remiten) para realizar la clasificación de las propiedades en cuestión.

En relación al cruce entre engagement y localización de los acontecimientos 
mencionados en los posteos, el rasgo común entre ambas cuentas es que las unida-
des que menor EP obtienen son las que comparten contenidos vinculados con el 
ámbito internacional: esos muestran un 0,051 en @lanacion y un exiguo 0,022 de 
EP en @clarincom. Por el contrario, la disparidad entre las fanpages en este aspecto 
está dada por las otras dos alternativas de ubicación geográfica de los acontecimien-
tos comentados en los posts. En el caso de Clarín están primeros los categoriza-
dos como locales, esto es, propios del AMBA, y luego los nacionales (con 0,076 y 
0,059, respectivamente), a la inversa de lo que sucede con La Nación, donde enca-
bezan el ránking por engagement los contenidos nacionales (0,083), seguidos por los 
locales (0,072).

Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 9

Engagement promedio según temporalidad de posteo en corpus de base

La temporalidad de los acontecimientos presentados es otro de los atributos a 
considerar aquí, y la distribución del EP en el mismo arroja un resultado peculiar: en 
ambas cuentas la alternativa mejor posicionada coincide con aquellas que menor re-
levancia tienen entre las publicaciones del corpus de base. En otras palabras, mien-
tras que las fanpages privilegian preponderantemente el pasado (Raimondo Ansel-
mino, Echecopar, Rostagno y Cardoso, 2022), la temporalidad que mayor EP logra 
en @clarincom es el instante, es decir, aquello que atañe a la actualidad más inme-
diata a la situación de enunciación, tan propia del registro semiótico instaurado por 
los lenguajes de la televisión (ya sea en directo o grabado) y habitual, por ejemplo, 
en los canales de noticias. Más aún, pudimos observar que la presencia del tipo vídeo 
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es cercana al 20% (12 posteos sobre 62) dentro de las unidades del corpus de base a 
las que se les adjudicó el valor «instante» dentro de la variable temporalidad, siendo 
ese un porcentaje sustancialmente más elevado que el promedio que tiene el soporte 
(osea, la materialidad significante) audiovisual en el corpus total de Clarín9.

Por su parte, en @lanacion impera la categoría «no corresponde», aunque los 
posteos clasificados así para la variable temporalidad son tan sólo cinco y ninguno 
de ellos remite al género noticia. Su particularidad, no obstante, parece residir en 
que comparten contenido risueño o de interés humano, otorgando también un lu-
gar preponderante al soporte de la imagen fotográfica, en algunos casos, o del vídeo 
en otros.

En conjunto, dichos resultados muestran que, aún cuando el timing del discurso 
de los diarios en Facebook continúe siendo (en conexión con la lógica tradicional 
de la prensa papel) el relato de los hechos acaecidos el día anterior, el interés del pú-
blico manifiesto en sus interacciones no es coincidente aquí.

Respecto de la variable temática de referencia, los hallazgos sobre el corpus de 
base indican algo similar a lo trabajado por Mitchelstein et al. (2018) cuando señala-
ban que:

mientras que en sus cuentas de redes sociales los medios proponen una 
agenda más asociada a contenidos de asuntos no públicos, como deportes, 
policiales o entretenimiento, las noticias que más engagement generan en los 
usuarios son sobre asuntos públicos, como política nacional e internacional y 
economía. (158)

Efectivamente, analizando el engagement por tópico podemos observar que en 
la cuenta de Clarín aparece Política en primer lugar (0,106), seguido de Educación 
(0,08), y recién en tercer lugar tenemos Espectáculos (0,078) y Sociedad (0,071). 
Por su parte, en @lanacion encontramos que aparecen primero Política (0,077), 
aunque Policiales (0,063) en segundo lugar, y Sociedad (0,056) después. Dentro del 
estado de la cuestión, nuestros datos respecto del tópico política son cercanos tam-
bién a lo encontrado por García-Perdomo, Salaverría, Kilgo y Harlow (2018), en 
ocasión de un estudio comparativo de las noticias compartidas en Facebook y en 
Twitter por medios de Estados Unidos, Brasil y Argentina.

9  En Echecopar et al. (2023: 32) señalamos que durante los dos últimos años del periodo estudiado 
los vídeos tuvieron una notoria evolución incremental, a comparación de los seis años anteriores, aun-
que aún así, el porcentaje de este tipo de post dentro del corpus total en @clarincom arriba al 2,51% 
en 2016 y al 5,57% en 2017.
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Para ahondar en esta relación entre EP y temática se realizó, además, una ob-
servación cercana sobre una sub-colección de 80 posteos del corpus total (40 por 
cada cuenta) seleccionados por comprender los diez posteos que más interacciones 
obtuvieron en cada una de las variables de engagement (likes, comentarios, comparti-
dos y otras reacciones). Ello permitió notar que salvo los comentarios (cuya cantidad 
se concentra, en efecto, en las publicaciones vinculadas con Política) los otros tres ti-
pos de acciones se obtuvieron en mayor medida cuando el posteo versaba sobre tó-
picos de interés humano o contenidos «blandos», también calificados como asun-
tos no públicos. Al respecto desarrollaremos otras consideraciones en el apartado de 
cierre.

Sumado a lo antes dicho sobre el corpus de base, notamos que es género perio-
dístico la variable cualitativa respecto de la cual hay más disparidad entre las cuentas 
estudiadas (gráfico 10). En primer lugar, vale destacar que, siendo noticia el género 
predominante en los posteos de ambas fanpages, son otros géneros más propios del 
ecosistema de Internet los que, en cada caso, obtienen mayor EP. Eso es lo que su-
cede con la entrevista y el contenido multimedia viral en @clarincom o los clasifica-
dos como «otros» (que también logran notorio engagement en Clarín) en @lanacion.

Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 10

Engagement promedio por género periodístico en corpus de base

Revisando los valores que puede asumir la variable género, definimos oportu-
namente (Raimondo Anselmino et  al., 2017) a la entrevista como correspondiente 
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a aquel molde textual que manifiesta un diálogo entre un entrevistador y un en-
trevistado; tiene una larga trayectoria en la prensa como en otros medios, pero en 
las fanpages ha asumido ciertas particularidades como, por ejemplo, la participación 
de los usuarios-seguidores en la interlocución (sincrónica o asincrónicamente) con 
quien es entrevistado. Por su parte, la identificación del género contenido multimedia 
viral es producto de la aplicación de técnicas de minería de textos con algoritmos de 
clustering que nos permitieron reconocer publicaciones con características comunes 
al interior del subconjunto de posteos inicialmente considerados como «otros» al no 
poder ser categorizados en ninguna de las alternativas previstas. Como se ha desarro-
llado exhaustivamente en Raimondo Anselmino et al. (2021), comprende publica-
ciones con contenido visual o audiovisual que suelen versar sobre temáticas conside-
radas «blandas» (espectáculos, entretenimiento, interés humano) y atraen la atención 
(frecuentemente, mediante la interpelación directa dirigida a un co-enunciador indi-
vidual) en torno a lo curioso, lo insólito, lo extravagante.

Finalmente, nos hemos detenido en examinar la relación entre EP y el empleo 
de recursos paratextuales y paralingüísticos que (según se explicó en Raimondo An-
selmino, Cardoso, Rostagno y Sambrana, 2019) suelen estar presentes en el texto 
del post para acompañar al contenido propiamente lingüístico y funcionan como 
elementos modalizadores del discurso de información en Facebook. Entre los com-
ponentes paratextuales se encuentran comprendidos los corchetes, hashtags y men-
ciones; en los paralingüísticos, los emoticones y emojis. Este cruce en particular 
permite apreciar que el único recurso paratextual significativo en términos de enga-
gement, para ambas cuentas, es la mención, aunque se destaca sobre todo el rol que 
cumple el componente paralingüístico emoji (gráfico 11).

Fuente:  elaboración propia.

Gráfico 11

Engagement promedio según recursos paratextuales y paralingüísticos  
en corpus total
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La mención es un recurso mediante el cual es posible enlazar hipertextualmente 
fragmentos del texto del post con otros contenidos alojados en Facebook, al escri-
bir una arroba (@) seguida del nombre de la persona, página o grupo de Facebook 
al que se quiere remitir. Si analizamos el engagement según si el posteo incorpora 
ese componente paratextual o no, tenemos que en ambas cuentas la presencia del 
mismo se correlaciona con un aumento en la interacción: en Clarín los posteos que 
tienen mención obtienen un 18% más de EP (0,065 versus 0,055), y en La Nación 
esa diferencia arriba al 69% (0,066 contra 0,039).

Los emojis, en tanto «representaciones esquemáticas de expresiones faciales o 
pequeñas imágenes que se añaden a los mensajes electrónicos» (Sampietro, 2016: 
15), también ocupan un lugar interesante aquí. En la fanpage de Clarín aquellos pos-
teos que presentan este recurso tienen un EP mayor (0,121) respecto de los que no 
(0,052), incrementándose el mismo en un 132%. Asimismo, en la cuenta de La Na-
ción se repite un comportamiento similar, incluso más notorio aún: las publicaciones 
que incluyen uno o varios emojis presentan un EP de 0,144, elevando en un 269% 
lo obtenido por aquellos que carecen de ese elemento paralingüístico (0,039). Como 
sucede con el resto de los recursos de este tipo, los emojis funcionan como huellas de 
ciertos mecanismos significantes actuantes en las propiedades específicas del discurso 
de información plataformizado (analizadas en detalle en Raimondo Anselmino et al., 
2019 y Raimondo Anselmino et al., 2022), en tanto es claro que no estaban presentes 
en la performance de los medios de prensa en sus versiones impresas ni en sus porta-
les online. Dichos atributos tienen en los posteos de ambas cuentas una presencia más 
notoria a partir del año 2013 y con tendencia creciente hasta el final del período es-
tudiado, al tiempo que es posible advertir una correlación entre su presencia y el EP.

Por el contrario, el empleo de hashtags y de corchetes (utilizados tanto para en-
cuadrar enlaces enterrados en el texto del post como para circunscribir determinados 
términos o frases, desempeñando diferentes funciones paratextuales) parece no afectar 
la interacción manifiesta de los usuarios en la plataforma. Considerando el corpus to-
tal, tenemos que en @clarincom el EP es casi equivalente entre los posts que tienen y 
los que no tienen corchetes o hashtags (0,053 contra 0,056 en unos, y 0,054 vs. 0,056 
en los otros), mientras que en @lanacion la diferencia es un poco mayor (0,031 con-
tra 0,044 en corchetes y 0,038 vs. 0,043 en hashtags), pero en cualquiera de los dos 
casos a favor de los que no presentan alguno de esos dos recursos paratextuales.

3.  Conclusiones

Tal como ha sido problematizado en Kümpel (2019) en el marco de su estudio 
cualitativo sobre usuarios, Facebook funge como puerta de entrada privilegiada para 
la interacción (incidental o no incidental) con contenido noticioso. La plataforma se 
constituye así en un entorno de información en el que las noticias se mezclan con 
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otro tipo de publicaciones, ofreciendo además diversos mecanismos de participación 
que intervienen en esa instancia de recepción variada.

Según el último informe de Reuters (2023), entre el conjunto de platafor-
mas mediáticas disponibles en la Argentina, Facebook continúa ocupando el pri-
mer puesto en lo que concierne al consumo de noticias, aunque manifiesta una 
tendencia decreciente. Esta afirmación debe interpretarse en un escenario de dismi-
nución general del interés por los contenidos informativos durante la pospandemia 
por Covid-19; desinterés que se advierte tanto en el sistema de medios tradicionales 
(como lo indican los datos que el informe suministra sobre la prensa y la televisión 
en nuestro país) como en el ecosistema de plataformas. Al respecto, Mitchelstein y 
Boczkowski (2023) explican: «menos de la mitad de los encuestados dicen haber 
leído noticias en Facebook, y sólo alrededor de tres de cada diez afirman haber acce-
dido a noticias en Instagram, WhatsApp o YouTube» (s/p).

Ciertamente, podría objetarse además a este artículo que los resultados expues-
tos corresponden a un período de estudio relativamente lejano en el tiempo, y que 
desde finales de 2017 a esta parte la performance de los medios cuyas cuentas anali-
zamos puede haber cambiado más o menos sustancialmente. Sin embargo, conside-
ramos que el valor de los hallazgos presentados, aparte de avanzar en la descripción 
pormenorizada de las fanpages en términos de engagement, radica también en que los 
mismos son una contribución más a la semiohistoria de la prensa de circulación dia-
ria en la Argentina. Proponen claves para comprender, por ejemplo, las transforma-
ciones acaecidas en las estrategias enunciativas de medios como Clarín y La Nación 
en el estadio actual de la mediatización.

Sumado a eso, entendemos que la indagación en torno a los rastros digitales de 
la actividad del público que se traducen en términos de engagement son parte (minús-
cula, pero no por eso insignificante) de las lógicas que se activan en reconocimiento, 
esto es, del conjunto de reglas reconocibles de la posición de recepción de un deter-
minado discurso —entre aquellas trayectorias semióticas habilitadas o configuradas 
como posibles por un discurso objeto (Boutaud y Verón, 2007)—. En este marco, 
megustear, compartir, comentar o reaccionar a un posteo con emojis que expresan 
diferentes emociones (de tristeza, enojo, etc.) se constituyen en indicios de las con-
diciones productivas vinculadas a la actividad de lectura —entre otras cosas que hace 
un lector cuando lee (Verón, 2004b) una publicación— o, en otras palabras, en huellas 
del sentido10 en recepción.

10  «Entiéndase bien [enfatiza Traversa, 2017: 84-85]: llamamos producción de sentido a los pro-
cesos propios de los fenómenos discursivos que se encadenan a partir del vínculo experiencial con los 
textos, sean estos gestuales, dialogales, escriturales, figurales, etc., inmediatos o mediatos a la situación 
de contacto».
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Al mismo tiempo, la materialización de interacciones de los lectores (usuarios-se-
guidores de las cuentas) consideradas en el índice de engagement son, simultáneamente, 
parte de la puesta en discurso de los posteos bajo estudio, como las demás propiedades 
de las piezas analizadas a lo largo de nuestra investigación. Cada vez que alguien ac-
cede a la publicación de una cuenta en el News Feed de Facebook, los comentarios y 
la cantidad de likes, compartidos y otras reacciones integran la configuración espacio-
temporal de sentido que se constituye en post, además de los componentes elementales 
del mismo (como se ilustró en figura 3). Dichas interacciones, ya es sabido, colaboran 
además con la propagabilidad del contenido informativo dentro de la plataforma (en el 
sentido propuesto en Jenkins, Ford y Green, 2015) y se convierten, inevitablemente, 
en datos sobre el consumo que (no sería aventurado conjeturar) posiblemente impac-
tan en las condiciones de producción de los materiales que los medios elaboran para 
sus fanpages. De modo que, la información que hemos compartido a lo largo de este 
documento no sólo es útil para acercarnos a la medida y el significado de las reacciones 
de los usuarios de @lanacion y @clarincom respecto de los posteos a los que tienen 
acceso, sino también para considerar de qué modo esas interacciones participan de las 
publicaciones, performatividad de la plataforma mediante.

Siguiendo los planteos de Raffaele Simone (1997), el posteo de una nota en 
las fanpages de los medios estudiados se convierte en un texto desarticulado que se abre 
a ser interpolado por las intervenciones externas de los lectores-usuarios que que-
dan materializadas y penetran el cuerpo mismo de la publicación. Dicha posibilidad, 
ciertamente, no es para nada nueva en la historia de nuestras economías escriturarias, 
tal como la mirada histórica de Simone lo demuestra.

Sumado a todo lo desarrollado en las páginas precedentes, resta brindar algunas 
apreciaciones más derivadas de la observación directa mencionada en el apartado an-
terior, efectuada sobre un subconjunto de 80 posteos (40 de Clarín y otro tanto de 
La Nación) producto de seleccionar las diez unidades del corpus total con más inte-
racciones por cada una de las cuatro variables de engagement. Revisar las recurrencias 
significativas reconocidas al interior de esa colección permitió captar con nitidez el 
lugar relevante que, entre aquellos posteos con los que el público de ambas cuen-
tas interactuó más, ocupa el soporte audiovisual y el tratamiento informativo de te-
máticas «blandas» (como espectáculo, entretenimiento o deportes), pero sobre todo 
concentrado en tópicos que suelen denominarse como de interés humano (Hughes, 
1981). La excepción a esa tendencia se manifiesta únicamente entre los diez pos-
teos más comentados en ambas cuentas que se ocupan, casi exclusivamente, de asun-
tos vinculados a la política nacional. Esta correlación entre cantidad de comentarios 
y Política como temática de referencia es algo que habíamos propuesto como conje-
tura de trabajo en el acercamiento exploratorio expuesto en Raimondo Anselmino 
y Bertone (2013: 102): «en aquellas noticias relacionadas con temas o figuras políti-
cas la presencia de comentarios es mayor a los clics en el botón «Me gusta», mientras 
que el resultado es inverso cuando se trata de temas o personajes de otro ámbito».
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En la mayoría de los casos compendiados en ese «top ten» por cantidad de reac-
ciones, se destacan, no obstante, los posts mediante los cuales tanto @clarincom 
como @lanacion publican vídeos que narran historias de superación, de amor (en-
tre personas o con mascotas) o que, en cualquier caso, buscan suscitar emociones, la 
sorpresa o la curiosidad del público lector en torno a un contenido trivial altamente 
propagable, como aquellos que genéricamente hemos denominado contenido multi-
media viral (Raimondo Anselmino et al., 2021). Lo hacen además (figura 4), propo-
niendo en su texto del post una estrategia discursiva que invariablemente se aleja de 
la forma más típica de la enunciación periodística mediante la cual el medio se posi-
ciona como un enunciador «objetivo» que se hace cargo de un «discurso verdadero» 
y «produce informaciones sobre un registro impersonal» (Verón, 1985: s/p), dirigi-
das a un destinatario genérico de orden colectivo, los ciudadanos comprendidos en 
su lectorado. Contrariamente a eso, entre las publicaciones que se encuentran entre 
los 80 posteos rankeados es usual hallar textos con expresiones valorativas atípicas en 
el discurso periodístico impersonal, acompañadas por recursos paralingüísticos e in-
terpelaciones directas en modo gramatical imperativo («evitá», «compartí», «ayudá») 
que individualizan al destinatario al que, a su vez, se considera co-presente en la 
enunciación.

Figura 4

Posteo entre los 10 más compartidos por @lanacion 2010-2017

Sobre el componente icónico-indicial, puede agregarse que cuando es vídeo, 
entre los posteos que más acciones del público obtuvieron se encuentran piezas gra-
badas (que, en algunos casos, fueron transmitidas originalmente en vivo a través de 
la plataforma), lo cual parece suceder en ocasión de acontecimientos políticos re-
levantes, sobre todo en tiempos de campaña electoral. También acontece que, en 
ocasiones, aún cuando la publicación refiere a una temática del orden de los asun-
tos públicos, se encuentra al hecho noticioso «ablandado» o interceptado por la lógica 
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del entretenimiento. Por ejemplo, ello ocurre en una publicación que destaca a la 
ex presidenta Cristina Fernández de Kirchner bailando en el escenario de algún acto 
proselitista, siendo entonces candidata a senadora nacional durante 2017. Se trata, 
con todo, de un tipo de registro audiovisual que revela la pervivencia del dispositivo 
televisivo (en el sentido de Carlón, 2009), que en cierto modo es actualizado en los 
vídeos que se postean en vivo mediante Facebook Live (aunque luego quedan gra-
bados) en las fanpages de los diarios bajo estudio; vídeos cuyo alto EP no sólo pode-
mos ligar al soporte significante utilizado, sino también a la temporalidad que repre-
senta el instante, cuya inmediatez también aprendimos en momentos previos de la 
mediatización, tanto de la radio como de la televisión.

Asimismo, dentro del componente audiovisual que ambas cuentas comparten 
en Facebook y que se encuentra entre lo más reaccionado por las distintas variables 
de engagement, hallamos vídeos de corta duración que, en algunos casos, reprodu-
cen el montaje sucesivo de fotografías con trazado gráfico (esto es, con «menciones 
escritas que aparecen en la pantalla», Metz, 1974: 38) y música de fondo. Pequeñas 
piezas cuya textura (entendida como las «marcas que dejan los dispositivos en la su-
perficie de los textos intercambiados», según Fernández, 2023: 165) recupera algu-
nos rasgos instalados ya por los informes para noticieros televisivos, aunque sin la 
voz en off de un locutor que relata la información, lo que las emparenta también 
a las discursividades propias de Instagram, que anticipan una posible reproducción 
con sonido silenciado. Dicha hibridación expone el modo en que en la actualidad 
del proceso histórico de mediatización se intersectan las lógicas del broadcasting y el 
networking, así como lo masivo y lo individual, tal como ya lo anticipó Fernández 
(2021: 172):

Parece imposible pensar un futuro en sociedades complejas como la 
nuestra sin mediatizaciones cumpliendo la función broadcasting y parece im-
posible que, sea cual sea el poder de los broadcasters, estos puedan impedir la 
función networking y, es más, puedan vivir sin ella. [Resaltado del autor]

Lo hasta aquí presentado evidencia el modo en que se ha complejizado el dis-
curso de información en la prensa online a medida que fue adaptándose a las dispo-
siciones de una plataforma en particular, pero al mismo tiempo en conexión con el 
devenir del ecosistema mediático en su conjunto. El acercamiento a los nuevos (y 
no tan nuevos) intercambios discursivos y acciones que las fanpages de los periódicos 
promueven y registran por parte de sus lectores-usuarios —vía el análisis de las va-
riables de engagement en conexión con distintas propiedades de los posteos— permite 
enriquecer nuestro conocimiento acerca de las transformaciones en el modo en que 
los periódicos argentinos Clarín y La Nación enuncian en sus cuentas en Facebook, y 
el tipo de vínculo que allí proponen.
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Introducción

El uso de lenguas minoritarias en el ámbito científico es un objeto de estu-
dio cuyo cultivo es limitado pero que puede revestir trascendencia de cara a la con-
solidación y la supervivencia de esas lenguas y la prevención de posibles diglosias. 
Esta metainvestigación pone su foco en los artículos científicos publicados en cata-
lán por la docena de revistas del ámbito territorial donde se usa ese idioma. El cata-
lán se habla en algunas zonas de España (Cataluña, Comunidad Valenciana, Islas Ba-
leares, zona oriental de Aragón o Franja y en la sierra murciana del Carche) y es el 
idioma oficial en el Estado de Andorra. Asimismo, también se utiliza en la ciudad de 
L’Alguer (en la isla de Cerdeña), y en la ciudad francesa de Perpiñán y comarca (la 
conocida como Cataluña del Norte) (figura 1). Por tanto, a mediados de 2024, el 
catalán se utilizaba en un territorio de unos 68.730 km2 habitado por 13,74 millones 
de personas de cuatro estados (Andorra, España, Francia e Italia).

Fuente:  extraído del portal oficial de la Generalitat catalana: https://llengua.gencat.
cat/web/.content/imatges/El_catala/Comunitats-concentrat-2_web.jpg

Figura 1

Mapa de los territorios donde el catalán es un idioma utilizado de manera habitual 
por su población
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Esta investigación entiende el concepto «comunicación» en toda su amplia y 
diversa interpretación de interacción entre humanos, excluyendo la acepción plural 
—comunicaciones— en tanto que derive hacia el campo de las telecomunicaciones. 
En este sentido, se sigue el criterio de Peters (1986).

El objetivo principal del estudio se centra en conocer los métodos utilizados 
por los investigadores en comunicación que apuestan por desarrollar sus investiga-
ciones aplicadas prioritariamente en catalán.

Secundariamente se establecen otros objetivos, como son los siguientes:

—	Observar la evolución de la utilización del catalán por los journals sobre co-
municación.

—	Identificar si existen diferencias temporales longitudinales en el campo anali-
zado.

Tabla 1

Listado de las revistas científicas editadas en territorios de habla catalana

Título e-ISSN
Sí /No se aceptan 

manuscritos 
en catalán 

N.º de artículos 
publicados en catalán 

sobre el total

Anàlisi: Quaderns de comunicació i cultura 2340-5236 Sí 6 publicados de 225

adComunica. Revista científica de estrategias, tenden-
cias e innovación en comunicación

2254-2728 Sí     1/409

bid: textos universitaris de biblioteconomia i documen-
tació 

1575-5886 Sí
  50/149

*148/149*

Catalan Journal of Communication & Cultural Studies 1757-1898 No     0/187

Communication Papers 2014-6752 Sí   10/200

Comunicació. Revista de Recerca i d’Anàlisi 2014-0444 Sí
107/161

*161/161*

Dígitos. Revista de comunicación digital 2444-0132 Sí
    2/105

Hipertext 1695-5498 Sí     1/141

Obra Digital: revista de comunicación 2014-5039 Sí     4/165

Quaderns del CAC 2014-2242 Sí *122/122*

Revista Mediterránea de Comunicación 1989-872X No       /390

Trípodos 2340-5007
No en la 

actualidad /  
Sí en el pasado

  16/268

0

Fuente:  elaboración propia.

*  Artículos publicados en la versión digital.
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Las doce son revistas indexadas, con versión en papel y/o electrónica de acceso 
abierto, que cumplen los criterios de calidad exigidos para tener presencia en diver-
sas bases de datos cuyos índices de impacto son relevantes para la comunidad cientí-
fica. Se ha trabajado con las versiones digitales de todos los medios apuntados y algu-
nas versiones en papel. Del análisis de contenido de las doce revistas resultó que dos 
tercios del total aceptan recibir manuscritos y publicar artículos originales en lengua 
catalana (junto a otros idiomas como el castellano, el inglés, o el portugués) como se 
puede constatar en la tercera columna de la tabla 1. Una de las tres que no aceptan, 
Trípodos, cambió su criterio en 2020. Antes sí aceptaba.

De las publicaciones restantes no todas publican de manera regular en cata-
lán. Fundamentalmente son tres (1: bid: textos universitaris de biblioteconomia i docu-
mentació, 2: Comunicació, Revista de Recerca i d’Anàlisi, y 3: Quaderns del CAC) las 
que apuestan de manera habitual por usar el catalán como lengua vehicular en su 
publicación, con la intención de dar visibilidad y potenciar este idioma que, dicho 
sea de paso, es de uso muy minoritario en el ámbito de la difusión de la investiga-
ción científica.

BiD: textos universitaris de biblioteconomia i documentació es una revista de carácter 
bianual, editada actualmente gracias a los esfuerzos conjuntos de la Facultad de In-
formación y Medios Audiovisuales de la Universitat de Barcelona (UB) y los Estu-
dios de Ciencias de la Información y la Comunicación de la Universitat Oberta de 
Catalunya que iniciaron esta edición conjunta en 2013. Inicialmente fue una publi-
cación nacida en 1998, en el seno de la Facultad de Biblioteconomía y Documen-
tación de la UB, entidad que en 2019 mudó su nombre por el actual. BiD es here-
dera de la revista Biblioteconomía (1944-1976), desarrollada por la Escuela Superior de 
Bibliotecarias. A mediados de 2024 esta publicación solamente disponía de edición 
digital, realizando un amplio esfuerzo, en los últimos años, de traducción al catalán 
de todos los artículos publicados en el pasado en otros idiomas, lo cual la ha llevado 
a tener casi toda la producción publicada digitalmente en catalán. De la producción 
investigada (2011-2023), inicialmente solamente 50 de los 149 artículos fueron en-
tregados por sus autores en catalán.

Por su parte, Comunicació es una revista científica semestral, editada por la Socie-
tat Catalana de Comunicació (SCC), filial del Institut d’Estudis Catalans (Marqués-Pas-
cual, 2022), sucesora de una publicación anterior, Treballs de Comunicació. Entre sus 
funciones se encuentra la potenciación de la investigación científica, principalmente 
de los elementos que configuran la cultura catalana, entre ellos la lengua tal como 
se puede constatar en su portal web. De hecho, su sección filológica se ha erigido, 
de facto, en la academia de la lengua catalana, a los efectos de lo que en España se-
ría la Real Academia de la Lengua Española (RAE), o la Académie Française en Francia, 
la Classe de letras de la Academia das Ciêncas en Portugal, o la Accademia della Crusca en 
Italia, por citar las más cercanas al territorio catalán.
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Por último, Quaderns del CAC es una revista que nació en 1998 bajo el para-
guas del Consell de l’Audiovisual de Catalunya, una entidad de derecho público que 
tiene como principios de actuación la defensa de la libertad de expresión y de infor-
mación, del pluralismo, la neutralidad y la honestidad informativa, así como la libre 
concurrencia del sector audiovisual en Cataluña. Su finalidad es velar por el cum-
plimiento de la normativa aplicable a los prestadores de servicios de comunicación 
audiovisual, tanto públicos como privados. Quaderns es actualmente una publicación 
científica de periodicidad anual, aunque entre 2008 y 2012 fue semestral. Anterior-
mente publicaba cuatro números al año (Sánchez y Franganillo, 2023). Al principio 
no era una revista científica al uso sino un compendio de artículos de reflexión. De 
hecho, no es hasta 2010 (segunda etapa) que Quaderns se empieza a elaborar con los 
criterios propios de las publicaciones científicas. En 2024 se publica en versión digi-
tal, y además del catalán, en castellano e inglés.

La publicación de artículos en catalán en el resto de las publicaciones es muy 
escasa en relación con el total. Ninguna de ellas alcanza el doble dígito porcentual, 
siendo en algunos casos residual como se puede observar en la tabla 1. En este lis-
tado no se incluye El Profesional de la Información (EPI), que durante años se editó en 
Cataluña, al tener actualmente su sede social en Granada.

1.  Marco teórico

En tanto que se indaga sobre los trabajos empíricos publicados por investiga-
dores, este artículo se define como una metainvestigación sobre comunicación. Y 
se encuadra dentro de la tipología definida por Ionnadidis et al. (2015) en el modelo 
METRICS1, en su primera categoría que profundiza en los Métodos, en el cómo se 
realizan los estudios. Ésta, junto a la segunda categoría (Informes), supone el 75% de 
toda la producción analizada por esta entidad (Fuentes Navarro, 2019: 29).

Hay que reconocer que esta investigación parte de algunas fuentes previas que 
han realizado estudios similares. Otros autores han transitado por caminos análogos 
sobre la metainvestigación científica en el ámbito de la comunicación. Es necesa-
rio citar, entre otros, a Martínez Nicolás y Saperas (2011 y 2016); Mattos y Costa, 
(2012); Masip (2010 y 2011); Ortega-Mohedano et al. (2022); Rodríguez Serrano 
y Gil Soldevilla (2018) o Siles Espinoza y Méndez (2019), que se centraron en pro-
fundizar sobre la producción científica de la comunicación en idioma castellano, 
tanto en España como en Latinoamérica (Hamel, 2016). En el ámbito internacio-
nal cabe citar también a Corner (2019); Gehrke y Keith, (2015) y Simonson y Park 

1  Meta-Research Innovation Center at Stanford que se puede consultar en https://metrics.
stanford.edu 

https://metrics.stanford.edu
https://metrics.stanford.edu
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(2016). En relación con el uso del catalán en el ámbito científico existen algunas 
investigaciones al respecto (Castelló, 2022; Massaguer Comas et al., 2020; VV.AA., 
2015). Un autor utiliza tanto el francés (Vila, 2017) como el inglés (Vila, 2021) 
para profundizar sobre el objeto de estudio, también tratado desde instancias pú-
blicas a la manera de estudio sobre la divulgación de la investigación (Xarxa Vives, 
2022) o de búsqueda de indicadores de investigación de las universidades catalanas 
(ACUP, 2020).

La necesidad de los investigadores no solo de publicar sus trabajos sino de con-
seguir la máxima difusión mediante citas posteriores —con el objetivo puesto en 
los sistemas de acreditación (Martínez Íñiguez, 2021; Masip, 2011; Montecinos y 
Walker, 2018; Perceval, y Fornieles, 2008; Vila, 2017)— hace que muchos de ellos 
decidan difundirlos principalmente en inglés, considerada la lengua franca de la cien-
cia (Bravo García, 2021). Ello provoca un efecto desincentivador sobre el uso de 
idiomas minoritarios (como el catalán), que dejan de ser utilizados por los investi-
gadores a pesar de ser sus lenguas maternas (Blanco Pérez, 2021; Bretxa et al., 2016; 
Castelló, 2022). Otros autores apuntan líneas de posible solución: «cal aconseguir 
que les publicacions en llengua catalana tinguin un tractament equitatiu en relació 
amb el factor d’impacte» (Casals, 2018: 489); «Es interesante observar de qué ma-
nera comunidades lingüísticas mucho más pequeñas que la hispana o lusófona man-
tienen un desarrollo activo de sus lenguas en las ciencias, como es el caso del catalán 
y vasco» (Hamel 2016: 365-6).

En el contexto científico, un mayor número de citas es un indicador de la 
repercusión e influencia de la investigación realizada. Tal como indican Duffy 
y Pooley (2017: 5), «the coin of the academic realm: crucial for tenure, in-field 
status, and future discoverability. Getting read and cited is the key hinge in the 
academic reward system—the point at which self-interest and the advancement 
of knowledge are said to converge». Por tanto, «a citation in an article repre-
sents acknowledgement of an intellectual debt to another scholar’s work» (Ro-
gers, 1999: 619). Además, «las citas recibidas por un artículo, si bien dependen de 
su calidad, también se ven influidas por otros factores como el prestigio del autor, 
la actualidad del tema, la lengua utilizada y la revista, entre otros» (Reina-Leal y 
Amezcua, 2012: 119).

Por otro lado, esta investigación se sustenta en algunas de las clasificaciones 
propuestas por diversos autores. La de Piñuel (2002) resulta ser la más citada (Gó-
mez-Diago, 2019) y utilizada en las ciencias sociales. De todas maneras, en función 
del contexto de investigación, se pueden utilizar otras taxonomías (Igartua, 2012; 
López Rabadán y Vicente Mariño, 2010; Piñuel, 1995).
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2.  Metodología

En un primer estadio se analizaron las revistas científicas sobre comunicación 
incluidas en bases de datos como JCR, Latindex, o Scopus, publicadas en alguno 
de los territorios donde se use el catalán de manera habitual y que utilizan el sistema 
de revisión ciega por expertos (blind peer review), con la intención de conocer cuá-
les aceptan publicar artículos en lengua catalana y cuáles no. Asimismo, se envió un 
cuestionario a las distintas direcciones de esas doce publicaciones para confirmar los 
datos obtenidos inicialmente y ampliar la base de conocimiento sobre los sistemas de 
revisión y la forma de utilización de algunos parámetros.

Después de la revisión hemerográfica de la docena de revistas durante el período 
estudiado, y de la recepción de las respuestas sobre un cuestionario estándar enviado a 
las respectivas direcciones (50% de respuesta), se codificaron las diversas metodologías 
existentes siguiendo criterios ya desarrollados por diversos autores (Blaxter et al., 2005; 
Caffarel et al., 2018a; Canales, 2006; Orozco y González, 2012; Codina. 2021). Para 
facilitar la labor de análisis de este trabajo, se estableció una clasificación propia de las 
herramientas requeridas en la práctica investigativa en el ámbito de la comunicación 
(ver tabla 2). Ese listado permitió agrupar los diversos métodos que se manejan en cada 
artículo, creándose una taxonomía ad hoc para la presente investigación.

Tabla 2

Taxonomía utilizada en la investigación

Técnicas cuantitativas

—	Encuestas.
—	Datos estadísticos secundarios.
—	Combinaciones cuantitativas diversas.

Técnicas cualitativas

—	Análisis de contenido.
—	Delphi.
—	Entrevistas en profundidad.
—	Estudio de caso/s.
—	Etnografía / Netnografía.
—	Focus group.
—	Grounded Theory.

Mix (cuali-cuanti)

Fuente:  elaboración propia.

El concepto Grounded Theory (Raymond, 2005) es utilizado por una parte de 
la doctrina con otros nombres: muestreo teórico, teoría anclada o teoría fundamen-
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tada. Por netnografía (Turpo, 2008) se entiende las huellas digitales de las conversa-
ciones públicas en Internet. Es una técnica derivada de la etnografía y que permite 
investigar temáticas relacionadas con las redes digitales o la cibercultura (Meneses y 
Cardozo, 2014).

No se incluye en la presente taxonomía una categoría propia sobre «revisión 
de literatura». Una parte de la doctrina la cuestiona como método de investigación. 
En este sentido, Borah (2017) indica que este tipo de artículos habitualmente no está 
acompañado de discusiones teóricas. Los artículos que utilizan esa técnica se han en-
cuadrado dentro de la categoría del análisis de contenido.

En la categoría «Mix» se han incorporado aquellos artículos que utilizan técni-
cas cualitativas y cuantitativas a la vez, pero también aquellos que se decantaron por 
sistemas de triangulación (Donolo, 2009, Diago 2010), aunque los tres sistemas fue-
ran de carácter cualitativo. Los métodos mixtos son habitualmente utilizados en otras 
ciencias (Guerrero-Castañeda at al., 2016), además de las sociales.

Sobre el análisis de contenido, en los artículos se observó la utilización, sobre 
todo, de métodos de investigación cuantitativos durante un tiempo, pero en la ma-
yoría de estudios más actuales se utilizan análisis de contenido cualitativo, que cubre 
debilidades del enfoque cuantitativo. El análisis cualitativo de contenidos es un mé-
todo científico de investigación social empírica utilizado para clasificar, evaluar e in-
terpretar materiales. Por ello se incluye en resultados cualitativos, aunque se admite 
que la decisión pueda ser discutible.

Además, es necesario indicar que en el proceso de selección utilizado por los 
autores no se tuvieron en cuenta otras piezas incluidas en las revistas como pueden 
ser editoriales, entrevistas, reseñas o ensayos, que no siguen la estructura y las meto-
dologías científicas estándar.

A continuación, indicar que mediante un sistema de scoping review se obtuvo 
un listado de 2.476 artículos en total, publicados en el período seleccionado, inclui-
dos en la docena de revistas. A través de técnicas cuantitativas (mediante la observa-
ción del idioma de publicación) se analizó la producción de artículos en nueve re-
vistas (las ocho que aceptan manuscritos en ese idioma, más Trípodos, que cambió el 
idioma de publicación a principios de esta década). De esta selección solamente 319 
disponen de versión en catalán (es habitual que exista también versión en otros idio-
mas). Sobre este último grupo (tabla  3) se analizaron las técnicas de investigación 
utilizadas en cada uno de ellos procediendo a una clasificación (tabla 5).

Por último, con los resultados obtenidos se procedió a una consulta a los direc-
tores de las publicaciones analizadas.
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3.  Resultados

Dos son los campos de la investigación:

a)	 El uso más o menos frecuente del idioma catalán para la publicación de ar-
tículos científicos focalizándolo en el ámbito de la comunicación.

b)	 Los métodos de investigación utilizados por los autores que se decantaron 
por publicar en esa lengua. La intención es constatar las técnicas utilizadas y 
detectar si existe una evolución o cambio en los métodos utilizados.

Los resultados se asemejan a los obtenidos en otros trabajos precedentes sobre la 
misma temática aplicados a la lengua castellana en revistas científicas y congresos del 
ramo (Gómez-Escalonilla, 2021). Esta investigación enraíza en Caffarel-Serra et  al. 
(2017, 2018a, 2018b).

Lo primero que destaca en los journals que sí aceptan publicar en catalán es la 
escasa utilización de esta lengua a la hora de decantarse por el idioma a publicar, tal 
como se puede constar en la tabla 3. En comparación con el volumen total publi-
cado, solamente dos de las nueve revistas superan el umbral del 50%, quedándose el 
resto, excepto una, en un solo dígito.

Tabla 3

Revistas que publican en catalán y volumen de artículos publicados  
en el período 2011-2023

Revista
N.º de artículos publicados 

en catalán
% sobre total

Quaderns del CAC*** 122 100
Comunicació* 107/161 66,46/100
BiD*   50/148   48,54/99,33
Trípodos** 16 5,97
Communication Papers 10 5,00
Anàlisi   6 2,67
Obra digital   4 2,42
Dígitos   2 1,90
Hipertext   1 0,71
adComunica   1 0,24
Catalan Journal of Communication & Cultural Studies   0 0,00
Revista Mediterránea de Comunicación   0 0,00

Fuente:  elaboración propia.

***  Dispone del 100% de los papers en catalán en su versión digital.
***  No acepta manuscritos en catalán desde 2020.
***  Los datos corresponden a su versión digital.
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De los datos obtenidos se infiere que la utilización del catalán es desigual en las 
relaciones sociales en los territorios definidos en la introducción. Mientras que en el 
estado andorrano es la lengua oficial y su uso es imprescindible para toda la pobla-
ción, en los territorios franceses e italianos indicados en la figura 1 es muy minorita-
ria. Incluso en Cataluña, la encuesta de usos lingüísticos, con una frecuencia quin-
quenal, determina que, mientras que el 85% de la población de ese territorio lo sabe 
hablar (con datos de 2018, los últimos disponibles), solamente el 36% lo utiliza ha-
bitualmente. Se evidencia una clara tendencia al retroceso, ya que en la encuesta de 
2003 este porcentaje superaba la mitad (Idescat, 2018).

De las nueve publicaciones que aceptan manuscritos en catalán (excluida Trípo-
dos, que cambió su política en 2020 decidiendo no admitir manuscritos en catalán ni 
castellano), se observa como cinco de ellas no han publicado en ese idioma en el úl-
timo lustro (ver tabla 4). Observamos que, en los últimos años, de las 12 publicacio-
nes solamente tres de ellas han publicado artículos en catalán.

Tabla 4

Artículos publicados en catalán en cada revista en el quinquenio 2019-2023

2019 2020 2021 2022 2023 Total

Anàlisi   0   0   0   0   0   0

adComunica   0   0   0   0   0   0

BiD 13 13 10   8   8 52

Catalan Journal of Communication & Cultural Studies*   0   0   0   0   0   0

Comunicació 12 12 11 13 14 62

Comunication papers*   0   0   0   0   0   0

Dígitos   0   0   0   0   0   0

Hipertext   0   0   0   0   0   0

Obra Digital   0   0   0   0   0   0

Quaderns del CAC   5 10   6 10   7 38

Revista Mediterránea de Comunicación*   0   0   0   0   0   0

Trípodos*   2   0   0   0   0   2

Fuente:  elaboración propia.

*  Publicaciones que no aceptan en la actualidad manuscritos en catalán.

En relación con las circunstancias descritas, preguntadas al respecto las direccio-
nes de las publicaciones analizadas, se constata un consenso total en responder que 
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la opción de publicar en catalán no atrae a los investigadores. También se obtiene 
un consenso muy mayoritario en torno a la cuestión de si la administración pública 
catalana debería aplicar políticas de defensa y promoción lingüística también en el 
campo de los journals y la investigación científica. Se deduce que publicar en lenguas 
minoritarias debería puntuar más (por el mérito intrínseco que implica y por la ge-
nerosidad de unos autores conscientes de que renuncian a citas potenciales) que pu-
blicar en las lenguas más habituales en el entorno científico.

Por último, en cuanto a los datos de papers publicados en catalán, se incorpora 
el dato (figura  2) sobre la anualización de esta producción científica, para analizar 
si existen las líneas de tendencia. Como se puede constatar, se observa una primera 
tendencia decreciente a lo largo del período estudiado, con una punta incremental 
de menor cuantía a mitad del período y una leve recuperación al final que debería 
confirmarse con datos de años venideros para comprobar si realmente existe recupe-
ración y cambio de tenencia o no.
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Fuente:  elaboración propia.

Figura 2

Anualización de la producción científica de artículos en catalán sobre comunicación

En cuanto al objetivo angular de este artículo, centrado en las metodologías de 
investigación utilizadas por los autores que publicaron en catalán, hay que indicar 
que, de los 417 artículos en catalán, se descartan para este siguiente análisis una parte 
de la producción al no ser propiamente scientific papers (corresponden a artículos de 
reflexión o firmas invitadas, entre otros formatos o géneros).

El volumen analizado está compuesto por 397 piezas. En la gran mayoría de 
las investigaciones se utilizaron métodos cualitativos de investigación (65,74%). Solo 
el 11,34% se acercó a su objeto de estudio mediante metodologías mixtas, donde se 
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combinan, en el mismo trabajo, técnicas cuantitativas y cualitativas para la recolec-
ción de los datos. El resto (22,92%) de los autores empleó exclusivamente técnicas 
cuantitativas.

Hay que apuntar que los métodos más utilizados fueron análisis de contenido 
(22,67%), estudio de casos (21,16%) y combinaciones cuantitativas diversas (13,1%). 
Mientras, los métodos menos frecuentes fueron los focus group o el método Delphi 
(tabla 5).

La netnografía (un 9,07%) es una evolución de la etnografía (como indica 
Turpo, 2008) y, aunque nace con la popularización de Internet, se empezó a utilizar 
con asiduidad gracias a la existencia de programas informáticos que permiten la re-
copilación de datos y su análisis.

Tabla 5

Clasificación de los artículos en catalán  
en función de la técnica de investigación utilizada

Cuantitativa %

Encuestas 28   7,05
Datos estadísticos secundarios 11   2,77
Combinaciones cuantitativas diversas 52 13,10

Subtotal   91 22,92

Cualitativa

Entrevistas en profundidad 20     5,04
Focus group (grupos de discusión)   7     1,76
Delphi   5     1,26
Etnografia / netnografia 36     9,07
Estudio de caso/s 84   21,16
Grounded Theory 19     4,79
Análisis de contenido 90   22,67
Subtotal 261   65,74

Mix (cuali-cuanti) 45   11,34

Total 397 100,00

Fuente:  elaboración propia.

De esta investigación sorprende que son tres las técnicas mayormente utiliza-
das: análisis de contenido (90), estudio de un caso (84) y combinaciones cuantitativas 
diversas (52). Las tres suponen el 57% del total. Si se observa las técnicas de investi-
gación de la taxonomía descrita (tabla 5), se puede constatar que las restantes fueron 
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utilizadas en menor cuantía: la netnografía con 36 piezas, encuestas (28), entrevistas 
en profundidad (20), Grounded Theory (19), scoping review (21), datos estadísticos se-
cundarios (11), grupos de discusión (7) y Delphi (5).

4.  Discusión y conclusiones

Sobre los hallazgos, conclusiones y discusión, se organizan en dos ámbitos: uno 
en relación con el mayor o menor uso de la lengua catalana y sus consecuencias, y, 
el segundo, sobre las técnicas de recolección de datos utilizadas por los investigado-
res sobre comunicación.

Sobre el primero, cabe destacar que las razones de la baja producción científica 
en catalán pueden entenderse a partir de diversos factores: debido a la falta de calidad 
de los manuscritos recibidos en ese idioma y que son rechazados por los directores 
o/y revisores de las publicaciones estudiadas cuando son enviados, sea en fase previa 
o en la revisión en detalle, de forma que no llegan nunca al proceso final de publi-
cación; o bien, y este supuesto sería más grave, la casi nula recepción de artículos en 
catalán que puedan estar postulándose en las revistas objeto del estudio.

No estamos ante una baja publicación al final del proceso, sino frente a una 
baja producción en origen. Este es el diagnóstico, según las respuestas aportadas por 
los directores consultados de las publicaciones. En este caso, se entendería que esta 
conducta es producto de lo explicado en el apartado del marco teórico: la necesi-
dad de conseguir el mayor número de citas posible, lo cual indica una muy escasa 
apuesta de muchos autores por la utilización de su idioma materno en sus investi-
gaciones en pos de una mayor difusión (inglés), lo que avalaría de idea que los ar-
tículos enviados en lenguas minoritarias puntúen más que el resto. Ello no obvia, tal 
como pone de manifiesto Castelló (2022, minuto 31), que «la comunicación interna 
en los grupos de investigación en las ciencias sociales y humanidades en Cataluña se 
hace esencialmente en catalán». Se refiere a las reuniones, a la recogida de datos y su 
análisis, a los seminarios de formación o al redactado de algunos proyectos de inves-
tigación en fase de convocatoria.

Se invalida la opción, en función de las respuestas de los directores de las publi-
caciones, que las propias revistas rechacen de forma más o menos automática las pro-
puestas en catalán al entender que la trazabilidad será menor en forma de posibles ci-
tas y mejor indexación de la publicación.

Por otro lado, se constata que la apuesta por el catalán como lengua origina-
ria de los manuscritos sobre investigación en comunicación proviene del uso ha-
bitual como lengua principal en el hogar, lo cual se traslada a las primeras fases de 
la investigación científica, preferentemente fases predoctorales o postdoc inicia-
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les (Massaguer Comas et al., 2021). En la investigación realizada los autores pueden 
atestiguar que son muy escasas las aportaciones en catalán de autores veteranos cuya 
lengua materna sea el catalán. En este caso su apuesta es presentar el manuscrito de la 
investigación en inglés. Solamente aquellas personas que son activistas en la defensa 
del catalán como lengua vehicular en la sociedad realizan esa apuesta sabiendo la pe-
nalización que sufren en la difusión de su obra. Se entiende este comportamiento 
generalizado ya que, tal como indica una parte de la doctrina, el objetivo de la in-
vestigación en comunicación es «hacer saber» (Siguero, 2008). Según ese criterio, 
lo importante es que la transmisión del conocimiento sea lo más amplia posible. Y, 
para ello, lo mejor es utilizar aquellos idiomas que proporcionen la máxima difusión. 
Como consecuencia de ello, el inglés se ha convertido en la lengua franca de los in-
vestigadores (Suzina, 2021) en detrimento no solo del catalán sino de otros idiomas 
minoritarios que salen perjudicados.

Hay que reseñar el hecho de que algunas publicaciones cuya cabecera está 
en catalán tienen una baja o nula frecuencia de publicación en ese idioma, lo cual, 
per  se, daría para una investigación sobre las razones de ese quehacer. ¿Por qué se 
apuesta por el catalán hasta el punto de llevarlo al encabezamiento si luego no se 
continúa con su utilización mediante una traducción incluida en su versión digi-
tal como hacen otras publicaciones? Sería aconsejable e incluso conveniente, de cara 
a un incremento del número de manuscritos en catalán, que todas las publicacio-
nes de este estudio tuvieran acceso a subvenciones públicas para la traducción al in-
glés de los originales en catalán. De esa manera se compensaría la menor visibilidad 
que comporta la lengua catalana, factor que podría afectar a su trazabilidad e incluso 
a su supervivencia a largo plazo, amén de efectos diglósicos indeseados en el ámbito 
científico.

Además, cabe señalar, si se observa la producción de artículos en catalán a tra-
vés del tiempo analizado, que en los últimos años desciende la producción en este 
idioma (figura 2), lo cual ahonda en la ya de por sí preocupante situación. Se cons-
tata la existencia de una dinámica endogámica, que no encuentra reacción, de mo-
mento, en las instituciones gubernamentales que deberían velar por la normalización 
del uso de catalán en entorno universitario y de investigación. Teniendo en cuenta 
que algunos poderes políticos tienen encomendada la defensa y potenciación del uso 
de esa lengua, nos deberíamos preguntar por qué no se adoptan rápidas medidas para 
redireccionar esta tendencia a la baja.

En suma, la presente investigación visibiliza que los investigadores priman a 
menudo el interés personal por encima del colectivo. Así, lo importante se centra en 
conseguir certificar los méritos de investigación necesarios y, una vez conseguido, 
mejorar las acreditaciones, lo que se convierte en un círculo vicioso perverso enor-
memente perjudicial para el catalán y el resto de lenguas minoritarias. En ese con-
texto puede entenderse la escasa utilización de esas lenguas minoritarias (como la 
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catalana) en los procesos de investigación científica, aunque ese comportamiento de-
bilita aún más la utilización del idioma minoritario.

También hay que señalar la diferencia que una parte de la doctrina realiza en-
tre difusión y divulgación (Bolet, 2015; Espinosa, 2010), en función del público 
objetivo a la cual se dirija: comunidad científica y académica (difusión entre espe-
cialistas), o público generalista. En ese caso, los soportes serían diferentes (medios se-
lectivos frente a medios masivos, journals frente a mass media como la televisión o las 
redes sociales).

La intención del equipo investigador fue centrarse en los dos ítems principales: 
catalán y comunicación. Por tanto, y a la manera de limitaciones del estudio, no se 
pueden extraer conclusiones generales sobre la utilización de la lengua catalana en el 
resto de disciplinas. La intuición pudiera indicar que la situación puede ser similar e, 
incluso, más grave en otras disciplinas científicas. Algunas evidencias, aunque esca-
sas, existen al respecto (Massaguer et al., 2021). Una de las limitaciones es que, ade-
más de estudiar los métodos y las técnicas que se utilizan en la muestra analizada, se 
hubiesen podido tratar los objetos de estudio para determinar aquellos ítems que más 
interesan a la investigación en catalán y su ámbito de referencia. De hecho, ello se 
erige como posible futura línea de investigación, ya que permitiría comparar las op-
ciones temáticas y metodológicas de la investigación en catalán con la de otras len-
guas estatales o de otros ámbitos.

Sobre la segunda parte de la investigación, las metodologías utilizadas, de en-
trada, se debe indicar que la escasez de los datos recolectados hace inviable la extrac-
ción de conclusiones generalizadas a todo el espectro de la producción científica en 
catalán, incluso del ámbito de las ciencias sociales. Por tanto, se concreta exclusiva-
mente en el ámbito de la comunicación. Una de las limitaciones más evidentes de 
esta investigación gira en torno a la escasa producción de artículos en catalán (417 
sobre un total de 2.522 si se cuentan las 12 publicaciones), lo cual impide realizar 
extrapolaciones a todo el universo de investigadores. Este estudio, en términos de lí-
neas futuras de investigación, se debería completar con toda la producción científica 
de autores que tengan dominio de la lengua catalana, pero hayan preferido publicar 
en otros idiomas. De la comparativa entre ambos resultados se podrían extraer con-
clusiones más contundentes.

La primera reflexión que debe hacerse sobre los papers en catalán (417) es dife-
renciar entre el artículo publicado y el manuscrito presentado. No se ha podido co-
nocer en todos los casos cuándo el manuscrito llegaba en catalán, o en otro idioma 
y posteriormente era traducido. En las versiones actuales de los journals —digitales— 
esta comprobación resulta imposible. En aquellas revistas que tienen o han tenido 
versión en papel, la constatación del idioma es más factible ya que se publicaba en el 
idioma remitido por los autores. Una comprobación no exhaustiva de los investiga-
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dores en las referencias impresas aporta algo de luz al respecto. Se ha podido consta-
tar que menos de la mitad de los 417 fueron remitidos inicialmente por los autores 
en catalán. Ese dato resulta mucho más inquietante.

Por otro lado, cabe preguntarse por la escasa o casi nula utilización de algu-
nas técnicas de investigación que son de uso cotidiano en el mismo campo de inves-
tigación —la comunicación— en otros idiomas. Una posible interpretación a este 
elemento diferencial puede sustentarse desde la mayor o menor experiencia de los 
investigadores. Se ha demostrado que el uso del catalán es mayor en investigado-
res juniors que en seniors. Esa realidad hace que la dotación económica para inves-
tigar en ese colectivo sea muy escasa. Algunas técnicas de investigación requieren 
de cierta dotación económica para poderse realizar (focus group, por ejemplo). Sor-
prende el escaso uso de las metodologías cuantitativas cuando en España son las téc-
nicas predominantes. En ese sentido, el corpus en catalán analizado se asemeja más a 
las tendencias latinoamericanas: «en las principales revistas del ámbito español e his-
panoamericano […] la mayoría de los trabajos analizados son empíricos, dentro de 
los hallazgos destaca que las cabeceras españolas suelen publicar más estudios cuan-
titativos, mientras que las hispanoamericanas albergan con mayor frecuencia apro-
ximaciones de carácter cualitativo» (Piñeiro-Naval y Morais, 2020: 3). Otra posible 
interpretación, más dolorosa, es que un mismo investigador pueda plantearse enviar 
los artículos más sencillos (los que utilizan técnicas metodológicas menos sólidas) en 
la lengua minoritaria, a sabiendas de que igualmente serían menos citados, y reservar 
los artículos más potentes para las lenguas francas.

Se puede concluir que la investigación en comunicación en catalán rehúye uti-
lizar técnicas como el focus group o el sistema Delphi, pero se debería revisar, antes 
de aseverarlo, cuáles fueron los niveles de financiación de los artículos seleccionados. 
No se puede afirmar que exista un rechazo, sino que podría deberse a la escasez de 
recursos.

En relación con las temáticas, también destacar que los papers en catalán rela-
cionados con la comunicación digital, y especialmente las investigaciones centradas 
en torno a las redes sociales, han ido adquiriendo mayor protagonismo en los últi-
mos años. Así, se puede constatar como la netnografía y el rastreo de contenidos di-
gitales aplicados al campo de la comunicación, con apoyo computacional para la ex-
tracción de datos, se concentran al final del período estudiado.

Finalmente, cabe indicar que de las metodologías de investigación analizadas 
no se puede deducir que se hayan aplicado procedimientos innovadores. Probable-
mente ello se deba al hecho de que la mayor parte de artículos en catalán provienen 
de investigadores que están dando sus primeros pasos en el sector y no sufren la pre-
sión de acreditación de los más veteranos, que acostumbran a manejar un mayor es-
pectro metodológico. Además, en los artículos iniciales no es habitual disponer del 
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apoyo de sólidos grupos de investigación, lo que limita opciones de metodologías 
que requieren de más recursos humanos o presupuesto.

Los resultados de esta investigación podrían completarse con futuras proyectos 
similares en las otras lenguas minoritarias oficiales del Estado español y realizar un es-
tudio comparativo sobre y abrir un debate académico sobre los motivos que llevan a 
esa (¿escasa?) utilización.

Por último, de cara al refuerzo en la utilización en el ámbito de la investiga-
ción científica de las lenguas minoritarias (catalán, euskera o gallego en España, por 
ejemplo), se sugiere la posibilidad de que las agencias de acreditación (ACSUQ, 
ANECA, AQU, UNIBASQ) asignen un plus de puntuación a los artículos publica-
dos en esas lenguas. Además, las administraciones públicas deben promover e impli-
carse en esta política en línea con las propuestas de la Carta Universitaria de la Llen-
gua (Xarxa Vives, 2023).
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Anexo.  �Cuestionario remitido a los directores de las 
publicaciones analizadas (en catalán)

—	En quins idiomes es pot publicar a la seva revista i des de quin any?
—	Han detectat alguna correlació entre enviaments en català i temàtica esco-

llida?
—	Han detectat alguna correlació entre enviaments en català i metodologia 

emprada?
—	Proporcionalment, són més rebutjats els articles enviats en català en relació 

amb els d’altres idiomes?
—	Considereu que publicar articles en català disminueix l’impacte de la re-

vista?
—	Veureu convenient que els poders públics subvencionin la traducció a 

l’anglès dels originals en català per poder mostrar-los a Internet i compensar 
així la menor visibilitat que comporta la llengua catalana?

—	Considereu el nivell de qualitat mitjana dels papers rebuts en català igual, su-
perior o inferior als rebuts en altres idiomes?

—	¿Veureu convenient que els papers difosos per la seva revista en català re-
bin un plus de punts a efectes d’acreditació per als autors? Se li acudeix al-
gun altre tipus de recompensa per utilització de la llengua catalana, tant per 
a l’autor com per a la revista?

—	Coneix el percentatge de publicació en papers en llengua autòctona a les re-
vistes científiques a països com Suècia, Noruega, Dinamarca, Holanda o 
Finlàndia?

—	Considera que els propers anys la irrupció de la intel·ligència artificial dispa-
rarà el percentatge de papers en anglès traduïts per programes informàtics?

En español:

—	¿En qué idiomas se puede publicar en su revista y desde qué año?
—	¿Han detectado alguna correlación entre envíos en catalán y temática esco-

gida?
—	¿Han detectado alguna correlación entre envíos en catalán y metodología 

utilizada?
—	Proporcionalmente, ¿son más rechazados los artículos enviados en catalán en 

relación con los de otros idiomas?
—	¿Considera que publicar artículos en catalán disminuye el impacto de la re-

vista?
—	¿Verá conveniente que las administraciones públicas subvencionen la tra-

ducción al inglés de los originales en catalán para poder mostrarlos en In-
ternet y compensar así la menor visibilidad que comporta la lengua cata-
lana?
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—	¿Considera el nivel de calidad media de los artículos recibidos en catalán 
igual, superior o inferior a los recibos en otros idiomas?

—	¿Consideraría adecuado que los artículos difundidos por su revista en catalán 
recibiesen un plus de puntos a efectos de acreditación para los autores? ¿Se 
le ocurre algún otro tipo de recompensa por la utilización de la lengua cata-
lana, tanto para el autor como para la revista?

—	¿Conoce el porcentaje de publicación en artículos en lengua autóctona en 
las revistas científicas en países como Suecia, Noruega, Dinamarca, Holanda 
o Finlandia?

—	¿Considera que en los próximos años la irrupción de la inteligencia artificial 
disparará el porcentaje de artículos en inglés traducidos por programas infor-
máticos?
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Introducción

El objetivo principal de este artículo es analizar el proceso de transposición de 
la Directiva 2018/1808 en Francia desde la perspectiva de los actores del sector au-
diovisual, destacando los desafíos específicos y los recursos disponibles para influir en 
el resultado. Se identifican y valoran las percepciones de los representantes del sec-
tor audiovisual francés sobre el proceso de consulta y negociación en la implemen-
tación de la Directiva, considerando cómo estas percepciones reflejan las dinámicas 
de poder en la formulación de políticas. Pero también se investiga el impacto de la 
transposición en el mercado audiovisual francés mediante el análisis de la norma-
tiva, enfatizando los efectos de las nuevas obligaciones para las plataformas digitales 
y la visión de los profesionales sobre la efectividad de estas medidas. Se trata además 
de identificar los espacios de mejora existentes después de la aplicación de esta nueva 
regulación.

El estudio del diseño de las políticas públicas tiene una larga tradición de in-
vestigación, sobre todo reunido dentro de las teorías de Policy Making. El diseño de 
esta investigación se apoya en teorías que conceptualizan las políticas públicas como 
procesos complejos donde existen relaciones de poder que influencian el resultado 
y la implementación de la política. Así Ozlak y O’Donnell (1984, como se cita en 
García-Leiva & Hernández-Prieto, 2021) conceptualizan la formulación de políticas 
como un proceso complejo y dinámico en el cual hay que tomar en cuenta a todos 
los actores que participan en este proceso (y también a los que son excluidos) para 
entender cuáles son los procesos en marcha y las consecuencias que tienen en cuanto 
a los resultados de las políticas públicas. Esta concepción dinámica de las políticas 
públicas se encuentra también en el pensamiento de Vargas Arébalo (2007) que las 
concibe como ciclos que van desde la definición de los problemas públicos hasta la 
evaluación, sin tener un final definido porque la propia evaluación permite hacer 
surgir nuevos problemas u objetivos a los cuales las políticas públicas van a tener que 
responder. En cuanto a las fases del ciclo propuestas por Vargas Arébalo, esta investi-
gación se sitúa justo en el medio con el foco en la parte de formulación e implanta-
ción de las políticas públicas.

Existen también diferentes investigaciones que estriban en el análisis de los ac-
tores que participan en el proceso de diseño de las políticas públicas y su valoración 
del proceso y del resultado. Risley (2015) investigó la participación de la sociedad 
civil en el diseño de políticas públicas en América Latina y su trabajo refiere que es 
necesario separar dos fases con implicaciones diferentes. De un lado, la consulta de 
la sociedad civil y de los diferentes actores afectados durante la preparación y redac-
ción de las leyes y, de otro lado, el resultado final. Así, queda patente que no hay 
una correlación necesaria entre el hecho de que la sociedad civil sea consultada y 
participe y el hecho que sus peticiones sean oídas y reflejadas en el resultado final de 
la política pública. Por eso, se hace necesario estudiar a la vez el proceso y el resul-



https://doi.org/10.1387/zer.26825� 247

La transposición de la Directiva audiovisual europea en Francia o la actualización del modelo de elaboración del...

tado, teniendo en cuenta que nada es perpetuo porque son procesos dinámicos, con 
lo que la evaluación de un resultado ya implica pensar y diseñar nuevas políticas pú-
blicas.

Además, para estudiar la participación de los diferentes actores durante la fase 
de diseño de las políticas es importante tomar en cuenta que estas son, sobre todo, 
resultados de relaciones de poder entre los diferentes actores. Freedman (2006) pone 
de relieve que hay desigualdades dentro de los procesos de consulta: no todos los 
actores tienen la misma capacidad de influencia, además de que no todos tienen 
los mismos recursos para intentar influenciar los procesos de policy making. De este 
modo, parece relevante estudiar las relaciones de poder durante el proceso aunque 
pueda resultar complicado tratar de evidenciar los elementos informales que también 
entran en juego.

El desarrollo de políticas de comunicación en entornos complejos a me-
nudo requiere la colaboración de múltiples actores o un enfoque de multistakehol-
derism, donde intervienen gobiernos, organizaciones privadas y la sociedad civil. 
Este enfoque permite a los distintos actores negociar y colaborar en la implemen-
tación de políticas efectivas que reflejen una diversidad de intereses y perspecti-
vas (Donders, Van den Bulck y Raats, 2019). En el caso de Flandes, estos autores 
demuestran cómo la participación de múltiples actores en la política de comuni-
cación ha permitido crear un modelo de regulación flexible que puede responder 
a los desafíos de la era digital como la influencia de plataformas transnacionales. 
Esto resalta la importancia de un enfoque inclusivo en el diseño de políticas de 
comunicación, especialmente cuando se busca regular sectores complejos como el 
audiovisual.

Claus (2015) estudió el caso canadiense y expone que el lobbying de las plata-
formas de vídeo bajo demanda para que no se aplicase una regulación sobre sus ac-
tividades en Canadá (utilizando argumentos económicos) funcionó, permitiéndoles 
quedarse fuera de la regulación. En otro contexto, García-Leiva y Hernández-Prieto 
(2021, p. 855) analizaron las reacciones de diferentes actores políticos y de la so-
ciedad civil en cuanto a la llegada de plataformas transnacionales de vídeo bajo de-
manda en España. En el caso español evidencian que la problemática del efecto de 
ese tipo de plataformas sobre la diversidad audiovisual no fue un asunto que se con-
virtiese en problemática política debido a la falta de acción de la sociedad civil, por 
un posicionamiento desigual y fragmentado de los profesionales afectados, unido a una 
falta de interés y voluntad por parte de las autoridades políticas. De este modo puede 
señalarse que tanto las reacciones y acciones como la falta de las mismas tienen un 
significado que también es necesario analizar.
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1.  Marco teórico

Dentro del campo de las políticas públicas, esta investigación se focaliza en las po-
líticas de cultura y comunicación apoyándose en las referencias ya especificadas, pero 
también sobre trabajos teóricos más concretos. En Francia, la política cultural y sobre 
todo la dirigida al sector cinematográfico se ha cristalizado alrededor del concepto de 
«excepción cultural» (Perrin & Deschamps, 1993), teorizado en los años ochenta para 
proteger particularmente el sector cultural y defenderlo durante las negociaciones en el 
seno de los acuerdos económicos del GATT (General Agreement on Tariffs and Trade). 
Para Garandeau (2011), este concepto significa que los contenidos culturales no pueden 
ser considerados como mercancía y por tanto el arte y la cultura no pueden ser tratados en 
las negociaciones comerciales internacionales igual que los productos manufacturados.

El Centro Nacional del Cine y de la imagen animada (CNC) francés fue creado 
en 1946 y está considerado como un actor muy concreto de esta «excepción cultural» (Ga-
randeau, 2011). En su informe Quelle politique pour les industries culturelles à l’ère du nu-
mérique ? el think tank Terra Nova (Busson, Evrard, Paris, 2022) recuerda que la po-
lítica cultural francesa en ese modelo de excepción cultural está tradicionalmente 
influenciada por una actividad intensa de lobbying de los profesionales del sector, a la 
vez en el nivel nacional y europeo; se señala así que existe también una tradición de 
colaboración con el sector de la cultura francés para elaborar políticas públicas. Este 
concepto de excepción cultural tiene relevancia porque permite defender la calidad 
de la creación y su diversidad. Como consecuencia puede ser un contrapeso frente a 
un proceso de globalización que tiene tendencia hacia la uniformización cultural, según 
Garandeau. Sin embargo, él mismo (que en 2011 era presidente del CNC) explica 
además la dificultad de que la defensa de la excepción cultural sea eficiente si no se 
lleva a cabo en un contexto global y no únicamente en el nacional.

El concepto de diversidad cultural es central en la reflexión sobre las políticas 
públicas culturales y la manera de plantearlas. En este tema hay que destacar la Con-
vención de UNESCO de 2005 sobre la Protección y la promoción de la diversidad de las 
expresiones culturales (UNESCO, 2005) que permite tener un marco global y objeti-
vos compartidos para la acción política en este campo. Además, se puede subrayar 
que Francia ha tenido un papel importante en la adopción de esta Convención, re-
flejada con las declaraciones de Jaques Chirac en 2002 que sostenía la adopción por 
la comunidad internacional de una convención mundial sobre la diversidad cultural para que 
las declaraciones de UNESCO tengan fuerza de ley (como se cita en Emery, 2020, 
p. 41). La Convención de la UNESCO de 2005 proporciona por lo tanto un marco 
global para la protección de la diversidad cultural, reflejando la voluntad de los Esta-
dos de actuar en este ámbito.

De este modo, a pesar de que la Convención de UNESCO (2005) es una re-
ferencia para las políticas culturales actualmente, se observan límites en su plantea-
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miento. Por ejemplo, Emery (2020) pone de relieve el hecho de que las obligacio-
nes de la Convención son únicamente obligaciones de medios y no de resultados. 
Benhamou (2006) tiene también esa visión crítica: la Convención es el resultado de 
buenas intenciones que podemos comprobar al leerla pero carece de perspectiva po-
lítica porque el texto en sí no tiene un efecto concreto en los sectores culturales, ha-
cen falta actuaciones políticas a escala nacional y regional. Por lo tanto, la Conven-
ción de UNESCO (2005) tiene importancia para definir los objetivos y también 
reflejar una voluntad de actuar, pero es insuficiente y se necesitan aún más esfuer-
zos de políticas públicas culturales por parte de los Estados. Se puede considerar la 
Convención como una base que define los objetivos, pero que no es en sí un logro 
sino solo el principio de un proceso. En esa idea de proceso, es interesante ver que 
la evolución de la situación es seguida por UNESCO mediante la producción de in-
formes. En el Informe de 2018 Re / Pensar las políticas culturales Kulesz pone de re-
lieve que se observan cambios en la cadena de valor cultural, que ya no es lineal sino 
que ahora domina un modelo en red, en línea con Mattelart (2009). Kulesz (2018), 
destacaba así la necesidad de llevar la diversidad de expresiones culturales a la nueva 
cadena de valor, alertando sobre el hecho de que hasta este momento no había po-
líticas públicas llevadas a cabo para regular las grandes plataformas. En el contexto 
francés, el think tank Terra Nova (2022) también destaca una serie de objetivos re-
novados centrados en el contexto digital y el tema de la diversidad.

Morin-Desailly (2020) enfatiza la urgencia de implementar directivas audiovi-
suales europeas para proteger el sector cultural y asegurar así su sostenibilidad frente 
a la competencia global. Los procesos de transposición de directivas europeas en 
políticas nacionales, como la Directiva audiovisual en Francia, pueden enmarcarse 
dentro del fenómeno de policy transfer y la Europeización de las políticas de comu-
nicación. Este proceso implica la adaptación de normas y prácticas comunes en los 
estados miembro, promoviendo una identidad cultural europea compartida. Sarika-
kis (2007) sostiene que la Europeización de la política de comunicación responde a 
la necesidad de proteger la diversidad cultural y regular el impacto de la globaliza-
ción en los medios. Por su parte, Humphreys (2015) argumenta que las políticas de 
pluralismo mediático, promovidas a nivel europeo, son transferibles y adaptables a 
los contextos nacionales, permitiendo una estrategia reguladora cohesiva que res-
palde la competencia justa y la diversidad en el mercado audiovisual. Según García 
Leiva y Albornoz (2020), el enfoque regulador de la Unión Europea busca equili-
brar el mercado para que las nuevas plataformas contribuyan activamente a la diver-
sidad audiovisual, promoviendo contenidos europeos y apoyando la producción lo-
cal. Guèvremont, Varin y Richer (2020), en esta misma línea, destacan cómo estas 
estrategias buscan no solo regular los contenidos en plataformas, sino también forta-
lecer la capacidad de producción local en un contexto globalizado.

La política cultural proteccionista en Francia siempre ha fomentado debates en 
los círculos académicos entre los defensores de este modelo y los más críticos, par-
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tidarios de un libre funcionamiento del mercado. En un contexto de ruptura con 
el cambio tecnológico generado por la transformación digital del sector cultural y 
la llegada de nuevos actores como las plataformas de vídeo bajo demanda (actores 
en su mayoría transnacionales), resulta más difícil regular ese sector para los Estados. 
Según Boudet-Dalbin (2011), la distribución digital de contenidos plantea impor-
tantes desafíos socioculturales y económicos, afectando las estructuras tradicionales 
del mercado audiovisual. Bouquillion y Miège (2007) analizan los desafíos actua-
les de la «excepción cultural» en el contexto de la globalización y los cambios en 
las políticas culturales. Mary (2022) subraya la necesidad de estrategias de protec-
ción para el sector cinematográfico nacional francés en este contexto de competen-
cia global.

Es así que en este cambio de modelo económico y tecnológico, los debates son 
aún más visibles. Bouquillion (2015) subraya que son sobre todo economistas de la 
cultura los que atacan al modelo francés. Tal como Benhamou (2006) que defiende 
que la intervención del sector público y sobre todo las políticas de apoyo a la oferta 
acentúan los fallos de las industrias culturales que se expresan con una oferta exce-
dentaria en comparación con las cantidades consumidas, lo que representa una de las 
ideas principales de los críticos de la protección del sector. De este modo en las polí-
ticas públicas de cultura en Francia y en su diseño se refleja esa tensión entre la liber-
tad del mercado, con la idea de autorregulación, y la protección de un sector espe-
cial; y hasta ahora se ha orientado más hacia el lado de la protección. Mœglin (2015) 
habla de guerra de los modelos.

Sin embargo, la llegada de nuevos actores de alcance transnacional, más difí-
ciles de regular, y el contexto de crisis del Estado-Nación, con la casi desaparición 
de las fronteras nacionales fruto de la globalización, deslegitima las políticas cultu-
rales proteccionistas. Se puede cuestionar así si las políticas públicas de cultura van 
a seguir siendo fieles en Francia a esa tradición. Para Benhamou (2006) llegamos al 
final de un periodo y es necesario reinventar la política cultural. De hecho, cier-
tos investigadores ponen de relieve que ahora las políticas públicas de cultura si-
guen lógicas más gerenciales con el modelo de «gobernanza» que según estos au-
tores corresponde con un retroceso de la regulación política (y la protección del 
sector cultural) a favor de una mayor flexibilidad para los actores económicos. Lo 
analiza Mœglin (2015) estudiando el audiovisual público francés, para él las políti-
cas de cultura se han transformado de una lógica de gobierno de la cultura hacia una 
gobernanza creativa. Eso implica un compromiso menos importante de las autorida-
des públicas que han reducido su papel a garantizar una estructura organizacional 
en la cual prevalecen la flexibilidad y el rendimiento individual. Un modelo que se-
gún Mœglin facilita la integración de los nuevos actores digitales. Desde una pers-
pectiva crítica Mœglin analiza que esta reducción de presencia y de regulación del 
Estado en favor del seguimiento de lógicas gerenciales corresponde con una pereza 
del político.
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Además, la llegada de estos nuevos actores de distribución de contenidos au-
diovisuales y el cambio del consumo que resulta de esta oferta plantea problemá-
ticas en el nivel cultural que analizan diversos investigadores. Primero, en el ni-
vel puramente económico se observa una situación de competencia desleal (Claus, 
2015) frente a los actores económicos nacionales, porque estas plataformas se apro-
vechan de las infraestructuras nacionales para desarrollar su actividad pero no respe-
tan las regulaciones nacionales. Se añaden problemáticas en el nivel del servicio que 
ofrecen y sobre todo en cuanto a la diversidad defendida por UNESCO. Así se ob-
serva un fenómeno de uniformización del consumo en estas plataformas que va en 
contra del objetivo de diversidad. En Francia se observa un sobreconsumo de pro-
ducciones americanas: según el Centre National du Cinéma et de l’Image Animée 
(2020), la oferta de producciones americanas representaban un 43% de la oferta pero 
un 65% del consumo (y son en mayoría consumidos en las plataformas transnacio-
nales: Netflix, Amazon Prime, Disney + y Apple Tv +). El Consell de l’Audiovisual 
de Catalunya (2020) también señala que la prominencia de obras europeas en plata-
formas de streaming es limitada, lo que impide el acceso a una oferta culturalmente 
diversa.

Para Emery (2020), el problema no estriba tanto en el contenido ofrecido 
dentro del catálogo sino en el sistema de recomendación y en los algoritmos de 
estas plataformas que no permiten un acceso de los consumidores a una verda-
dera diversidad de contenidos. Es lo que pone de relieve también el informe de 
Terra Nova (Busson, Evrard & Paris, 2022) que observa que los algoritmos de re-
comendación refuerzan las «elecciones rutinarias» de los usuarios y por eso un tipo 
de regulación de los algoritmos es un reto actual para las políticas públicas de cul-
tura. Ese aspecto es el resultado del contexto digital y de su funcionamiento eco-
nómico que hizo aumentar el coste de la visibilidad en el marco de una econo-
mía de la atención.

En lo que respecta a la aplicación de la Directiva europea de Servicios de Co-
municación Audiovisual (DSCA) de 2018 en Francia son escasas las publicaciones 
académicas posteriores a la entrada en vigor del decreto de transposición (en julio 
del 2021), sin embargo, es posible apoyarse sobre algunas publicaciones o tomas de 
posición de investigadores. Por ejemplo, Le Diberder (2021) en su blog (alain.le-
diberder.com) reflexiona sobre esa Directiva, su transposición en Francia y sus im-
plicaciones. Así alerta sobre el riesgo de que las plataformas de vídeo bajo demanda 
no respeten las nuevas obligaciones que resultan de la transposición. El analista Tom 
Westrot (citado por Vivarelli, 2020) explica que a las plataformas de streaming «ge-
neralmente no les gusta que les digan lo que tienen que hacer» con el riesgo de que 
se alejen del mercado europeo. Además Le Diberder (2021) considera que la trans-
posición francesa es ambiciosa pero que existe la posibilidad de desestabilización del 
mercado europeo con transposiciones muy diferentes según los estados miembros de 
la Unión Europea. También plantea la problemática de que las plataformas que ofre-
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cen servicios de vídeo bajo demanda tienen modelos económicos bastante diferentes 
y destaca entonces la dificultad de aplicar a actores diferentes las mismas reglas. De 
este modo, se evidencia que la transposición francesa puede ser fuente de debate y 
resulta interesante investigar en profundidad sobre ella.

El objetivo de esta investigación es comprender por tanto cómo las políticas 
públicas en Francia responden a los retos planteados por la llegada de nuevos actores 
transnacionales al mercado cinematográfico y audiovisual (Miguel de Bustos, Casado 
del Río, & Guimerà i Orts, 2020), a partir de la perspectiva de los representantes del 
sector audiovisual francés. Este estudio se centra en las experiencias y opiniones de 
estos profesionales, analizando su percepción sobre el proceso de transposición de la 
Directiva 2018/1808 y su impacto en el mercado y la protección cultural. Se plan-
tean 3 preguntas de investigación que son los pilares del estudio de caso: ¿Cómo 
perciben los representantes del sector audiovisual el proceso de transposición de la 
Directiva 2018/1808 en Francia, y qué papel creen que tuvieron en la configuración 
de la normativa?, ¿qué desafíos identifican los actores del sector audiovisual francés 
en la aplicación de las nuevas obligaciones para las plataformas, y cómo consideran 
que estas afectarán al mercado? y ¿en qué medida los actores consultados consideran 
que la transposición de la Directiva cumple con los objetivos de protección cultural 
y diversidad en el sector audiovisual?

2.  Metodología

La metodología elegida para esta investigación es el estudio de caso. Se va 
a realizar por tanto un estudio de caso de la transposición de la Directiva euro-
pea 2018/1808 a la legislación francesa a través del Decreto n.º  2021-793 (del 
22/06/2021). Se pueden distinguir dos etapas diferentes en la investigación: el pro-
ceso de transposición en sí y el análisis del resultado de la transposición en segundo 
lugar.

Como establece Martínez Carazo (2006), el trabajo se apoya en una variedad 
de fuentes y métodos de recolección de datos para intentar proponer una descrip-
ción lo más completa posible de este proceso. Los métodos de recolección de datos 
son los siguientes: entrevistas estructuradas, revisión de las páginas web oficiales de 
las instituciones políticas, revisión de los comunicados oficiales y documentos pro-
ducidos por los diferentes actores implicados en el proceso con el fin de influir en el 
mismo y revisión de los textos legislativos.

Dado el objetivo de capturar las perspectivas directas de los actores del sector 
audiovisual francés, se adoptó un enfoque cualitativo basado también en entrevistas 
a representantes clave del sector. Este enfoque permite comprender no solo el pro-
ceso de transposición, sino también la interpretación y valoración que los profesio-
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nales del sector otorgan a las nuevas normativas. Estos actores proporcionan un co-
nocimiento profundo sobre el proceso de transposición y sus efectos en el sector, 
aportando una visión interna que enriquece la comprensión del impacto de las polí-
ticas públicas. Entre los aspectos abordados, se incluyeron: la percepción de los en-
trevistados sobre el proceso de consulta y transposición, los desafíos identificados en 
la implementación de la Directiva, la influencia de actores externos en la normativa 
final y las expectativas de los representantes sobre el impacto en la protección cultu-
ral y el mercado audiovisual.

2.1.  Análisis del proceso

El objetivo es investigar si el proceso de transposición se hizo tomando en 
cuenta a todos los actores políticos y del sector audiovisual y si el resultado es una 
respuesta eficaz a estas necesidades. Para esta parte del análisis, la muestra se com-
pone de diferentes tipos de documentos. Primero, la grabación de las entrevis-
tas realizadas con representantes profesionales del sector del cine y del audiovisual 
francés. Los entrevistados son2: Stéphane Bedin, delegado general adjunto de la 
FICAM (Federación de las Industrias del Cine, del Audiovisual y del Multimedia); 
Rosalie Brun, delegada general de la SRF (Sociedad de Directores de Películas); 
Hortense de Labriffe, delegada general de la API (Asociación de los Productores 
Independientes); Stéphane Le Bars, delegado general de AnimFrance (Sindicato de 
la Producción Cinematográfica y Audiovisual de Animación Independiente); Alain 
Sussfeld, delegado general de UGC (Unión General Cinematográfica) y Olivier 
Zegna-Rata, delegado general del SPI (Sindicato de los Productores Independien-
tes). Se analizó también un informe (encargado por Netflix) sobre las consecuencias 
económicas de la transposición, lo cual se puede considerar como un documento 
de lobbying. Para los diputados y senadores, el senador Jean-Raymond Hugonet 
aceptó responder por escrito a las preguntas pero el análisis se apoya sobre todo en 
las transcripciones de los debates que hubo acerca de la habilitación del gobierno a 
realizar la transposición por ordenanzas en las comisiones de cultura de las dos cá-
maras.

2.2.  El resultado legislativo

Analizar el Decreto de transposición y las ordenanzas tomadas por el gobierno 
francés permite estudiar el resultado del proceso de policy making que se analiza en 
un primer momento. El objetivo del análisis de los textos legislativos es conocer 
cómo se apropiaron los poderes políticos franceses de la Directiva europea y si cum-

2  Las entrevistas se realizaron entre los meses de marzo y junio de 2022.
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ple con los diferentes objetivos de las políticas públicas de cultura actuales. Las fuen-
tes analizadas son la Ordenanza 2020-1642 del 21 de diciembre de 2020 que modi-
fica la ley n.º 86-1067 relativa a la libertad de comunicación y sobre todo el Decreto 
n.º 2021-793, de 22 de junio de 2021. Para ello se utiliza una matriz de análisis con 
12 variables que se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 1

Variables seleccionadas para el análisis del resultado legislativo

  1.	 Establece mismas reglas para todos los actores (tradicionales y digitales)

  2.	 Equilibrio entre actores históricos y plataformas 
digitales

a)	 para la inversión
b)	 en cuanto a la regulación de su actividad

  3.	 Democratización del acceso al contenido cultural a)	 acceso a los servicios
b)	 accesibilidad de los contenidos

  4.	 Permite colaboración en el nivel europeo en la regulación de los actores de Vídeo bajo de-
manda

  5.	 Fomenta la diversidad en la creación

  6.	 Protege la producción independiente

  7.	 Permite que el público accede a una diversidad 
de contenidos

a)	 prominencia
b)	 visibilidad

  8.	 Sigue la tradición francesa de excepción cultural

  9.	 Utiliza plenamente las posibilidades dadas por la Directiva

10.	 Competencia y atribuciones del organismo regulador

11.	 Poder de sanción de este organismo

12.	 El Decreto ofrece la posibilidad de adaptarse al contexto cambiante

Fuente:  elaboración propia.

Cabe señalar que si bien la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovi-
sual de 2018 introdujo nuevas obligaciones principalmente para las plataformas digi-
tales, su alcance no se limita a estos nuevos agentes. La normativa también establece 
disposiciones aplicables a actores tradicionales del sector audiovisual, como las emi-
soras de radiodifusión, para asegurar una regulación coherente y promover la diver-
sidad cultural en todo el espacio europeo. No obstante, el presente estudio se centra 
en las plataformas, dado el impacto significativo de estas en el mercado audiovisual y 
los desafíos particulares que plantean para la regulación nacional.
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3.  Resultados

El análisis de los datos se orienta principalmente a identificar los temas 
recurrentes y los patrones interpretativos que emergen de las entrevistas, destacando 
las percepciones de los entrevistados sobre el proceso de transposición. Este enfoque 
permite valorar cómo los representantes del sector audiovisual interpretan y reaccio-
nan ante las nuevas obligaciones impuestas por la Directiva.

3.1.  �El desarrollo del proceso desde el punto de vista del sector 
cinematográfico y audiovisual

Tras las entrevistas realizadas con representantes de diferentes profesiones del 
sector cinematográfico y audiovisual francés y el uso de las matrices de análisis, se 
pueden sacar varios resultados para la investigación. En primer lugar, el proceso de 
transposición fue bien recibido en general por el sector, y los profesionales valoraron 
positivamente el proceso de consulta y negociación. Sin embargo, hubo opiniones 
encontradas sobre el resultado final y la incorporación de sus peticiones al Decreto 
y su aplicación. Rosalie Brun dice que eso es bastante tradicional en los procesos de 
políticas públicas de cultura en Francia: En Francia, de manera general durante las nego-
ciaciones somos consultados pero no necesariamente escuchados.

Las entrevistas revelaron que la industria audiovisual y cinematográfica francesa 
lleva más de 15 años preocupada por la Directiva, y que participó en su redacción 
en la Comisión Europea y el Parlamento. Una vez que la Directiva llegó a Francia, 
los profesionales formaron una «Task force cine» para abordar diversas cuestiones. La 
misma, formada por cinco organizaciones profesionales, celebró reuniones semanales 
con el Centro Nacional del Cine y la Imagen en Movimiento (CNC), los represen-
tantes de las plataformas y todos los organismos de radiodifusión.

La unidad de la industria francesa fue esencial durante las negociaciones, ya que 
las plataformas tenían una fuerte posición negociadora. Según Rosalie Brun, los re-
presentantes de la industria francesa fueron amenazados con un «embargo de cham-
pán y queso» si las obligaciones financieras impuestas a la industria cinematográfica 
eran demasiado elevadas. Sin embargo, los representantes de la industria consiguie-
ron llevar las negociaciones a buen puerto, gracias a su unidad.

El punto que se valora de manera más positiva es la obligación financiera im-
puestas a los editores de servicios de vídeo bajo demanda que ofrecen sus servicios 
en Francia, lo que debería representar en total una inversión de 250 millones de eu-
ros adicionales para la producción, según Stépahne Bedin, que explica que la partici-
pación en la financiación de la producción era una prioridad por su impacto directo 
en la economía de las empresas del sector. Pero los actores señalan cierta preocu-
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pación o decepción por el resultado de las negociaciones —entre el CSA y las pla
taformas— posteriores a la adopción del Decreto. En el mismo se especificaba que el 
organismo regulador tenía que negociar y firmar convenios con las plataformas (ar-
tículos 8, 9 y 39 del Decreto 2021/793) pero las quejas vienen del hecho de que los 
niveles de obligaciones establecidos en un primer momento para la financiación 
—en cuanto a las obras de expresión original en francés y obras patrimoniales— fue-
ron revisados a la baja durante las negociaciones posteriores, sin consultar a los acto-
res del sector francés.

Esto puede explicarse por el contexto de las negociaciones: había muy poco 
tiempo porque se tenía que firmar un convenio antes del 31 de diciembre de 2021, 
si no las plataformas tenían la posibilidad de recurrir esas obligaciones frente a la jus-
ticia europea, con la posibilidad de anularlas. De este modo, el poder de negocia-
ción en ese momento entre el regulador y las plataformas no era equilibrado y ex-
plica por qué consiguieron reducir ligeramente las obligaciones previstas. Stéphane 
Le Bars considera que se sobrevaloró el riesgo de un recurso ante la justicia euro-
pea para anular las obligaciones y ese fue el motivo por el que se negociaron conve-
nios a la baja. De hecho, la UPSA (Unión Sindical de la producción audiovisual) y 
AnimFrance (sindicato de la producción de animación independiente) han presen-
tado un recurso en contra de estos convenios ante del Consejo de Estado (este pro-
ceso todavía está en curso en la fecha de cierre de este artículo).

Fuera de este contexto de negociación particular, se evidencia que hay bas-
tante confianza de los actores del sector en la capacidad del regulador (Arcom) 
para asegurar una implementación efectiva del Decreto y un respeto de las obliga-
ciones. Stéphane Bedin valora la fusión de las dos entidades CSA y Hadopi (Con-
sejo Superior del Audiovisual y Alta Autoridad para la difusión de las obras y la 
protección de los derechos en Internet) a finales del año 2021 porque permite que 
sea una estructura más fuerte con más peso y poder, lo valora diciendo vamos por 
buen camino con el Arcom (Autoridad de regulación de la comunicación audiovisual 
y digital). Alain Sussfeld piensa que el Arcom es un medio muy importante para contro-
lar el cumplimiento de estas obligaciones y el hecho de que se encuentre frente a ac-
tores internacionales con un fuerte peso económico no es un problema ya que la 
Unión Europea acaba de demostrar con dos directivas que es posible regular las GAFA, por 
lo que el Arcom tiene la capacidad, si lo desea, de controlar muy seriamente la aplicación de 
los Decretos y la Directiva. Sin embargo, eso se puede matizar con dudas de ciertos 
actores como Rosalie Brun quien valora que existe una buena relación para tra-
bajar con el Arcom pero revela ciertas inquietudes ya que en el pasado hubo pro-
blemas con la comprobación del respeto de las obligaciones de Canal +, en Francia y con 
un actor francés. ¿Entonces qué pasará en el futuro? Es una inquietud grande. La proble-
mática estriba sobre todo en la capacidad de obtener información transparente por 
parte de las plataformas (información que permitirá calcular las obligaciones de fi-
nanciación).
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Por otra parte, el informe (Étude économique des mesures envisagées pour transpo-
ser la directive européenne sur les Services de Médias Audiovisuels en France) pedido por 
Netflix (Chapsal, Crémieux y Frot, 2020) visibiliza el tipo de influencia que in-
tentaron tener las plataformas de vídeo bajo demanda y su posición en las negocia-
ciones. Hay que precisar que es un informe hecho sobre el proyecto de ley (que se 
abandonó a causa de la crisis sanitaria) y que se focaliza en las obligaciones de finan-
ciación; este informe se basa en el estudio de las posibles consecuencias económicas 
del aumento de la inversión producida por la implementación de obligaciones de fi-
nanciación. Y pone de relieve tres efectos no deseados que podrían ocurrir y reve-
larse negativos para el sector: una inflación de los costes de la producción, la imple-
mentación indirecta de un derecho de aduana sobre contenidos producidos fuera 
de la Unión Europea y la posibilidad de homogeneización de las ofertas de las dife-
rentes plataformas (por el hecho de invertir en el mismo tipo de contenidos). Ade-
más, señalan que no hay necesariamente una relación positiva entre el aumento de 
las contribuciones y el aumento de la creación local. De manera general se cues-
tiona la legitimidad del modelo de financiación francés, porque se implementó en 
los años 1980 cuando la producción local era frágil y se enfrentaba a un número limitado de 
difusores (Chapsal, Crémieux y Frot, 2020), y el contexto actual es diferente. Sin em-
bargo, en este informe no se rechaza la idea de financiar la producción local, sino 
que se pone de relieve que un aumento «masivo» como el que se planteaba en el an-
teproyecto no parecía justificado.

Destaca de este informe que se focaliza únicamente en consideraciones eco-
nómicas y no integra dimensiones culturales. Se puede calificar como una crítica 
del proteccionismo cultural (que se implementa en el marco de las políticas de pro-
tección de la excepción cultural). Con ese documento, que se podría considerar de 
lobbying porque se puede pensar que se publicó con objetivo de influenciar las deci-
siones políticas, se mostraría que las plataformas parecen oponerse al principio de es-
tar sometidas a obligaciones de financiación. Si bien este posicionamiento puede pa-
recer lógico en cierta manera puede también ser un signo de falta de cooperación 
con el sector francés.

3.2.  El punto de vista del poder legislativo

Inicialmente, la transposición debía realizarse mediante una ley redactada por 
el Ministerio de Cultura, pero la pandemia interrumpió el proceso y, finalmente, el 
Parlamento delegó sus poderes al gobierno para redactar la transposición, perdiendo 
todo poder de influencia sobre el resultado legislativo final. La transposición se hizo 
por vía de ordenanzas, lo que resultó en la pérdida de poder de los diputados y se-
nadores que solo votaron para habilitar al gobierno a realizar la transposición. Aun-
que los diputados pudieron expresar sus opiniones sobre el proceso, perdieron la 
capacidad de modificar el texto legislativo o añadir enmiendas. Los debates en co-
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misiones revelaron la conciencia de la urgencia de la transposición y de la impor-
tancia de esta para el sector audiovisual y cinematográfico francés. De Bujadoux 
(2021) señala que la crisis sanitaria cambió la dinámica parlamentaria, forzando una 
delegación de competencias y acelerando el proceso de adaptación normativa en el 
sector cultural.

En el proceso de la transposición, las posiciones de los distintos partidos políti-
cos reflejaron matices en torno a la soberanía cultural y la intervención estatal en la 
regulación de plataformas digitales. Mientras que los partidos de tendencia conserva-
dora y nacionalista defendieron la transposición como una oportunidad para prote-
ger la identidad cultural francesa y reforzar la «excepción cultural» (Sénat, 2020), al-
gunos partidos de orientación liberal mostraron reticencias, abogando por un marco 
que favoreciera la competencia y la innovación en el sector digital (Assemblée Na-
tionale, 2020, septiembre 9). Por su parte, los partidos de izquierda subrayaron la 
necesidad de asegurar una financiación justa para la producción cultural local y de 
proteger los derechos laborales de los trabajadores del sector audiovisual, mostrando 
reservas frente a la creciente influencia de plataformas transnacionales (Assemblée 
Nationale, 2020, noviembre 3). Además, los representantes se aprovecharon de la 
presencia de la ministra de Cultura para transmitir ciertas solicitudes en cuanto a ele-
mentos y principios que deseaban ver integrados en el resultado final de la transpo-
sición de la Directiva. Entre ellas se destacan la exclusión de los derechos de explo-
tación a nivel mundial, la preservación de la soberanía cultural y el apoyo al sector 
audiovisual y cinematográfico francés. Por lo tanto, a pesar de que los diputados y 
senadores perdieron poder en el proceso, tuvieron la oportunidad de expresar sus 
opiniones y preocupaciones y de hacer solicitudes específicas para la transposición de 
la Directiva 2018/1808.

Otro elemento que se puede destacar acerca de los debates y de la comunica-
ción alrededor del proceso de transposición, es el concepto de «excepción cultural» 
que es central y que justifica la transposición de la Directiva. La voluntad política es 
inscribir esa nueva reglamentación en la tradición francesa de protección y defensa 
de este modelo de excepción cultural. Lo leemos por ejemplo en las palabras del di-
putado Pierre-Yves Bournazel: Este texto marca un paso crucial en el camino de la defensa 
y preservación de nuestro modelo de excepción cultural. Es una expresión también utilizada 
en la comunicación oficial acerca del proceso de transposición, como cuando se pre-
sentó la Ordenanza en consejo de ministros (el 21 de diciembre de 2020). El porta-
voz del gobierno (Gabriel Attal) habla de gran paso adelante en la defensa de la excep-
ción cultural (Gouvernement, 2020), en referencia a la derogación al principio de país 
de origen. Se refleja por tanto que el concepto de excepción cultural y su defensa es 
central en las políticas públicas de cultura en Francia.
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3.3.  El resultado legislativo

En primer lugar, se puede afirmar que con la Ordenanza 2020-1642, del 21 de 
diciembre de 2020, y el Decreto n. 2021-793, de 22 de junio de 2021, se resuelve la 
situación de competencia desleal sometiendo a todos los actores —tradicionales y di-
gitales— a las mismas reglas. De hecho, es uno de los objetivos de esta transposición 
porque está especificado en la nota explicativa del Decreto: «permite que los servi-
cios de comunicación audiovisual a petición extranjeros dirigidos a Francia estén su-
jetos a las mismas normas de contribución para la financiación de la producción de 
obras cinematográficas y audiovisuales que las aplicables a los servicios que son com-
petencia de Francia». Es interesante ver que se establece un mismo sistema de obli-
gación a través tres decretos: el Decreto n. 2021-793, el Decreto n. 2021-1926 y el 
Decreto n. 2021-1924.

También se puede concluir que se establecen las mismas reglas para todos los 
actores porque es el mismo organismo el que está encargado de regularlos y hacer 
respetar estas reglas: el Arcom. Así se puede decir que los actores tradicionales y los 
nuevos actores digitales se encuentren bajo las mismas reglas después de la transpo-
sición de la Directiva europea. Sin embargo, se cuestiona si va a dar como resultado 
una aplicación efectiva de la promoción de la diversidad en las plataformas. Ade-
más se plantea la problemática de verificar la implementación del artículo 29: cómo 
evaluar si la promoción de las obras europeas y de expresión original francesa es su-
ficiente. Para el acceso a la diversidad se percibe que el Decreto cuenta con objeti-
vos definidos pero parece carecer de la precisión necesaria para que sea realmente 
efectivo.

Se observa voluntad de proteger y fomentar la producción independiente con 
una subsección consagrada a la producción independiente. Así el 75% de financia-
ción de obras cinematográficas y el 66% de inversión en el sector audiovisual están 
orientados hacia la financiación de la producción independiente. Además, se defi-
nen todos los criterios tomados en cuenta para considerar una producción como in-
dependiente. El hecho de que sea una parte mayoritaria de la obligación, sin que sea 
el 100%, la que se dirija necesariamente a la producción independiente, puede ser la 
consecuencia de una búsqueda de equilibrio. Otro aspecto positivo es el de las cuo-
tas: en el artículo 13 de la Directiva se establece una cuota mínima de 30% de obras 
europeas en los catálogos, mientras que Francia ha establecido como regla un 60%. 
Por lo tanto, en este aspecto parece que la transposición francesa es más ambiciosa 
que la propia Directiva original.

El Decreto se puede considerar como inscrito en la tradición de políticas cul-
turales de protección de la excepción cultural porque en el mismo se establece una 
protección de la producción local, de su diversidad y de su independencia. Todos 
estos aspectos tomados en cuenta permiten proteger la producción cultural de las le-
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yes del mercado de libre intercambio. Por lo tanto, se sigue considerando que los 
contenidos culturales no son mercancías al uso. Así en el texto legal se evidencia que 
la respuesta a la gran mayoría de las variables medidas es un «sí», con lo que se puede 
valorar de manera positiva la transposición de la Directiva realizada por Francia. Sin 
embargo, si bien el resultado es bastante positivo sobre el papel, queda por ver en los 
próximos años si los objetivos del Decreto se cumplen.

Así, Olivier Zegna-Rata piensa que la producción está «más tomada en cuenta 
y es normal» y opina que después son problemas de equilibrio interno pero que no 
debe depender de la Directiva sino de la «capacidad de los actores de adaptarse a un 
entorno competitivo». Por su parte, Rosalie Brun piensa que hace falta una «política 
de autor» y que queda pendiente la problemática de «la remuneración de los autores 
en las plataformas».

En relación con la protección de la producción independiente en las platafor-
mas, la mayoría de los entrevistados considera que el Decreto permite preservarla, 
sobre todo porque las inversiones previstas son de prefinanciamiento y entonces los 
productores van a ver respetados sus derechos y responsabilidades sobre sus películas. 
En cuanto al acceso a la diversidad, Olivier Zegna-Rata dice que puede haber espe-
ranzas de que se diversifique la programación dentro de las plataformas, pero sobre 
todo se observa una posición pesimista acerca de esta cuestión porque la diversidad 
cultural no es una política de las plataformas; como dice Rosalie Brun la política de 
las plataformas es «contenido, no se trata de obras, no estamos en arte. Es realmente 
contenido en gran cantidad. A veces hay cosas de gran calidad pero nos encontra-
mos con una idea de uniformización». Los productores entienden por tanto que 
la dimensión de excepción cultural tiene que estar defendida siempre y que no se 
puede considerar como adquirida ya con el Decreto, sino que se debe mantener una 
postura crítica y vigilante en el futuro también. En general se evidencia que los acto-
res del sector audiovisual siguen con gran interés el funcionamiento del sistema y los 
cambios actuales y aunque tienen una buena valoración general del proceso y del re-
sultado de la transposición no dan todo por hecho y continúan muy activos.

4.  Conclusiones

En conclusión, el proceso político de transposición de la Directiva Euro-
pea 2018/1808 en Francia parece ser un éxito teniendo en cuenta las informaciones 
recabadas y variables seleccionadas para el estudio, que permitieron entender cómo 
se desarrolló el proceso político y con qué equilibrios; así como analizar el resultado 
legislativo midiendo el nivel de regulación y la valoración de los actores del sector 
de este resultado. A pesar de las dudas que podían generar el hecho del retraso en la 
transposición (que debía estar transpuesta antes del 19 de septiembre del 2020) y la 
pérdida de poder del Senado y la Asamblea Nacional a favor del gobierno durante el 
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proceso político, la investigación permitió revelar que el proceso de transposición es 
de manera general valorado positivamente por los diferentes actores.

Esta investigación se centra en gran parte en entrevistas de representantes pro-
fesionales del sector, quienes esperaban mucho de esta transposición en Francia y en 
su mayoría se muestran satisfechos con el resultado. Ciertos entrevistados matizan 
este punto de vista o tienen una visión más crítica pero no se observa un rechazo 
total o una crítica integral del proceso y del resultado final. Se puede valorar que el 
hecho de incluir a los representantes del sector en el proceso político ha tenido un 
efecto positivo para efectuar una transposición en adecuación con la realidad y los 
equilibrios del sector. De hecho, la parte del proceso de transposición que es más 
criticada por los actores es aquella en la cual no fueron ni reunidos, ni consultados: 
el momento de firma de convenios entre el organismo regulador y las plataformas.

Para concluir se responde a las preguntas de investigación planteadas al prin-
cipio de este trabajo. En cuanto a la pregunta sobre cómo se realizó el proceso de 
transposición de la Directiva europea 2018/1808 en Francia, el mismo fue gestio-
nado por el Ministerio de Cultura, quién legisló por ordenanzas para ganar tiempo, 
y evitar debates largos en las asambleas, después del bloqueo de la acción pública y 
actividad parlamentaria por la pandemia y el confinamiento de la primavera de 2020. 
De este modo, por las condiciones en las que se desarrolló, se puede calificar como 
un proceso político «excepcional». O al menos los diputados y senadores insistieron 
en el hecho de que aceptaban este procedimiento por las condiciones excepcionales 
pero que el Ministerio de Cultura no debía de acostumbrarse a actuar de esta ma-
nera. De hecho, se observó un cierto apego de los senadores y diputados a la pro-
tección de la soberanía cultural. Hay que añadir que en el proceso de transposición 
se destaca la importante consulta realizada a los profesionales del sector audiovisual 
y cinematográfico, que con consenso valoran en sentido positivo los representantes 
profesionales entrevistados.

Con respecto a la definición de los actores que participaron en el proceso y su 
poder de influencia, puede señalarse que si bien los diputados y senadores tuvieron 
una influencia restringida, se observa un importante ciclo de negociaciones entre ins-
tituciones públicas (CSA, CNC, DGMIC —Dirección General de los Medios e In-
dustrias Culturales—), representantes profesionales (de los cuales hay que destacar la 
formación de la Taskforce cine), difusores y financiadores históricos (las cadenas de tele-
visión) y representantes de las plataformas de vídeo bajo demanda. Este ciclo de nego-
ciaciones parece muy importante dentro de este proceso de policy making porque per-
mitió encontrar un equilibrio entre todas las partes, lo que es positivo para la calidad 
del resultado legislativo final, para su legitimidad y por tanto para su implementación.

En cuanto al resultado legislativo del proceso, este se traduce en una modifica-
ción de Ley sobre la libertad de la comunicación, por ordenanzas, y varios decretos 
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para reorganizar el sistema de financiación de la producción cinematográfica y au-
diovisual francesa, integrando a nuevos actores. Más allá del efecto positivo que se 
espera en cuanto a la creación y producción francesa, puede pensarse que en el fu-
turo podría tener un efecto positivo también para la regulación en otros países eu-
ropeos que hicieron transposiciones con menores obligaciones pero que se pueden 
apoyar en el ejemplo francés para revisar al alza sus transposiciones.

Este estudio pone de manifiesto también la importancia de integrar a todos los 
actores de un sector para conseguir un resultado legislativo equilibrado y que pueda 
entonces tener efectos positivos sobre el sector. Esta manera de diseñar políticas pú-
blicas puede en ciertos aspectos servir de ejemplo en el futuro, apoyándose en una 
forma de democracia directa pero con el compromiso del poder político de conse-
guir encontrar el equilibrio entre las diferentes partes. De este modo, aunque la par-
ticipación de los actores es importante se evidencia también el papel decisivo de la 
decisión política. El punto de mejora puede ser que en el futuro los diputados y se-
nadores sean los consultores de los profesionales y puedan debatir y redactar las polí-
ticas llevadas a cabo para permitir la expresión de las diferentes sensibilidades políti-
cas que puedan mejorar la calidad del resultado. Esta investigación permitió describir 
el proceso de policy making de una política pública de cultura de gran importancia 
por la innovación que supone. El análisis se apoya en gran parte en las entrevistas 
llevadas a cabo con representantes del sector de la creación cinematográfica y audio-
visual francés. Una limitación que debe señalarse al respecto es que no se consiguió 
entrevistar a diputados y senadores; posiblemente, por un lado, por la proximidad 
del momento de la investigación con elecciones legislativas en Francia (los días 12 y 
19 de junio de 2022) y por otra parte, por la autopercepción de los representantes 
de no estar involucrados por no haber participado realmente en el proceso de forma 
activa.

El enfoque de esta investigación se centra fundamentalmente en el sector de la 
creación audiovisual y una forma de complementar el estudio podría ser seguir esta 
investigación para interesarse por los financiadores y difusores tradicionales (cadenas 
de televisión) así como por los nuevos actores (plataformas de vídeo bajo demanda), 
que también participaron en las negociaciones y que están afectados por las obliga-
ciones de financiación y la reglamentación de sus actividades de difusión que esta-
blece la transposición.

Además, siendo un tema muy reciente, esta línea de investigación puede con-
tinuarse en el futuro. Primero en el contexto de Francia realizando a lo largo del 
tiempo un análisis de los resultados (en la creación y en el consumo) de la política 
llevada a cabo a través de esta transposición; pero también comparando los resultados 
obtenidos con las diferentes transposiciones realizadas en los otros países miembros 
de la Unión Europea.
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Sarrera eta ikergaiaren egoera

Rio de la Platako herrialdeak, hots, Argentina eta Uruguai, izan ziren 
xix. mendean emigrazio masiboaren garaian euskaldunen portu nagusiak. Joera ho-
rrek xx. mendean aurrera eginda ere jarraitu zuen, baina erritmo eta egoera ezber-
dinak jazo ziren denboran zehar. Argentina da diasporako euskal aldizkariak dituz-
ten herrialdeetatik agerkari gehien dituena eta aldizkari tipologia ezberdinen adibide 
garbiak daude (instituzionalak, kultural-intelektualak eta politikoak). Horrez gain, 
diasporako lehen euskal aldizkariak agertu zirenetik gerra osteko kazetaritza ekime-
netaraino etengabe argitaratu dira aldizkariak Argentinan. Beraz, posible da diaspo-
rako euskal prentsaren fenomenoa kronologiaren jarraikortasun egokiarekin azter-
tzea.

Oscar Alvarez Gilaren (2014) iritziz, euskal emigranteen presentzia eta proiek-
zioa aztertzen dituzten ikerketek eboluzio interesgarria eduki dute eta egoera positi-
boa da, etorkizunerako ere aukera ugari eskaintzen dituelarik gaiak. Ikerketa berriak 
burutzearekin batera, bai Euskal Herrian eta baita euskaldunak jaso zituzten herrial-
deetan ere, ikerketa horiek jorratzen dituzten arlo eta gaien garapen progresibo bat 
ere eman da. Azterketa horietan «diaspora» kontzeptua nagusitu da prozesu migra-
tzaileen fenomenoa interpretatzerako orduan. Azken bi hamarkadetan eginiko lane-
tan, Alvarez Gilaren ustez aipatzekoa Eusko Jaurlaritzak bultzatutako Urazandi pro-
gramak emandako bultzada.

Euskal emigrazioa Ameriketan nabarmena bihurtu zen kopuru aldetik 
xix.  mende bukaeran eta euskal komunitatea trinkotzeko komunikazio sistemak 
sortu zituzten. Asoziazionismoaren inguruko ikerketek mugimendu migratzaileek 
herrialde hartzailean garatutako ekinbide eta harreman sozialak aztertu izan dituzte, 
izan emigranteek beraien artean edo gizarte berriko kideekin. Emigranteek eratu-
tako egitura sozialak beraien jatorrizko identitatea mantentzeaz gain, identitate be-
rriak eraikitzeko ere balio zuen. Prentsa masa sozialaren harreman eta eraginerako 
bitartekoa izan zen. Gainera, gaur egun informazio iturri garrantzitsuak dira emi-
granteek herrialde berrian egindako jarduna ezagutzeko:

Estas publicaciones —y otras internas de las asociaciones— constitu-
yen una fuente de gran interés para reconstruir la historia de los inmi-
grantes españoles en América, así como la reelaboración de sus culturas de 
origen en contacto con un nuevo contexto sociocultural. (Blanco Rodri-
guez, 2008: 14)

Hala ere, Garabedianen (2017) iritziz, diasporaren ikerketa esparrua zabaldu eta 
dibertsifikatu den heinean, prentsa argitalpenak ikerketa objektutzat kontsideratuak 
izaten hasi dira. Ikerketa galdera ezberdinak garatzeko aukera luzatzen duten objektu 
kultural multidimentsionalak dira argitalpenok. Prentsaren «balorazio» berri honek 
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erakusten du agerkariek asoziazioen edo esfortzu diplomatikoen hein berdinean la-
gundu zutela immigranteak herrialde berrian lekukotu eta saretu zitezen. Halaber, 
azpimarratu behar da prentsaren azterketa probetxugarria izango dela gizarteko beste 
aktoreekin (beste aldizkari batzuk, asoziazioak, korporazioak, botere politikoak, 
etab.) erlazioan burutzen denean:

Para ello, el estudio del periódico como un objeto de estudio, que es 
complejo y multidimensional, presenta una serie de desafíos que cruzan y 
obligan a dialogar a diversas disciplinas. Si se asume al periódico como un 
documento histórico y a la vez como un cronista fundamental de la vida co-
tidiana de las sociedades, entonces podremos avanzar hacia el estudio de ella 
asumiendo la problemática misma de entender a la prensa como un «actor 
político y social» que persigue, como afirma Borrat, sus propios intereses. 
(Garabedian, 2017: 31)

Diasporako euskal prentsari dagokionez, kontuan hartu behar da komunikazio 
eta kazetaritzari buruzko euskal historiografia urria eta berantiarra izan dela. Hain-
bat ekarpen baliotsu egon arren, beste toki batzuetan eginikoaren alderatuz gero, 
esaterako Katalunia, hausnarketa akademikoen falta nabari daiteke komunikazioa-
ren historiografiaren arloan (Diaz Noci, 2012: 11-12). Euskal kazetaritzaren historia 
orokorrak orain gutxira arte zuen gabezia bera antzeman daiteke diasporako euskal 
prentsaren inguruan. Artikulu eta lan solteak egon arren gaia bere osotasunean azal-
tzen saiatu diren lanak urriak dira.

Diasporako euskal prentsa gai historikoak ikertzeko iturri gisa erabili dute hain-
bat autorek. Ikerketa horiek euskal komunitatearen inguruan sortutako instituzioak, 
mugimendu politikoak, familia erlazioak edo euskal identitatearen eraikuntza beza-
lako gaiak jorratu dituzte. Horren adibide ditugu William Douglass eta Jon Bilbao 
(1975), Gloria Totoricagüena (2005) edo Oscar Alvarez Gila (2019b) beste askoren 
artean. Hala ere, prentsa argitalpenak kazetaritzako subjektu bezala ez dira askorik 
aztertu.

Horrela, lan honen helburua izango da Argentinako diasporako euskal pren-
tsaren fenomenoak izandako bilakaera historikoaren ikuspegi orokor bat eskain-
tzea, xix. mende amaieran sortutako lehen prentsa ekimenetatik hasi eta Espainiako 
Gerra Zibil aurreko urteetara arte. Artikuluaren egileak egindako doktorego tesian 
hiru aldizkariren eduki-analisia burutu zen: Laurak Bat (1878-1891), La Baskonia 
(1893-1943) eta Irrintzi (1903-1923). Guztira, Laurak Bat aldizkariaren 281 zenbaki, 
La Baskonia aldizkariaren 1.671 zenbaki eta Irrintzi aldizkariaren 133 zenbaki aztertu 
ziren. Aldizkari guzti horiek Urazandi Digitala webgunean digitalizatuta daude es-
kuragai.
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1.  Urazandi Digitala

Urazandi Digitala1 Eusko Jaurlaritzako Euskal Gizataldeekiko Harremaneta-
rako Zuzendaritzaren ekimena da. Urazandi Digitala bilduman, lan eskerga egin 
dute batez ere Ameriketan xix.  mendetik aurrera argitaratutako euskal aldizkariak 
digitalizatzeko lanean aritu diren Alberto Irigoyen eta Adriana Patrón teknikari uru-
guaitarrek, Josu Legarretaren zuzendaritza pean. Batik bat euskal etxeetako artxi-
boetan eta unibertsitateko liburutegietan aurkitu dituzte aldizkarien aleak eta guz-
tira hiru kontinente eta hamazazpi herrialdetan zehar argitaratutako 183 argitalpen 
eta 200.000 orrialde inguru digitalizatu dituzte «beren lurraldea utzi behar izan zuten 
euskaldunen bizipenak, pentsamenduak eta itxaropenak berreraikitzea ahalbidetzen» 
(Urazandi Digitala, 2019) dutenak.

Guztira Ameriketako diasporako 128 euskal argitalpen daude digitalizatuta 
Urazandin. Honela banatzen dira herrialdeka: Argentinan 38, Venezuelan 29, Me-
xikon 23, Estatu Batuetan 14, Kuban 7, Uruguain 7, Txilen 6, Kolonbian 2, Gua-
temalan 1 eta Panaman 1. Agerkarien nolakotasunari dagokionez, instituzio edo el-
karteei lotutako 37 aldizkari daude, 34 aldizkari kultural-intelektual, eta azkenik, gai 
politikoak ardatz dituzten 57 aldizkari.

Urazandi Digital webgunean digitalizatuta dauden aldizkariez gain, Urazandi 
Bilduman herrialde ezberdinetako euskal komunitateen historia kontatzen duten la-
nak argitaratu dituzte. Gaurdaino, 31 dira argitara eman diren lanak. Horietako zen-
baitetan prentsari buruzko informazioa aurkitu daiteke, prentsaren gaiari kapitulu ja-
kinak eskaintzen zaizkiolarik.

2.  Euskal emigrazioa Ameriketara xix. mendean

Kasik mende batez, 1929an gertatutako krisira arte, herrialde amerikar ugarik 
immigrazio askatasuna izan zuten beraien identitate nazionalaren eraikuntzaren oi-
narri. Beraz, euskaldunen emigrazioa mugimendu zabalago baten parte bezala ulertu 
behar da, 1830 eta 1930 urteen artean 52 milioi europarri eragin ziena (Alvarez Gila, 
2004). Euskaldunen emigrazioa Konkistaren garaitik ematen zen fenomenoa zen, 
baina xix. mendera arte goi mailako profesionalak, militarrak, elizgizonak, goberna-
doreak eta abar ziren itsasoz bestalde joaten zirenak. Gizarte aldaketen eta aurrerapen 
teknologikoen ondorioz fenomenoa masiboa bihurtuko zen:

The Basques immigrating to the Southern Cone in the nineteenth cen-
tury were part of the second phase of Basque immigration. They were no 

1  Urazandi Digitala webgunea: https://urazandidigital.euskaletxeak.eus/

https://urazandidigital.euskaletxeak.eus/
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longer government administrators for the Spanish or trained lawyers, mili-
tary leaders, or professionals with formal educations. Now the typical Bas-
que immigrant was a young rural male with almost no formal schooling, a 
male escaping mandatory military service for Spain or to France, a political 
refugee fleeing persecution after the Carlist Wars, or a brother or sister who 
would not inherit the family baserri. (Totoricagüena, 2005: 164)

Eredu koloniala amaituta, Amerika independenteak oinarrizko produktuez 
hornitzen zuen industrializazioaren hedapen bete-betean zegoen Europa. Indigenei 
lurrak ebatsita Juan Bautista Alberdi ideologo argentinarraren «gobernar es poblar» 
esaldi ezaguna martxan zegoen.

Emigrazioa ez zen izan salbuespenezko egoera bat: «La emigración masiva fue 
mucho más que la acumulación de millones de decisiones individuales. Fue el resul-
tado de la interacción de fuerzas macroestructurales y microsociales, de la aleación 
de tendencias globales y redes con base local…» (Moya, 2004: 404-405). Ez zen de-
sesperazioak eragindako azken aukera, euskal gizarteko zati handi bati beraien etor-
kizuna antolatzerako orduan eskaintzen zitzaion posibilitate bat zen. Beraz, Ameri-
ketara joatea ez zen soilik erabaki pertsonala, familia edo gizarte egitura baten parte 
zen. Jakina da itsasoz gaindiko herrialdeetan aurkitzen ziren senide eta lagunek zuten 
eragina, horiek izango baitziren lan mundura gerturatzen edo gizarteratzen lagun-
duko zietenak herrialde berrian. Horregatik, emigrazioa Euskal Herriko zenbait to-
kitan «ethos»-aren parte zen, errotutako ohitura bat zen (Alvarez Gila, 2004).

Hala ere, emigrazioaren gaiak eztabaida handia eragin zuen garaiko gizartean, 
instituzio politikoetan, elizan, bertsolaritzan edo prentsan islatu zena. XIX. mendeko 
euskal prentsan emigrazioaren gaia sarri azaltzen zen eta argitalpen guztiak bat zeto-
zen, guztiek zuten kontrako jarrera:

En el espacio de tiempo por nosotros consultado (1842-1900), los perió-
dicos vascos repitieron hasta la saciedad sus palabras antiemigración. A tenor 
de la enorme cantidad de personas que optaron por emprender la aventura 
americana deducimos que este intento bienhechor no tuvo las consecuencias 
en principio apetecidas. (Azcona Pastor, 1992: 166)

Alvarez Gilaren (2004) arabera, hiru ideia nagusitan ardaztu zuen garaiko eus-
kal prentsak emigrazioaren aurkako diskurtsoa. Lehenbizi, emigrazioak aberrian era-
giten zituen kalteak azpimarratzen zituzten, herrialdearen aberastasuna eta boterea 
populazio dentsitatearekin lotuz. Populazio gabe ezingo litzateke nekazaritza eta in-
dustria aurrera eraman, ezta armada nazioartean behar zuen mailan kokatu ere. Biga-
rren, partitzen zirenen sufrimendua eta zorigaitza kontatzen zuen prentsak. Bidaiak 
egiten ziren barkuak ur gaineko hilkutxak ziren eta bizirik iristen zenak zailtasun 
amaigabeei egin beharko zien aurre. Pobretuta itzultzen zirenen istorioak ere konta-
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tzen zituzten. Hirugarren argudio bezala, «engantxadoreen» edo emigrazio agenteen 
kontra gogor egiten zuten. Beraien lana arbuiatzen zuten gizakien trafikatzaileak edo 
inuzenteen merkatariak zirela esanez. XIX. mende amaieran emigrazioaren kontra 
egindako kanpaina setatsuaren erakusgarri, Jose Colá y Goitik kazetari arabarraren 
La emigración vasco-navarra (1883) liburua argitaratu zen 1883an, euskara eta frantse-
sera ere itzuli zena.

Théodore Lefebvre (1933) historialariaren iritziz itsasoz gaindiko emigrazioa 
positiboa izan zen aurrerabiderako faktore bezala, izan ere, emigranteek diruaz gain, 
ekiteko grina eta metodo berriekiko gustua bezalako gauzak ere ekarri zituzten. Jo-
seba Agirreazkuenagaren ustez, berriz, emigrazioa testuinguru jakin baten aukera 
ezinbestekoa izan bazen ere, txarrenen artean onena, ez da ahaztu behar baliabideen 
banaketa desorekatu baten eta gizarte egitura jakin baten ondorioa zela: «Los emi-
grantes en su inmensa mayoría pertenecían a las clases desposeídas y en definitiva la 
sangría emigrante puede desembocar en la mitigación de la energía creadora de una 
determinada comunidad en su relación con el medio» (Agirreazkuenaga, 1987: 227).

Emigrazioen historiografian kolektibitatea ez da sortzen jatorri geografiko ber-
dinetik etorritako pertsonen batura bezala soilik. Talde horrek subjektu aktiboa behar 
du izan, nazionalitate baten babesean bere burua definitu, talde kontzientzia hartu 
eta asoziazio gisa egituratu behar du herrialde berrian. Diasporako kolektibitateek 
talde etniko bat osatzearen kontzientzia mantendu behar dute denbora tarte luze ba-
tez. Diasporako kideek estatu-nazioen mugetatik haratago doan komunitate zentzu 
bat erakusten dute eta «gu» baten parte izatearen sentimenduak batzen ditu, identitate 
transnazional bat eratuz. Erantzukizun eta betebeharrak eskatzen ditu, norbere burua-
rekin eta taldearekin, arbasoekin eta ondorengoekin (Totoricagüena, 2005).

Euskal instituzioen antolakuntza benetan berantiarra izan zen. Hasiera batean, 
1876rarte, euskaldunak espainolen eta frantsesen elkarteetara batu ziren. Poliki-po-
liki herrialde amerikarretako biztanleak «euskaldun» figura barneratuz joan ziren eta 
euskaldunak ere beren burua halaxe deitzen hasi ziren, zenbait dokumentu ofizia-
letan ere beraien nortasuna azpimarratuz. Elizaren paperak ere lagundu zuen he-
goaldeko eta iparraldeko euskaldunak batzen. Euskara nolabait modu ofizialean era-
biltzen zuen instituzio bakarra izanik, bi jatorrietako euskaldunak elkartzen ziren 
bertan. Euskal etxeak agertu aurretik pilotalekuak, elizak eta hotelak izan ziren eus-
kal komunitate hasi berriaren bilgune nagusiak: «The hotel served the nomadic Bas-
que sheepherder and itinerant operator as the closest thing that he had to a home» 
(Douglass & Bilbao, 1975: 377).

Ameriketara joandako euskaldun guztiek ez zuten euskaraz hitz egiten, Euskal 
Herriko zenbait tokitan euskara galtzen hasi edo erabat galduta baitzegoen. Euskal-
dun horiek hasieratik egongo ziren euskal asoziazionismoaren sorreran, beraz, nabar-
mendu behar da hizkuntzaz gain hasita zela ernetzen beste elementu bateratzaile bat 
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ere: komunitate politiko baten parte zirenaren kontzientzia. Ameriketakoa Euskal 
Herrian gertatzen ari zenaren isla zen, sentimendu foralista indarra hartzen ari bai-
tzen. Euskalduntasunaren ideia berri horiek, euskal hiztunen eta ez hiztunen arteko 
bereizketa kulturalari gain hartzen zioten (Alvarez Gila, 2004).

1876a urte garrantzitsua izan zen euskal kolektibitatearen sorreran. Gerra Kar-
listen amaierak mugarri garrantzitsua ezarriko zuen: Foruen deuseztatzea, Kontzertu 
Ekonomikoa salbu. Madrileko La Paz egunkari foruzaleak honela zioen egoera be-
rriak ekar zezakeenaz: «...traería la ruina del país vasco y la emigración de sus natura-
les por bandadas a extrañas y remotas tierras» (Irujo & Irigoyen, 2006: 35).

3.  Lehen euskal etxeak eta lehen prentsa ekimenak

Beraz, foru tradizioaren galerak ere izan zuen oihartzuna Ameriketan eta ko-
lektibitatearen garapenean beste urrats bat gehituz lehen Euskal Etxeak sortu zi-
ren. Horrela, 1876an Montevideon sortu zen Laurac Bat lehen euskal etxea; 1877an 
Buenos Airesekoak jarraituko zion Laurac Bat izen berdinarekin; eta 1878an Haba-
nako Sociedad Vasco-Navarra de Socorros Mutuos eratuko zen, euskal kolektibita-
teari hasiera emanez. Kontuan hartu behar da asoziazionismo mota berri honek urte 
batzuk lehenago ere urratsak emanak zituela, 1868an Matanzas-eko (Kuba) Asocia-
ción Vasco-Navarra elkartea sortzearekin, hain zuzen ere.

Hemen hasiko da Ameriketako diasporako euskal prentsaren ibilbidea. Izan 
ere, sortu eta denbora gutxira, euskal etxeek sustatuta agertuko zen prentsa institu-
zionala. Rio de la Platan, 1877an Montevideon eta 1878an Buenos Airesen, Lau-
rac Bat (urte batzuk geroago ortografia aldatu eta Laurak Bat bihurtuko zirenak) izen 
berdineko aldizkariak argitaratu zituzten.

1878ko urtarrilean eman zen argitara lehenengoz Buenos Aireseko Laurak Bat 
eta lehen zenbakian «Salutacion» artikuluarekin agurtzen zituen bazkideak:

No vengo á bañarme en el turbio pantano de las miserias políticas. (…) 
Tengo una mision mas elevada, mas pura y mas hermosa. Yo vengo á espar-
cirme, á disolverme en las dulces afecciones de vuestra hermandad. (Laurak 
Bat: «Salutacion», 1878/01, 1. zbk., 1. or.)

Aldizkaria Laurak Bat elkartearen bazkideentzat dohainik banatzen zen. Hila-
betean behingo aldizkakotasunaz argitaratzen hasi ziren, hamabostero egitera pasa zi-
ren eta bi aldizkakotasun horiek tartekatzen joan ziren. 4 orrialdez osatuta egon zen 
aldi osoan, baina ohikoa zen 2 orrialdeko gehigarria argitaratzea, izan data seinalatua 
zelako edo interesgarria zeritzoten materiala argitaratzeko aldizkaria luzatzea erabaki-
tzen zutelako.
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Aldizkariaren lehen zuzendaria Juan Mayora izan zen eta Daniel Lizarralde eta 
Felix Ortiz San Pelayok jarraitu zioten. Hala ere, zuzendaritzan aldaketak etengabeak 
izango dira eta aldi luze batean zaila da zehaztea zein izan zen zuzendaria. Kazetarien 
artean Juan Sebastian Jaca nabarmendu behar da; 1904an hegoaldeko eta iparraldeko 
euskaldunak instituzio bakarrean bilduko zituen Asociación Cultural y de Beneficen-
cia Euskal Echea egitasmoaren sustatzaile nagusienetakoa izan zena, eta baita 1882an 
El Eco de Tandil agerkaria sortu eta honen zuzendaria izan zena 41 urtez.

Bestalde, Euskal Herritik kolaborazioak ohikoak ziren. Zenbaitetan artikulu ho-
riek egileek eurek Laurak Bat-i bidaliak izaten ziren bertan argitaratzeko asmoz, baina 
gehienetan, aldizkariaren kudeatzaileek jatorrizko lurraldetik iritsitako aldizkarietatik har-
tzen zituzten gustuko idatziak. Esan daiteke garaiko sinadura garrantzitsuenetakoak ja-
sotzen direla aldizkarian: Fermin Herran, Hermilio Oloriz, Carlos Maria Perier, Klau-
dio Otaegi, Juan Benanzio Arakistain, Vicente Arana, Felipe Arrese Beitia, Pedro Egaña, 
Joan Iturralde Suit, Biktoriano Iraola, Alfredo Lafitte, Joaquin Jamar, Nicanor Zurical-
day, Marcelino Soroa, Karmelo Etxegarai, Antonio Arzac, Antonio Peña y Goñi, Aristi-
des Artiñano, Pio Maria Mortara, Ramon Artola, Francisco Grandmontagne, etab.

Laurak Bat aldizkariaren joera ideologikoari dagokionez, aldizkariaren azpi-ti-
tuluak, «Revista de la Sociedad vasco-española de Buenos Aires», adierazten du ins-
tituzioaren izaera lehen urteetan: «Son éstos los años en que el Laurak Bat es una 
Sociedad «Vasco-Española», tal es el nombre aprobado por los asociados de enton-
ces, un hecho cierto, real, que sin embargo no se lo recordará casi nunca después 
de 1939…» (Ezkerro, 2004: 20).

Euskal etxe berrien ezaugarri bat hegoaldeko euskaldunak soilik onartzen zi-
rela zen eta instituzioak eratu ziren lehen momentutik eztabaida gai sutsua bihurtu 
zen mugaketa hori. Lehen bi euskal etxeen izenak, Laurak Bat, argi adierazten zuen 
erreferentzia estatu espainiarra zela. Hain zuzen ere, Buenos Aireseko instituzioak 
bere bazkideentzako agerkaria argitaratu zuenean, goiburuan jartzeko Espainiako ar-
marri monarkiko tradizionalaren irudia aukeratu zuen (Alvarez Gila, 2019b). Euskal-
duntasuna aberri handiaren barruan kokatzen zen:

…que como nosotros aman al incomparable pais que puebla desde las 
márgenes del mar Cantábrico hasta la ribera del rio Garona, es decir el pais 
basco, es decir la familia euskara que bajo la bandera española y francesa, 
llora por las desgracias de su madre Euskaria. (Laurak Bat: «Lo esperabamos», 
1883/07/30, 97. zbk., 1. or.)

1882an Plaza Euskara inauguratu zutenean, bandera espainiar eta frantziarrare-
kin batera Pedro Soraluzeren bandera edo «estandarte euskaro» plazaratu zuten. Ikur 
berri hori segituan onartu zuten Buenos Aireseko kolektibitatean, eta horren erakus-
garri, aldizkariaren goiburuan jarri zuten argitalpenaren bukaera arte.
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Iturria:  Urazandi Digitala.

Irudia 1

Laurak Bat-en lehen orrialdean 
Espainiako armarria,  

1878/03, 3. zbk.

Irudia 2

Laurak Bat-en lehen orrialdean 
Pedro Soraluzeren armarria, 

1882/12/31, 83. zbk.

Ameriketako lehen instituzioek Soraluzeren bandera ikurtzat hartu zutenean 
zenbait moldaketa egin zizkioten. Buenos Airesen kasuan aldaketak ez ziren askorik 
izan. Aldaketa garrantzitsuena armarriak zuen leman eman zen, eta horrela, «Laurak 
Bat» esaldiaren ordez «Jaungoikoa eta Fueroak. Euskal Erria» lema jarri zuten:

Portavoz de una sociedad que nació precisamente para protestar por la 
abolición de los Fueros, su restauración fue un tema recurrente, así como sus 
críticas a la política centralista y represora de Madrid. En tal sentido, son fre-
cuentes sus protestas por la férrea censura y las continuas suspensiones de que 
eran objeto algunos medios fueristas de Euskal Herria. (Irigoyen, 2008: 285)

Foruzaletasunaren aldeko aldarriak ugariak dira aldizkarian. Esaterako, Ortiz 
San Pelayok artikulu ugaritan egingo du horien defentsa sutsua: «Por el amor que 
nos debemos á nosotros mismos, debemos querer los fueros, lo mismo que por el 
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que debemos á nuestras familias y á las provincias» (Laurak Bat, 44. zbk., 1. or.). Ho-
rrela, La Paz agerkari foruzale madrildarrak edo Irurac Bat agerkari liberal foruzale 
bilbotarrak jasandako jazarpenak salatuko dituzte. Nafarroako Euskarazko Elkargoa 
eta Euskalherria Elkartea ere sarritan goratuko dira.

Jose Manterolak sortutako, eta ondoren Antonio Arzakek jarraituko zion, Eus-
kal Erria aldizkari euskaltzalea ere erreferentzia garrantzitsua zen aldizkariaren egi-
leentzat. Bertako artikuluak sarritan hartzen zituzten eta aldizkariaren bazkide egi-
teko kanpaina bat ere sustatu zuten.

Laurak Bat instituzioa sorrerako lehen urteetatik benefizentziari lorturiko eki-
menekin laguntza eskaintzen eta kultur jarduerak sustatzen hasi zen. Aldizkariak ins-
tituzioaren bizitzaren berri ematen zuen eta kolektibitateko kideak animatzen zituen 
parte hartzera. Horrela, aldizkariaren orrialdeak erabiltzen ziren etengabe bazkideak 
donazioak egitera animatzeko, horren bidez instituzioak egoera zailean zeuden eus-
kaldunak aberrira bueltan bidaltzeko. Kantauri itsasoan galerna gertatu zenean, la-
guntza kanpainaren jarraipena egin zuen aldizkariak. Era berean, izan dirua lortzeko 
edo izan euskal kultura sustatzeko, ospatzen ziren euskal festen deialdi eta kronikak 
egiten ziren; Euskarina koruaren kontzertuak, pilota partidak, dantzak eta askotariko 
ekintzen kontakizuna eginez:

Con la publicación de la Revista Laurak Bat, a partir de 1878 se inaugu-
raba una política editorial, en materia de comunicación e información para y 
por el colectivo vasco de Buenos Aires.

La Revista enfocaba su orientación prioritariamente hacia temas cultura-
les divulgativos, vida interna, informaciones cotidianas muy diversas y otros 
asuntos, todos ellos muy interesantes para la colonia vasca, pero quizá de or-
den menor desde el plano intelectual. (Cava Mesa, 1996: 148)

Laurak Bat-en lehen aldiko azken zenbakia 1891ko abenduan argitaratu zen, 
230 zenbakira iritsita. Itxura guztien arabera egoera ekonomiko zailak bultzatuta gel-
dituko zuten argitalpena.

Azken zenbaki hori argitaratu ostean, hogeita hamar urte geroago, 1921eko 
apirilean agertuko zen berriz. Portada koloretsua izango du orduan eta edukiak ere 
nabarmen aldatuko dira. Eduki sozialen ordez eduki politikoak nabarmenduko dira, 
instituzioak urte horietan zuen EAJ-ren abertzaletasunaren gertukotasunaren era-
kusgarri. Aldi honetan 18 zenbaki ezagutzen dira, seguruenik 19 izango ziren arren. 
Izan ere, hirugarren aldia 20. zenbakiarekin hasten da 1930eko urrian. Aldi hone-
tan izaera instituzionala berreskuratuko du eta eduki kulturalak nabarmenduko dira. 
1931ko irailera arte iraungo du. Ordutik aurrera, zenbait ale solte argitaratuko ziren 
data berezietan; San Inazio, urteurrenak, hitzaldiak, etab. (Irigoyen, 2008). Lehen 
aldi horretatik aurrera, beraz, Laurak Bat-en argitalpena gorabeheratsua izan zen.
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4.  Prentsa euskaraz eta La Baskonia

Euskal etxeei lotutako aldizkariak sortu ondoren, ekimen enpresarial pribatuko 
prentsa agerkarien sorrera eman zen:

Tras el fracaso, por muy diversos motivos, de los boletines propios de los 
centros vascos, en la última década del siglo xix serían periodistas indepen-
dientes, es decir, no ligados estatutaria ni financieramente a ningún centro 
vasco existente, quienes tomarían a su cargo la edición de prensa especiali-
zada en la colectividad vasca. (Alvarez Gila, 2019b: 195)

Euskara hutsez idatzitako Escualdun Gazeta (1885) eta California-ko Eskual He-
rria (1893) astekariak izan ziren lehenengotarikoak. Estatu Batuetara joandako Ipar 
Euskal Herriko euskaldunen eskutik sortutako egitasmo hauek diasporako lehen 
euskarazko agerkariak ere izan ziren. Lehenbizikoaren egilea Martin V. Biscailuz 
abokatua izan zen eta bere ustez «munduko lehemisiko escualdun gaseta» idazten ari 
zen (Diaz Noci, 1992).

Hala ere, diasporako euskarazko lehen agerkari horrek hiru ale besterik ez zi-
tuen argitaratu. Gerora jakin dugu Agosti Xaho izan zela lehena 1848an euskarazko 
prentsa argitalpen baten saioa burutzen, Uscal-Herrico Gaseta, hain zuzen ere. Baina 
Xahoren argitalpen hori, L’Ariel aldizkariaren gehigarria izan zen eta bi ale soilik 
eman zituen argitara hauteskunde garaian egonik (Diaz Noci, 2012). Beraz, ez Bis-
cailuzen ez Xahoren argitalpenek ez zuten aldizkariek behar duten jarraipenik izan. 
Horrela, euskarazko prentsaren benetako hastapena Ipar Euskal Herrian eman zela 
esan daiteke, Le Réveil Basque (1886) liberal gorria eta Eskualduna (1887) zuri kato-
liko integrista aldizkarien agerpenarekin.

Lan honetan azaltzen diren hiru aldizkarietan (Laurak Bat, La Baskonia eta Irrin-
tzi) euskararen aldeko jarrera sutsua izango da, artikulu ugari eskainiz hizkuntzaren 
garrantzia eta aberastasuna azpimarratzeari. Euskarari buruzko ikerketak eta Euskal 
Herrian hizkuntzaren inguruan hartzen diren erabaki politikoak gertutik jarraitzen 
dira. Hala ere, orokorrean euskararen erabilera urria izango da aldizkarietan. Azter-
tutako aldizkarietan euskarak zuen erabilera behatuz, euskal prentsan euskara hasta-
pen fase moduko batean zegoela esan daiteke.

Zenbaki ugaritan euskara literatur lanetan soilik erabiliko da. Euskarazko lite-
ratur lanetan, beste batzuen artean, Felipe Arrese Beitia, Klaudio Otaegi, Marcelino 
Soroa, Emeterio Arrese, Cayetano Sanchez Irure, Ramon, Pepe eta Rosario Artola, 
Biktoriano Iraola edo Pello Mari Otaño aipatu daitezke.

California-ko Eskual Herria argitaratutako urte berean (honek bost urte iraun 
zituen), 1893an, beste aldizkari esanguratsu bat emango zen argitara Buenos 
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Airesen, Jose Rufo Uriartek eta Francisco Grandmontagnek sortutako La Vasconia 
(ondoren La Baskonia) aldizkari kultural-intelektuala. Ekimen pribatuko prentsa-
ren artean aldizkari arrakastatsuena eta enblematikoena bihurtuko zen, urte luzez 
argitaratu izanagatik eta kalitate editorialagatik nabarmenduz. Claude Mehats his-
torialari lapurtarraren ustez: «Il est impossible d’écrire sur le Basque en Argentine 
dans la période 1893-1938 sans avoir lu cette publication qui mérite à son époque 
de grands éloges autant de la part des journalistes basques qu’argentins» (Mehats, 
2005: 286).

Argentinan Eskual Herria (1898), Haritza (1899)2 eta La Euskaria (1906) pren-
tsa ekimenak ere sortuko ziren. Alvarez Gilaren (2019a) ustez, aldizkari mota hauek 
hiru esparru jorratzen zituzten batik bat: Euskal Herriko albisteak, herrialde hartzai-
leko aktualitatea eta artikulu literario-kulturalak. Hala ere, autore honen ustez, pren-
tsa instituzionalarekin alderatuz gero, tipologiak ez ziren kategoria hertsi eta guztiz 
bereiziak.

Jose Rufo Uriarte bermeotarraren inprentan egiten ziren tertuliek aldizkariaren 
sorrera iragarri zuten. Bertan parte hartzen zuten kideek Laurak Bat elkartean eus-
kaldunen batasun etnokulturala eta foruen eskubideen defentsa aldarrikatzen zuten. 
1891. urtean Laurak Bat aldizkariak argitaratzeari utzi zion eta Buenos Aireseko eus-
kal komunitatean hutsune kultural nabarmena zegoen, geroz eta ekitaldi kultural gu-
txiago antolatzen zirelarik (Ezkerro, 2004).

La Vasconia izenarekin hasi zuen bere ibilbidea aldizkariak, baina 1903ko 
urtarrilaren 10eko zenbakian La Baskonia izatera pasa zen, euskal grafia aldarri-
katuz gaztelaniakoaren aurretik. Ortografia berriarekin hasten diren zenbakian 
(334  zbk.), aldaketa justifikatzen den artikuluan, Jose Rufo Uriarte zuzendariak 
Euskal Herrian bizi den kulturaren berpizkundearekin bat egiten du eta «flamen-
quismo»-aren injerentzia salatzen du. Hori bai, biolentzia baztertu eta borroka 
arrazoiaren bidez egitea defendatzen du. Zuzendaria jakitun da aldaketak kritikak 
eragingo dituela eta hasiera batean «biolentzia optikoa» eragin dezakeela ohartaraz-
ten du (Irigoyen, 2008).

Jose Rufo Uriartek bere inprimategia zabaldu aurretik, beste zenbait negozio-
tan parte hartu zuen, baina hasiera horretan La Vasconia deituko zen tipografia zer-
bitzua izango zen bere lehen negozio propioa. Inprimategian idazle ezagunen libu-
ruak argitaratuko ziren lehen urteetatik, tartean Leopoldo Lugones, Ruben Dario 
edo Francisco Grandmontagne idazleenak, eta horrez gain, helburu komertziala zu-
ten askotariko enkarguak egiten ziren: «A esta actividad laboral de Uriarte se sumaba 
su vocación por el periodismo» (de Dios Altuna, 2012).

2  La Baskonia: ««Haitza»», 1899/07/20, 209. zbk., 10. or. Aldizkariaren agerpena iragartzen da.



https://doi.org/10.1387/zer.26830� 279

Argentinako diasporako euskal prentsaren hastapenak eta garapena

1893an Francisco Grandmontagnerekin batera abiatutako La Baskonia aldizka-
ria izango zen bere editore eta kazetari ibilbidean proiektu garrantzitsuena. Hala ere, 
beste zenbait lan nabarmen ere burutuko zituen.

Aldizkariarekin batera harpideei almanakak banatzen zitzaizkien urtero: «Un 
porcentaje creciente disperso de la comunidad esperaba ese almanaque anual que lle-
gaba hasta el último rincón de los campos pampeanos» (Irianni, 2020: 7). Argital-
pen mota hauek modan zeuden urte horietan eta Uriartek arte grafikoetan zuen es-
perientzia baliatu zuen hauek editatzeko. Almanakak kalitate tekniko eta sorkuntza 
handiz editatu zituen, kolore, diseinu eta irudien kalitatean nabarmenduz. Propa-
ganda komertziala eta euskaldunen inguruko askotariko gaiak lantzen ziren beraue-
tan. La Baskonia-ren almanakak balio sinboliko eta afektibo garrantzitsua izan zuten 
orduko euskaldunen artean, bertako tapen ilustrazioak etxe edo komertzioak apain-
tzeko ere erabiltzen zirelarik (De Dios Altuna, 2012).

1910ean Uriartek Los baskos en el Centenario liburua argitaratu zuen Centenario 
Argentino ospakizunarekin bat eginez, idazle ezagunen kolaborazioak bilduz eta arra-
kasta editoriala erdietsiz. 1916an Los baskos en la Nación Argentina emango zen argitara, 
1919an berrargitaratuko zena. Ia 700 orrialdeko lanean Euskal Herriko historia eta geo-
grafia jasotzen zen, euskaldunen ekarpenak argazki eta koadernaketa landuarekin jasoz. 
Uriartek bere lan nekaezinarekin jarraituz, 1930ean ¿Quienes son los baskos? liburua ar-
gitaratuko zuen, dibulgazio euskaltzalea egiten zuen 192 orrialdeko lan heldua osatuz:

Los temas de los trabajos mencionados ponen de relieve no sólo el com-
promiso de Uriarte con la divulgación de la cultura vasca en la Argentina y 
en América, sino su identificación con el país que lo acogió y en el que de-
positó su particular vocación y mirada de periodista y editor acrecentada 
con décadas de vida en esta tierra. Testigo de los profundos cambios políti-
cos e ideológicos producidos entre finales del siglo xix y las primeras décadas 
del xx, el mensaje de divulgación de José Rufo de Uriarte respondía a nece-
sidades comprensibles de identificación y diferenciación cultural en un país 
que contaba con un importante caudal inmigratorio de diversos orígenes. 
(De Dios Altuna & Alvarez Gila, 2010: 350)

Francisco Grandmontagne La Baskonia aldizkarian aritu zen urteetan, kazeta-
ritza lan zinez azpimarragarria burutu zuen. Kazetariak «Luis Jaizquizbel» pseudoni-
moa erabiliko zuen bere artikuluak sinatzeko, baita bere abizena edo horien inizialak 
ere. Izengoitia osatzerako orduan, bere seme-alabei esandakoaren arabera, Luis izena 
bere osabaren lagun Luis Luziano Bonaparteren omenez hartu zuen eta Jaizkibelek 
Hondarribiko mendiaren oroitzapena zuen oinarrian (Ares, 2004).

Aldizkariaren lehen urteetan, Grandmontagnek ia hiru biografia idatzi zituen 
hilero, baita kontakizun eta ipuinak ere, eta zenbaitetan bi artikulu zenbaki bakoi-
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tzean, izengoiti ezberdinak erabiliz. Berrehun biografiatik gora idatzi zituen, batez 
ere euskal historiari lotutako pertsonaia esanguratsuen edo euskal jatorria zuten ame-
rikar arrakastatsuen bizitzak jasoz: «Sus notas exaltaban el virtuosismo, el esfuerzo, la 
inteligencia y la perseverancia de los vascos (de Dios Altuna, 2022)».

Grandmontagnek lehen urte horietan zenbait nobela ere idatzi zituen: Teodoro 
Foronda – Evoluciones de la sociedad argentina (1897), La Maldonada (1898) eta Vivos, 
Tilingos y Locos Lindos (1901). Bere liburuetan kutsu autobiografikoa nabari da, pan-
pako ibileretan eta immigrazioaren testuinguruan oinarrituta. Liburu horien pasar-
teak La Baskonia-n ere agertuko ziren:

Frecuentemente se ha afirmado que el periodismo anuló en él al nove-
lista y que, de haber continuado en ese género literario hubiera dado otras 
obras de valor (…)

La agotadora tarea de escribir numerosas cuartillas para el diario, posible-
mente le restó el tiempo y además el ocio necesario para abocarse a redactar 
obras de envergadura, conformándose ante esa circunstancia forzosa, con deri-
var su talento creador hacia el ensayo, un tipo de literatura híbrido, fragmenta-
rio e informal que no le exigía esfuerzos de gran aliento (Ares, 2004: 258).

Hala ere, Grandmontagne eta Uriarteren arteko harremanean arrakalak sortuko 
ziren eta aldizkariaren bi bazkideak urruntzen joango ziren: «Voluntariamente y en 
la mejor armonía ha dejado la codirección…» (289. zbk., 2. or.). Alabaina, banaketa 
ez zen izan esan bezain gozoa, Grandmontagnek orduan Miguel Unamunori idatzi-
tako gutunetan agerian geratzen denez. Gutun horiek urte asko geroago ezagutuko 
ziren, eta bertan, Uriarte gogor kritikatzen du bazkide ohiak. Eztabaidaren oinarrian 
Unamunok Bilboko Lore Jokoetan eman zuen hitzaldi ezagunaren, non euskarari hi-
leta duina ematearen alde agertu zen, inguruan zituzten iritzi ezberdinak egon ziren. 
Grandmontagnek aldizkaria uzteko iragarpena egiten zuen zenbaki berean aurrerago, 
Juan Sebastian Jacak kritika zorrotza egiten zien Unamunok esandakoei «Unamuno y 
Euskaria» artikuluan. Bi bazkideek Kubako Gerraren inguruan zituzten desadostasu-
nak (Ares, 2004) eta euskal abertzaletasunarekiko ikuspegi kontrajarriek (de Dios Al-
tuna & Alvarez Gila, 2010) areagotu egin zuten banaketa. Horrela, 1901eko urriaren 
10ean Grandmontagnek La Baskonia aldizkaria utziko zuen: «Sin duda Grandmon-
tagne y Uriarte en 1901 son fiel reflejo de las disensiones en lo ideológico y político 
que repercutieron entre la comunidad vasco-argentina» (Cava Mesa, 1996: 151).

Ildo ideologikoari dagokionez, La Baskonia aldizkarian hasieratik argitara-
tuko diren artikuluetan ere argi geratzen da Espainiarekiko duten lotura: «No son 
por cierto los vascongados los más tardíos en acudir á los llamados del patriotismo. 
Amantes de la patria común, como puedan serlo el resto de los hijos de España, 
siéntense hondamente conmovidos por las desgracias que la afectan» (La Baskonia, 
4. zbk., 5. or.).
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Era berean, aldizkari kulturalak bere hastapenetatik hegoaldeko eta iparraldeko 
euskaldunen batasuna aldarrikatzen du. Horrela, bigarren urtea hastearekin batera, 
«Correo de Euskaria» sailean Ipar Euskal Herriari buruzko albisteak txertatuko di-
tuzte. Erabakia justifikatzeko honakoa diote: «Todos somos una misma familia, con el 
mismo origen, igual historia é idénticas tradiciones; por lo tanto natural es que aten-
damos á tan justo pedido, procurando en la medida de nuestras débiles fuerzas, la uni-
dad de aspiraciones de todos los vascongados» (La Baskonia, 42. zbk., 9. or.). Gainera, 
berri horiek euskaraz idatzita egongo dira aldizkariaren ibilbide ia osoan. «Correo de 
Euskaria» sailean albiste motz eta ugariak egongo dira, probintziaka banatuta.

La Baskonia-k bere ibilbide osoan aldarrikatu zuen politikarik ez zuela egiten, 
«no hacemos política» (632. zbk., 2. or.) edo «carece de matíz político» (215. zbk., 
8. or.), eta alderdi eta korronte politiko orotatik at zeudela azpimarratzen zuten, «de 
todos los «ismos» y de todos los «istas»» (1428. zbk., 4. or.). Guztiaren gainetik eus-
kaldunen aldeko lana jartzen zuten: «No creemos necesarias las izquierdas ni las de-
rechas, porque esas fracciones son políticas y no meramente patrióticas» (La Basko-
nia, 943 zbk., 13. or.).

«Ideológicamente comenzó defendiendo el fuerismo a ultranza (…) En general, 
su línea editorial fue evolucionando hacia un difuso nacionalismo» (Cruset, 2015: 
126). 1876ko uztailaren 21 eguna urtero oroituko dute editorialean, euskal foruen 
abolizioa gogor salatuz eta euskaldunen berezko lege eta eskubideen beharra alda-
rrikatuz. Era berean, 1839ko urriaren 25eko legearen urteurrena ere oroituko da, 
modu apalagoan bada ere, eta bi data horiek, aldizkariaren jarrera foruzale sutsua 
erakusteko erabiliko dira. Urteurren horietako editorialetan erabiltzen den diskur-
tsoaren erakusgarri da autonomiaz eta foruez hitz egiten duen hurrengo testua:

…al hablar de autonomía, pretendemos la abolición de la ley del 25 de 
octubre de 1839, y de las leyes, decretos y disposiciones subsiguientes ema-
nados del poder central en virtud de aquella (…).

…no se trata de regalías odiosas; trátase sencillamente de derechos, no 
otorgados, sino ingénitos en un pueblo de origen, lengua, legislación e in-
dependencia propias, que pacta equilateralmente con otros para constituir la 
unidad de España, conservando empero cada uno de los contratantes de su 
personalidad y su constitución propias,

España y Baskonia, pues, son y serán siempre dos pueblos distintos que se 
unen, pero no se funden.

Y decimos que serán siempre, porque el favor se retira, la merced cesa, 
pero el derecho ingénito no prescribe, pues es patrimonio del alma, y el 
alma es de la raza.

(La Baskonia: «Los grandes problemas baskos»,  
1919/01/30, 912. zbk., 4. or.).
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Iturria:  Urazandi Digitala.

Irudia 3

La Baskonia-ren lehen orrialdean «Fechas nefastas», 1928/07/20, 1253. zbk.

Sabino Arana 1898ean Bizkaian diputatu hautatzen dutenean, La Baskonia-k 
honi buruzko artikulu biografiko bat argitaratuko du Grandmontagnek sinatuta. 
Bertan, politikari berriaren inguruko baloraziorik egingo ez dutela esaten da eta al-
dizkariaren jarrera herriak hartzen duena, «nosotros seremos lo que sea el pueblo», 
izango dela diote. Hala ere, Arana atsegin dutela aitortzen dute, «nos es profunda-
mente simpático», arraza maite duelako, berau ondo ezagutzen duelako eta bere 
printzipioak azaltzeko duen modu irmo eta talentudunagatik: «En fin, ya veremos 
dentro de poco cómo se defiende el flamante diputado, cuyas ideas van á provocar 
no pocos conflictos» (La Baskonia, 180. zbk., 3. or.).

Urteek aurrera egin ahala, La Baskonia-k euskal abertzaletasunaren ideiekiko 
duen gertutasuna gero eta nabariagoa izango da:

Uriarte, desde una evolución propia partiendo del difuso vasquismo que 
le impregnaba en sus tempranos escritos, y un conocimiento directo de la 
evolución política en el propio País Vasco, acabaría integrándose en la ór-
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bita ideológica del partido fundado por Sabino Arana, si bien desde unos 
planteamientos no siempre ortodoxos, pero sí lo suficientemente firmes 
como para distanciarle de su antiguo colega. (De Dios Altuna & Alvarez 
Gila, 2010: 344)

Kazetaritzak eta prentsa agerkariek gizartean duten garrantziaz, eta liburuare-
kiko ekarri duten aurrerapenaz behin baino gehiagotan idatziko da La Baskonia-n. 
Honen ustez, euskaldunen historia edo euskal pertsonaia esanguratsuen biografiak 
ezagutarazteko hainbat bolumen beharko lirateke, horiek eskuratzea guztien esku ez 
dagoelarik. Aldizkariek mota guztietako artikuluak argitaratzeko aukera eskaintzen 
dutela, eskuratzeko errazak direla eta egunean jartzen dituela irakurleak nabarmen-
tzen dute (4. zbk., 4. or.). Kazetaritzak azken urteetan edukitako garapena azpima-
rratzen da: «El periódico es hoy un poderoso factor instructivo. Millones y millones 
de personas hay que jamás han leído un libro, pero en las páginas de la prensa han 
adquirido una cultura general y enciclopédica que exige la vida moderna» (La Basko-
nia, 649. zbk., 2. or.). Horrez gain, editorial batean Euskal Herrian «Escuela de Pe-
riodismo» bat sortzearen beharraz hitz egiten dute, prentsak gizartean duen zeregin 
garrantzitsua azalduz, eta horretarako, euskal kazetariak beharrezkoak direla azpima-
rratuz (466. zbk., 2. or.).

Bergareche-ren (2009) iritziz, La Baskonia-ren kasuan, memoriatik historiogra-
fiara pasatzeko intentzioa eduki zuten aldizkariaren egileek. Honen ustez, historia 
eta tradizioa imajinario kolektiboaren ondasuna izatea bilatu zuten, horrela, denbora 
zehar iraun zezan. La Baskonia-k ere asmo hori aditzera ematen du, eta horrela dio 
zortzigarren urteurreneko editorialean, aldizkariak jarraitzen dituen helburuez:

…no nos daremos por satisfechos hasta conseguir los propósitos que al 
nacer abrigaron nuestra mente, esto es, hacer de La Vasconia no solo un ál-
bum donde el vascongado alejado de sus lares se deleitara en su lectura sinó 
un libro de verdadera consulta histórica como literaria ya que la importan-
cia de la colectividad así lo requería. (La Baskonia: «Nuestro cumpleaños», 
1900/10/10, 253. zbk., 2. or.)

Aldizkaria euskal kolektibitate argentinarrean agertzearekin batera, bertako jar-
dun kulturalari anbizio handiko bultzada eman zitzaion. Kolektibitateko kideentzat 
esperimentazio literarioa burutzeko maila altuko esparrua izan zen: «…sus lectores 
fueros generalmente vascos «cultivados» y sobre todo relacionados con los importan-
tes centros vasco-argentinos que dispusieron regularmente de ejemplares en las res-
pectivas bibliotecas o sedes sociales» (Cava Mesa, 1996: 149).

Hala ere, La Baskonia ez zen Buenos Aires hirira mugatu, barnealdeko herrie-
tara ere hedatu zen. Bertako ostatu eta saltokietan biltzen zirenentzat, ahoz iristen 
ziren berriez gain, aldizkarietan zetorrena zen hizketagai: «…La Baskonia circulaba 
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hasta que perdía varias páginas o se mojaba con vino en comercios y campos, multi-
plicando el número de lectores hasta cifras inimaginables» (Irianni, 2020: 15).

Ameriketako euskal prentsari buruz idazten lehengotarikoa izan zen Andoni de 
Astigarragak idatzi bezala: «Su colección es, no solo un pedazo de la historia de los 
vascos en América, sino de Euzkadi misma» (Astigarraga, 1981: 20).

5.  Euskal abertzaletasunaren iritsiera eta aldizkari politikoak

Ameriketako emigranteek Euskal Herri zaharrarekin lotura mantentzeko ahale-
ginak egiten zituzten, askok eta askok sentitzen zuten herrimina eta euskaldun iza-
tearen harrotasunaren testigu. XIX. mendean, lehen euskal etxeak sortu eta euskal 
identitate bakarraren osaeran pausuak eman baziren, xx. mendea nazionalismoaren 
etorrerak baldintzatu zuen: «…possibly the clearest indicator of a continued Old 
World orientation was seen in the responsive chord that Basque nationalism struck 
in the thinking of many Latin American Basques» (Douglass & Bilbao, 1975: 170).

Ameriketan euskaldun guztien identitate komun baten eraikuntzan aldarrika-
pen kulturalei gain hartuz abertzaletasunari lotutako aldarri politikoak egon ziren 
ala ez eztabaidatu izan da. Hau da, kolektibitate euskal-amerikarrean «avant la date» 
sortutako abertzaletasun bat dakusate zenbaitek. Itsasoz gaindi emigranteak zeu-
den gizarteek eta Bilboko giro sozialak bazituzten antzekotasunak, izan ere, biak zi-
ren immigrazio toki eta kultura arteko kontaktua dagoen espazioetan errazagoa da 
abertzaletasuna bezalako ideiak garatzea (Alvarez Gila, 2019b). Irujo eta Irigoyenen 
(2006) lana da honetan aitzindari eta kolektibitate euskal-uruguaitarrean identitate 
komunaren eraketa esparru politikora heldu zela defendatzen dute.

Itxuraz abertzalea den diskurtso bat irakur daiteke xix. mende bukaerako eus-
kal prentsa amerikarra irakurriz gero, batez ere argentinarra eta uruguaitarra. Ala-
baina, abertzaletasun hori ez zen egituratuko mugimendu bateratu edo alderdi po-
litiko batean. Horrez gain, Sabino Aranaren pentsamenduaren eta Rio de la Platan 
garatu zenaren artean zenbait ezberdintasun nabarmendu daitezke. Batetik, arraza ez 
zen izango euskal identitatea eraikitzeko ardatza, eta horren aurrean, elementu kul-
turalei eta bereziki euskarari eman zitzaion garrantzia. Bestetik, eredu sozio-politiko 
eta ideologikoan ere ezberdintasunak zeuden; pentsamolde aranista tradizionalismo 
eta katolizismo integristan oinarritzen zen bitartean, kolektibitate amerikarrean ideal 
errepublikano eta zibiko, ia demokratiko, baten inguruan ardaztuko ziren ideiak, 
errepublika amerikarrek independentzia garaitik hartu zuten ereduak eraginda (Alva-
rez Gila, 2019b).

Ez da erraza zehaztea noiz hasi zuen abertzaletasunak bere hedapena euskal-
dun-amerikarrengan. Badirudi 1903a data garrantzitsua izan zela, izan ere, Sabino 
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Aranaren heriotzaren urte berean, Euzko Alderdi Jeltzaleko (EAJ) partaide aktibo zi-
ren hogei pertsona inguruko talde txiki bat Argentinan lehorreratu zen. Ez dakigu 
emigrazio honen arrazoiak ekonomikoak edo politikoak izan ziren (ez dago zantzu-
rik esateko intentzio politiko bat egon zela Ameriketako lehen euskal abertzaleen 
iritsieran), baina iritsi eta segituan Rio de la Platan abertzaletasuna hedatzeko lanean 
hasi ziren (Alvarez Gila, 2019b).

Euskal abertzaletasuna diaspora amerikarrean hedatzeko orduan prentsa funtsez-
koa izango zen. Jendea konbentzitzeko mezua barreiatu behar zen. Horrela, 1903an 
Nemesio Olariagak (Andoain, 1854), Argentinara hamabost urterekin joana zenak, 
lehen aldizkari abertzalea sortu zuen Maipun (Buenos Aires): Irrintzi. Ameriketako 
diasporako lehen agerkari politikoa izan zen hau hogeita bi urtez banatu zen dohainik 
Argentinan, Uruguain edo Txilen eskatzen zuten etxeetara. Urte berean La Vasconia 
aldizkariak ortografia aranistara moldatuko zuen izena, La Baskonia bihurtuz.

Era berean, funtsezkoa izango zen Sebastian Amorrortuk zabaldutako inprenta, 
«Artes Gráficas. Sebastián de Amorrortu e hijos, S.A.», bertan inprimatuko baitzi-
ren argitalpen abertzaleak. Amorrortuk Bilbon ere inprimategi negozioa eduki zuen 
emigratu aurretik, Alde Zaharreko Jardines kalean kokatua, «Gure Izarra» izenare-
kin. Bertan, abertzaletasunari lotutako hainbat lan inprimatu zituen, tartean Sabino 
Aranaren argitalpen ugari. Aranaren lagun izandako Amorrortuk agintarien jazar-
pena jasan behar izan zuen lan horiengatik, kartzela eta zigor ekonomikoak barne, 
eta 1910ean Argentinara emigratzea erabaki zuen.

1907ko abuztuan, Irrintzi-ren urratsei jarraituz, Rancaguan (Txile) ¡Aurrera! as-
tekaria argitaratuko zen. Valentin de Landetak zuzendutako ekimen hau 1910 urtera 
arte argitaratu zen. Gainera, esan behar da Rancaguako abertzaleen talde txiki honek 
Ameriketan ezagutzen den ikurrinaren lehen igotze instituzionala egitearen meritua 
duela, kolektibitate espainiarraren protesta eraginez Santiago Txileko El Heraldo de 
España agerkariaren bidez. Lehenago, Nemesio Olariaga aitzindaria izan zen bere es-
tantzia eta lokaletan ikurrina publikoki haizatzen (Alvarez Gila, 2019b).

1907ko azaroan, Euzkotarra aldizkariaren lehen zenbakia argitaratuko zen Me-
xiko Hirian. Ibilbide laburra izan arren, argitara emandako 5 zenbakietan euskal 
abertzaletasunak Mexikon egindako hastapenen isla da eta ideal horiek babesten zi-
tuen agerkari batek jasan behar izan zituen zailtasunak erakusten ditu.

Irrintzi hasieratik bide-urratzailea izan zen eta, Ezkerrok laburbildu bezala, al-
dizkaria agertzearekin batera «euskal abertzaletasunaren historia hasten da Argenti-
nan» (Ezkerro, 2004: 75).

Hilean behin ateratzen zen, hilaren 15ean, eta 8 orrialdez osatuta egon ziren ale 
ia guztiak, zenbait edizio berezi salbu. Aldizkaria dohainik banatzen zen eta horrela 
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berresten da ale guztietan (esaldia aldika aldatu arren) azken orrian datorren oha-
rrean: «Esta publicación no acepta donativos ni suscripciones. Se envía de forma gra-
tuita a todas las personas que lo soliciten.»

Bere edizio eta banaketa Nemesio Olariagak ordaindu zuen hogei urtez. Ar-
gentinako euskal komunitateaz gain korreoz ere bidaltzen ziren. Horietako asko, 
Filipinetatik pasata, Espainiar zentsura ekiditeko, Euskal Herrira bidaltzen ziren. 
Gobernu espainiarraren zentsura behin eta berriz salatzen da aldizkarian eta hori eki-
diteko gomendioak ere ematen dira:

Prevenimos á nuestros compatriotas que al dominio español debe en-
viarse cubierto en sobre cerrado con las estampillas correspondientes de fran-
queo de cartas.

Hacemos esta prevención porque nos consta que algunos paquetes que 
hemos expedido á los centros baskos de Euskadi no han sido entregados, 
cuya irregularidad una vez comprobado de qué parte procede, presentare-
mos nuestra más enérgica protesta ante las autoridades competentes. (Irrintzi: 
«Ruego», 1906/06/15, 38. zbk., 8. or.)

Nemesio Olariaga aitzindaria izan zen Argentinan Sabino Aranaren ideiak ja-
rraitzen. Bera izan zen Amerikan ikurrina lau haizeetara jarri zuen lehena. Goizero 
bere landako estantzia guztietan eta Buenos Airesen zituen lokaletan ikurrina atera-
tzen zuen bandera argentinarrarekin batera: «Mi padre hacía izar todas las mañanas 
en sus estancias las dos Banderas: la Argentina y la Vasca» (Ezkerro, 2004: 75). Hori 
guztia 1897 inguruan gertatzen ari zen.

XX.  mendeko lehen urteetan Asociación Cultural y de Beneficencia Euskal 
Echea elkartearen sortze prozesuaren partaide eta mezenasetako bat izan zen. Elkarte 
hori Buenos Aireseko hiru euskal instituzioen, Centro Vasco Frances, Centro Na
varro eta Sociedad Vasco-Española Laurak Bat-en, kolaborazioaz sortu zen eta eus-
kaldun guztien batasunerako urrats garrantzitsua izan zen, espainiar eta frantses eus-
kaldunen arteko bereizketa deuseztatzen baitzuen.

1904 urtean, Olariagak Pello Mari Otañoren Alkar liburua editatu zuen, bere 
poesia eta bertso onenen antologia zen liburua. Hitzaurrean esaten da liburua-
ren gastuak lagun talde batek bere gain hartu zituela, baina benetan «lagun» ho-
rien atzean Olariaga zegoen, bera egin baitzen orduan ere liburuaren gastuen kargu 
(Irusta, 2008: 83).

Urte berean, 1904ean, Maipun eta Buenos Aires hirian bere jabetzakoa ziren 
lokaletan «Euskaldun Batzokiya» zabaldu zuten. Aurrerago, Euzko Gastedija eta Gu-
Gera taldeak ere sortuko ziren bere babesarekin eta azken honetan koru bat eta ez-
patadantzari talde bat egongo ziren.
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Olariagak Aita Ebanjelista Iberokoarekin gutunak idazten zituen, Angel Za-
bala «Kondaño»-ren bitartekaritzari esker, eta 1907an honen Ami Vasco berrargita-
ratu zuen, Muera la mentira y Viva la verdad tituluarekin. 1912an Sabino Aranaren El 
Partido Carlista y los Fueros Vasko-Nabarros lana berrargitaratuko zuen, Los Carlistas y 
los Fueros de Euzkadi izenburuarekin. Hurrengo urtean, berriz, Inocencia de un patriota 
argitaratuko zuen; Daniel Irujo abokatuak Sabino Aranaren alde eginiko alegatu ju-
ridikoa, honi Estatu Batuetako Roosevelt presidenteari Kubako independentziaz zo-
riontzen bidalitako telegramagatik egin zioten epaiketa zela eta.

Lan guzti horiek Argentina eta agian baita Ameriketako lehen euskal abertza-
lea bihurtuko zuten Nemesio Olariaga (Ezkerro, 2004: 91). Horrela 1920an Argen-
tinako lehen Eusko Buru Batzar eratu berriko presidentea izendatu zuten. Olariaga 
kazetari, propagandista eta abertzale amorratua izan zen eta arrasto nabarmena utzi 
zuen Argentinako euskal komunitatean.

Iturria:  Urazandi Digitala.

Irudia 4

Irrintzi-n irudia «Despertar basko», 1910/10/15, 89. zbk.
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Irrintzi-ren ustez euskaldunek ezin zuten era berean espainiar edo frantziar izan, 
hau da, abertzaletasun bikoitza ez zuten onartzen. Beraien ustez «basko a secas» izan 
beharra zegoen:

El tal te afirmará ser basko, muy basko y en esto tiene razón y dice que 
es fuerista, que ama más que tú los Fueros, pero también dice que es es-
pañol y ama y honra a la madre patria España en cuyo regazo quiere vivir y 
morir. ¿ Has visto contradicción semejante en los días de tu vida? Si es una 
cosa cómo vá á ser la otra? (…) Es como si amara su suegra en vez de amar 
su propia madre y diera á aquélla el título que sólo ésta merece. (…) ¿Qué 
dirías de un ruso que afirmara ser inglés a la vez? (Irrintzi: «Basko a secas», 
1906/03/15, 35. zbk., 2-3. or.)

Euskaldunek euskaldunak ez diren instituzioetan parte hartzeari gaizki irizten 
diote eta horrela adieraziko dute hainbat artikulu izenburu honekin argitaratuz: «Los 
baskos en las sociedades extranjeras hacen una figura horrible». Era berean, oso kri-
tiko azaltzen dira Laurak Bat euskal etxea hartzen ari den norabidearekin. Bertako 
estatutu eta araudiek espiritu erradikala izatea defendatzen dute eta ez dute ulertzen 
nola Espainiaren kontra protesta egiteko instituzio baten, estatu horretako ministroa 
ohorezko bazkide izan daitekeen:

Se llaman sociedades de Baskos, porque así se les ocurrió á los fundado-
res, pero ninguno que no supiera que esos centros son de los descendien-
tes de Euskadi, y observaran mudos durante el tiempo que estimaran conve-
niente, concurriendo día y noche á sus salones saldría persuadido que aquello 
no es basko ni nada que se parezca á los hijos de Aitor. (Irrintzi: «Nota», 
1905/10/15, 30. zbk., 7. or.)

Nemesio Olariagak jarrera gogorra agertu zuen Laurak Bat euskal etxean orto-
doxia abertzalea defendatuz. Horregatik, instituzio horretan parte-hartze urria eduki 
zuen, ez baitzuen bat egiten Felix Ortiz San Pelayo buru zuen «vascongado español» 
deituriko sektoreak hartutako erabakiekin (Ezkerro, 2004: 185):

En el año 1910 decía Olariaga de esta institución que era un «barullo».
(…)
Tres años más tarde se refería a ella (1913) como «un cáncer que paulati-

namente va contribuyendo a la muerte del espíritu basko, la inacción, la in-
mobilidad, es síntoma fatal de la muerte». En contrapartida, en su obra, Or-
tiz y San Pelayo (97) se refirió a Irrintzi como «ese papelucho indecoroso, de 
cuyo cometido, aparentemente, sólo se hace responsable un pobre señor que 
hace tiempo anda mal de la cabeza». (Irigoyen, 2008: 301)

Besteren artean, Unamunori kritikak ere etengabeak izango dira Irrintzi-n:  
«…cargue pues Sr. Unamuno las responsabilidades que le corresponden ya que no 
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ha querido ser lo que debe ser; un basko» (Irrintzi, 51. zbk., 2. or.). Antonio Maura 
edo Alfontso XIII ere zenbaki askotan egongo dira jopuntuan eta hurrengo titularra 
ere aski adierazgarria da: «Don Pio Baroja. Otro farolero» (Irrintzi, 90. zbk., 4. or.).

Era berean, Irrintzi-k euskaldunek zezenketak eta «agarrado» bezalako espai-
niar ohiturak bereganatzearen arriskuaz ohartarazten du: «…ese inmoral, asqueroso y 
exótico baile agarrado. Probado hasta la saciedad que él es el origen de toda clase de 
vicios…» (Irrintzi, 96. zbk., 2. or.). Hain zuen ere, bizioek dakartzaten kalteak behin 
eta berriz gogorarazten dira aldizkarian. Alkoholismoa eta jokoa dira gehienbat aipa-
tzen direnak. Esaterako, honela idazten dute euskaraz gizonen mozkorkeriaz ironia 
puntu bat erabiliz:

Sagardotegin, ardotegin, edo aguarditegin batian, zerriya bezala moskor-
tuta, usayata lerdia dariotela, dituzten chanpon guztiak, jokuan galdutzen ez-
paldinbadabiltza gure denborontako gizon jaunak, dabiltza neskatzetik, zezen-
plazetan edo chimu dantzetan, ergel kirten batzuk bezela, esanez, bestela nola 
demontre bizkogera» (Irrintzi: «Gaurko aitak», 1907/06/15, 50. zbk., 6. or.)

Espainiar prentsan euskaldunei buruz esandakoei emandako erantzunak argita-
ratzen dira sarritan, El Diario Español edo ABC agerkariak direlarik kritikatzen dire-
netako horietako bi. Bestalde, La Baskonia aldizkarian abertzaletasunak behar duen 
tokia ez izatea deitoratzen dute:

…nadie tanto como nosotros ha lamentado y ha discutido con la popular 
revista, la ausencia de tacto patriótico en sus escritos.

Muchísimos y valiosos trabajos que ha publicado en sus columnas, se ha 
malogrado por falta de una orientación definida en la ruta de campaña re-
dentorista. (Irrintzi: «La Baskonia y Los Baskos en la Nación Argentina», 
1916/12/15, 162. zbk., 1. or.)

«Irrintzi fue, en los inicios del siglo xx, un verdadero detonante en el Laurak 
Bat» (Ezkerro, 2004: 76). Ezkerroren hitzek erakusten dute argitalpen abertzalearen 
agerpenak Buenos Aireseko euskal kolektibitatean edukitako eragina. Euskal aber-
tzaletasunak Ameriketan lehen urratsak emateko ezinbesteko bozgorailua izan zen 
eta argitara eman zen hogei urteetan, Astigarragak esan bezala: «…fue un verdadero 
grito de patriotismo jeltzale» (Astigarraga, 1981: 20).

6.  Ondorioak

XIX. mende bukaeran eta xx. mende hasieran Argentinako euskal kolektibita-
tean sortu ziren prentsa argitalpenek funtzio garrantzitsua izan zuten honen garape-
nean. Argitalpen kopuru handiak eta tipologia ezberdinek erakusten dute, bazegoela 
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masa kritiko bat euskal kolektibitatean eta argitalpenak beraien interes ezberdinak 
(sozialak, kulturalak, politikoak, aisialdikoak, ekonomikoak, kiroletakoak, etab.) ase-
tzera bideratu zirela.

Euskal komunitateak trinkoak zirelako sortu ziren aldizkariak. XIX.  mende 
bukaerarako esanguratsua bihurtzen ari zen euskal diaspora amerikarrean, prentsa ba-
liabide eraginkorra izan zen komunitateen komunikazio sisteman, barnera zein kan-
pora begira. Aldizkariek ahalbidetu zuten kolektibitateko kideen artean harremanak 
areagotzea eta kohesioa sendotzea.

1877. urtetik aurrera sortutako aldizkari gehienak euskal etxeei lotuta iritsi zi-
ren lehen urteetan. Laurak Bat (1878) aldizkaria euskal etxean burutzen ziren ekin-
tzen berri emateko eta bazkideak bertako jardunean inplikatzeko helburuarekin 
idatzi zuten. Era berean, eztabaidarako eta euskal kolektibitatean eragina izaten saia-
tzeko espazioa izan zen aldizkaria.

Denbora gutxira ekimen pribatuko kazetaritza proiektu ezberdinak sortuko zi-
ren, eta hauek ere, eragin nabarmena eduki zuten itsasoz bestaldeko euskaldunen-
gan. Buenos Airesen sortutako La Baskonia (1893) aldizkari kultural-intelektuala 
izango da ekimen pribatuen artetik aldizkari garrantzitsuena. Denboran izan zuen 
iraupena, erdietsi zuen kalitate editoriala eta irakurleen artean lortu zuen onarpena 
eta zabalkundea kontuan hartuta, Ameriketako euskal kazetaritzan mugarria izan zela 
baieztatu daiteke.

Ameriketara euskal abertzaletasunaren ideia berriak iristearekin batera, pren-
tsa mezua zabaltzeko eta kide berriak abertzaletasunera erakartzeko baliabidea 
bihurtu zen. Irrintzi (1903) baliabide eraginkorra izan zen euskal abertzaletasu-
nak Argentinan eta Ameriketan lehen urratsak ematerako orduan. Kolektibitateko 
masa kritikoan prentsak ideien hedapenean izan zuen funtzioaren erakusgarri da. 
Aurrerago sortuko ziren aldizkari politiko abertzaleen aurrekari eta eredu izan zen. 
Aldizkarietako orrietan jasota geratu dira abertzaletasunak Ameriketan lehen urra-
tsak egiterakoan izan zituen zailtasunak eta bertako euskaldunen artean egon ziren 
tentsioak.
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European Cinema 
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and Production

Christopher Meir y Roderik Smits (eds.)  
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Cham: Palgrave MacMillan

En Europa la industria cinematográ-
fica, concretamente, y audiovisual, en ge-
neral, han sufrido importantes cambios en 
los últimos años, marcados principalmente 
por dos hitos: la llegada de los servicios 
de vídeo bajo demanda transnacionales 
(siendo Netflix y Prime Video los prime-
ros en hacerlo) y la pandemia causada por 
el COVID-19. Sin embargo, es la pri-
mera de las causas la que nos concierne 
principalmente para entender la lectura de 
la obra colectiva European Cinema in the 
Streaming Era: Policy, Platforms and Produc-
tion, pues provoca, entre otras cuestiones, 
la actualización de la Directiva de servi-
cios de comunicación audiovisual de 2018 
de la Comisión Europea (en adelante, 
AVMSD, correspondiente a sus siglas en 
inglés). En consecuencia, los recién llega-
dos agentes estadounidenses tuvieron que 
cumplir las cuotas sobre contenidos e in-
versión que regía la normativa comunita-
ria de la Unión Europea, así como otras 
regulaciones. Dentro de este contexto, 
también es relevante tener en cuenta la 
separación de Reino Unido de la UE 
en 2021, año en el que numerosos Esta-
dos miembros finalizan su transposición de 
la norma comunitaria a las leyes naciona-
les. A partir de este escenario, Christopher 
Meir y Roderik Smits plantean una obra 
colectiva dividida en tres bloques: regula-
ción, distribución y producción.

Una primera parte se centra en políti-
cas de regulación en Europa e incluye un 
total de cuatro capítulos. El inicial, escrito 
por Ana Vinuela, explica la regulación de 
los servicios VOD en Francia, poniendo 
el foco en la transposición de la AVMSD. 
Este estudio se complementa con la apor-
tación de Mariana Liz, que trata la misma 
problemática en un país de dimensiones 
diferentes: Portugal. El tercer capítulo, de 
Virginia Crisp, resulta especialmente inte-
resante por la dificultad que plantea: la re-
gulación del audiovisual en Reino Unido 
tras el Bréxit. Uno de los retos que con-
sigue la autora es plasmar cómo algunas 
películas independientes de Reino Unido 
necesitan seguir siendo reconocidas como 
«obra europea» para poder contar con una 
mejor circulación en el mercado de la 
Unión Europea. En el último capítulo de 
la primera parte, Petar Mitric reflexiona 
sobre el «futuro» de las coproducciones 
en Europa tras el auge de los servicios 
VOD transnacionales, confirmando la 
«esperada tensión entre los policymakers 
europeos y las plataformas» (p. 77).

La segunda parte analiza el impacto 
de los servicios de vídeo bajo demanda 
sobre las obras audiovisuales europeas. 
Esta comienza con un capítulo de Ro-
derik Smits, quien profundiza en las es-
trategias de lanzamiento de las películas 
en el mercado europeo, tanto en salas de 
cine como online, tomando como muestra 
Alemania, Francia, España, Reino Unido 
y Países Bajos. El investigador presenta las 
diferentes dinámicas, tanto de coopera-
ción como de conflicto, que existen en-
tre «las nuevas plataformas» y las distribui-
doras tradicionales de cine. Acto seguido, 
Luis A. Albornoz y Pedro Gallo presen-
tan un caso de estudio sobre la disponibi-
lidad y prominencia de obra española en 
cinco SVOD transnacionales que operan 
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en España: Netflix, Prime Video, HBO 
Max (ahora Max), Disney+ y AppleTV+. 
Este capítulo arroja como conclusiones 
que el porcentaje de obra española en sus 
catálogos oscila entre el 1% y el 16% y 
que estos servicios están «lejos de imple-
mentar mecanismos para dar prominencia 
a las obras locales» (p. 126). A continua-
ción, Mattias Frey explora los mecanis-
mos que siguen dichas plataformas a la 
hora de recomendar contenidos, y critica 
los estudios técnico sobre programación 
algorítmica que dejan atrás la parte cuali-
tativa: «La academia puede usar de forma 
creativa métodos de triangulación para 
comprender mejor muchos aspectos sobre 
cómo se interconectan en Europa los sis-
temas de recomendación de contenidos, y 
las experiencias de usuario en los servicios 
VOD» (p. 147). Los dos capítulos que 
cierran este segundo bloque tratan casos 
sobre plataformas especializadas en cine 
independiente. Jan Haznzlík estudia este 
tipo de servicios en República Checa, 
poniendo de manifiesto la importancia de 
los eventos y las acciones especiales para 
el estreno de dichos largometrajes. Por 
su parte, Christel Taillibert hace lo pro-
pio con el mercado francés, poniendo en 
plataformas de streaming como Le Kine
toscope o Benshi.

Por último, la tercera parte se centra 
en la producción. Christopher Meir co-
mienza este bloque con un capítulo cen-
trado en Morena Films, que en los úl-
timos años ha desarrollado un número 
considerable de obras para SVOD, di-
versificando así su modelo de negocio. A 
continuación, Petr Szczepanik muestra, 
mediante una encuesta a productoras que 
trabajan en República Checa, la compli-
cada situación de la producción indepen-
diente en Europa del Este. Acto seguido, 
Luca Barra y Paolo Noto toman como 

objeto de la investigación un acuerdo de 
coproducción entre un servicio VOD 
transnacional (Netflix) y un operador tra-
dicional de servicios audiovisuales con 
larga trayectoria (Mediaset). Los dos ca-
pítulos que cierran la obra colectiva se 
relacionan directamente con obras au-
diovisuales catalogadas por Netflix como 
«originales». Así, Eduard Cuelenaere y 
Stijn Joye estudian cómo la coproducción 
de Bélgica y Países Bajos Ferry (Cecilia 
Verheyden, 2021) derivó en una franqui-
cia homónima de la mano del servicio es-
tadounidense; mientras que Reece Goo-
dall y Mary Harrod presentan el caso de 
estudio del largometraje Oxigen (Alexan-
dre Aja, 2021), como un punto positivo 
de cooperación entre entes transnaciona-
les y directores de cine.

En resumen, esta obra dibuja un es-
cenario complejo, con «blancos, negros 
y grises» en cuanto a las dinámicas que se 
establecen entre los agentes transnacio-
nales y locales que operan en el mercado 
audiovisual europeo. Asimismo, el gran 
número de autores facilita que el escena-
rio dibujado se haga desde diferentes me-
todologías (desde la observación crítica 
de catálogos, hasta procedimientos cuan-
titativos como la encuesta) y con el foco 
en diferentes aspectos de la industria au-
diovisual (regulación, distribución y pro-
ducción). Como colofón, sirvan las pala-
bras de Ramón Lobato, quien define en 
el prólogo esta obra como un «encuentro 
transnacional (…); un espacio de com-
promiso y negociación en el que la idea 
de cine europeo se redefine (...) en rela-
ción con una nueva fuerza externa, que 
está conformada por las industrias tecno-
lógicas estadounidenses» (p. V).

Juan Ignacio Fernández-Herruzo 
Universidad Carlos III
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Escritura fílmica 
y disidencia.  

La obra cinematográfica 
de José Antonio Nieves 

Conde (1947-1958)
Rubén Higueras Flores (2024)

Valencia: Shangrila Ediciones

El estudio del académico Rubén Hi-
gueras Flores Escritura fílmica y disiden-
cia. La obra cinematográfica de José Antonio 
Nieves Conde (1947-1958) comienza con 
toda un máxima: «Historiar el cine espa-
ñol implica ahondar en el contexto socio-
político en el que germina. La historia de 
nuestra cinematografía se revela intrínse-
camente relacionada con el pasado polí-
tico nacional» (p. 15). En efecto, toda fil-
mografía está permeada por el contexto 
en el que se crea, pero, siendo esto cierto, 
en la española no se deben obviar cier-
tos momentos de gran calado no solo po-
lítico, sino, especialmente, social, como 
fue el franquismo. Esta situación hace que 
diversos teóricos se interroguen sobre «la 
originalidad y especificidad» (Sorlin en 
Gubern, Monterde et  al., 2000) del cine 
español y se muestren interesados en la 
búsqueda «de las formas» en aras de poder 
desentrañar «unos estilos (voluntariamente 
en plural) propios en los que se exprese la 
herencia cultural nacional» (Zunzunegui, 
1999, pp. 99-100).

El objeto de estudio de este libro es el 
director José Antonio Nieves Conde (Se-
govia, 22 de diciembre de 1911-Madrid, 
14 de septiembre de 2006), figura fun-
damental del cine español, pero en espe-
cial del denominado cine disidente cuyo 
objetivo principal fue deslegitimar las re-

presentaciones oficiales del régimen fran-
quista (Llorente Villasevil, 2008: 531). El 
libro, como indica el autor, analiza «las 
constantes formales y argumentales (…) 
para concretar los rasgos característicos y 
estilemas enunciativos de su escritura fíl-
mica durante el período comprendido 
entre 1947 (…) y 1958» (Higueras Flores, 
2024, p. 18). Esta elección temporal, le-
jos de ser baladí, responde a una elección 
acertada por el autor pues en estos años el 
director realiza sus grandes obras, como 
Angustia (1947), la célebre Surcos (1951), 
Los peces rojos (1955) o El inquilino (1958), 
entre otros títulos.

Hay que destacar que el autor trian-
gula diversas metodologías de análisis fíl-
mico, como la perspectiva semiótica, el 
análisis textual o la teoría narrativa fíl-
mica, además de una mirada historiográ-
fica, que, sin duda alguna, enriquecen el 
estudio de unas obras de gran riqueza se-
mántica. Esta metodología, que no se cir-
cunscribe solo al análisis fílmico, da lugar a 
un análisis poliédrico en el que el discurso 
es analizado desde una doble variante: el 
qué, que comprende la historia narrativa, 
y el cómo, en el que están presentes las 
marcas discursivas, especialmente relevan-
tes en el cine de Nieves Conde ya que, en 
un contexto como el franquista, en el que 
qué contar era especialmente analizado y 
escrutado por la censura, el cómo con-
tarlo se torna en fundamental. A modo 
de complemento de la investigación rea-
lizada, hubiera sido interesante incluir el 
modelo de ficha de análisis realizado para 
la investigación, así como el análisis com-
pleto de una película para poder utilizarlo 
en futuras investigaciones cuyo objeto de 
estudio sean las obras fílmicas (y audiovi-
suales) con esta metodología.

Escritura fílmica y disidencia. La obra ci-
nematográfica de José Antonio Nieves Conde 
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(1947-1958) está estructurado en siete 
capítulos que se completan con un apar-
tado de fuentes documentales —en el que 
se recogen, entre otros materiales, los ex-
pedientes administrativos—, fichas téc-
nico-artísticas de las películas analizadas y, 
finalmente, una serie de anexos que com-
pletan el libro y le otorgan un plus para 
aquellos investigadores interesados en la 
obra de Nieves Conde. En el primero 
de los capítulos, Introducción, se presenta 
el objeto de estudio, así como la meto-
dología empleada, además del interesante 
epígrafe El estudio del cine español. Algunas 
cuestiones previas en el que se profundiza 
en su idiosincrasia y se ofrece un reco-
rrido por diferentes aproximaciones a su 
estudio. Contexto. El cine español posbélico 
es el segundo capítulo en el que se indaga 
sobre aquellos rasgos, analizados en pro-
fundidad, que afectaron al cine español 
de la época, como la censura o el surgi-
miento del denominado cine disidente, 
al que Nieves Conde se adscribe. Los fil-
mes pertenecientes al período analizado 
por Higueras Flores son estudiados en La 
obra de Nieves Conde. Producción y recep-
ción, siendo este el capítulo más extenso al 
analizar doce títulos. La estrategia seguida 
por el autor no es uniforme ya que algu-
nas películas más significativas, como Sur-
cos, son examinadas con mayor profundi-
dad. Si los tres primeros capítulos tienen 
un carácter introductorio, los tres últimos 
profundizan en algunos estilemas de Nie-
ves Conde, como la adscripción al género 
thriller, el cine religioso y el cine social, 
aspectos a los que Higueras Flores dedica 
un capítulo independiente analizando las 
obras en las que mejor se representan es-
tas formalidades. Merece especial aten-
ción el cuarto de los capítulos, Una narra-
ción en sombras: el thriller de Nieves Conde, 
ya que se demuestra que el director se 
sirve de las convenciones del thriller, gé-

nero no especialmente popular en la Es-
paña de la postguerra, para adentrarse en 
«los resbaladizos terrenos de la conciencia, 
el sentimiento de culpabilidad colectivo 
del país y la representación de un con-
texto histórico-social regido por una vio-
lencia latente» (p. 29). Las conclusiones, 
lejos de ser un mero resumen de lo ex-
puesto, aportan nuevas líneas de estudio 
de la obra de uno de los cineastas más sig-
nificativos de la filmografía española.

El libro, por tanto, logra cumplir su 
objetivo de partida al demostrar que, en 
el cine realizado por Nieves Conde en 
el período estudiado, de 1946 a 1958, se 
puede observar el estilema del director. 
Además, con este análisis se refuta la tesis 
de Higueras Flores, quien considera que 
Nieves Conde no debe ser solo recor-
dado por su filme más reconocido, Sur-
cos. Es cierto que con cierta frecuencia un 
determinado texto fílmico logra eclipsar 
la filmografía de un director, ya que pa-
rece que la Historia solo puede reconocer 
un mérito y hacer que sea ese el que haga 
que un nombre se asocie a una sola obra, 
pero este libro demuestra que, como afir-
maba Santos Zunzunegui (1997, p. 228), 
«más que un autor, Nieves Conde era 
ante todo un cineasta, habida cuenta de 
su capacidad para dar forma cinemato-
gráfica a las historias que se cuentan en 
sus filmes». Este libro, sin lugar a duda, 
contribuye a reforzar la figura del ci-
neasta Nieves Conde otorgándole el lu-
gar que Surcos le robó situándole en un 
«cineasta de la enunciación, dotado de 
una escritura fílmica astuta en la gestión 
de las posibilidades semánticas y expresi-
vas de los engranajes enunciativos y for-
males del arte cinematográfico, capaz de 
producir significación mediante el mon-
taje, la puesta en escena y el uso del so-
nido» (p. 345).
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Claves para la 
redacción informativa
Guillermo Gurrutxaga Rekondo; 

Alazne Aiestaran Yarza; 
José Mari Pastor González (2023)

Leioa: Servicio Editorial 
de la Universidad del País Vasco  

(UPV/EHU)

En tiempo de cambios se saludan con 
especial interés los manuales que aporten 
certezas entre tanta incertidumbre. El ám-
bito de la Comunicación y el Periodismo 
—con más razón por su vinculación a la 
voluble actualidad y a los vaivenes del sec-
tor— no está exento de estas dudas, hasta 
el punto de que Delia Crovi y Carlos Lo-
zano lo designaron, creemos que acerta-
damente, como «la faena de lo incierto» 
en su libro homónimo de  2010. Así, li-
diar con la mudanza propia de épocas tran-
sicionales exige fuentes de calidad donde 
aligerar la zozobra de lo brumoso. Tal es 
el caso de este Claves para la redacción infor-
mativa, escrito a seis manos por Guillermo 
Gurrutxaga Rekondo, Alazne Aiestaran 
Yarza y José Mari Pastor González, docen-
tes de la Universidad del País Vasco/Eus-
kal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU), 
entidad encargada de la edición del volu-
men. En él, sus responsables no solo reco-
pilan los consejos de redacción propios de 
este tipo de obras —que corren el riesgo 
a veces de beber de lo clásico sin abordar 
las circunstancias del momento— sino que 
optan por adaptarlos a la realidad actual en 
varios sentidos. Por un lado, entendiendo 
que las necesidades de pericia en el domi-
nio de la escritura van más allá de los y las 
profesionales del Periodismo y que tam-
bién otras profesiones ligadas a la Comu-

nicación (en gabinetes de prensa, redes so-
ciales o publicidad) pueden tener un aliado 
en esta publicación. Por otro lado, el vo-
lumen no da la espalda a un dilema habi-
tual en las redacciones cuando se trata de 
decidir si dar preferencia a las recomen-
daciones de la RAE o a la perspectiva de 
género empleando el lenguaje inclusivo, 
del que todo el texto da ejemplar cumpli-
miento.

Justamente con esta reflexión se cierra 
el prólogo de una obra que se estructura 
en nueve capítulos y un apartado biblio-
gráfico, a lo largo de todos ellos trufada 
de ejemplos y sugerencias que se agra-
decen y que completan a la perfección 
cada explicación precedente. Así, con-
forme discurren sus páginas se abordan 
desde cuestiones más próximas a lo for-
mal para trasladar de la manera más eficaz 
posible el mensaje periodístico (la noticia 
y sus partes, el estilo, las citas textuales) a 
cuestiones más de fondo del oficio, como 
el proceso informativo y la jerarquización 
de la agenda, las fuentes y su papel crucial 
—introducidas con una deliciosa y didác-
tica metáfora acuática— o el contexto del 
ejercicio periodístico, incluyendo atinadas 
referencias a las condiciones laborales o 
a la preocupación por la desinformación 
o el impacto de la Inteligencia Artificial, 
con la que se pone fin al texto.

Los apartados desarrollan explicacio-
nes sintéticas pero muy asimilables que 
repasan, no solo las fórmulas clásicas de 
redacción de información, sino que in-
cluyen también alusiones muy actualiza-
das que responden a las necesidades del 
vigente sistema mediático. Especial aten-
ción se concede, en este sentido, a la in-
formación digital —incluyendo indica-
ciones sobre géneros tales como foros y 
chats, redes sociales externas al medio o 
géneros visuales y mixtos— o a las pro-
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puestas de diseño que introducen varia-
ciones en la forma de abordar diferentes 
elementos, ya sea titulares, cintillos, ladi-
llos o sumarios. Todo este repaso supone 
un material de apoyo de la máxima utili-
dad para estudiantes de la rama de Comu-
nicación, o cualquier otra que requiera 
adquirir habilidades en la redacción, que, 
como dejó escrito Lorenzo Gomis en su 
ya clásico artículo «Escriba claro, por fa-
vor» (El  Ciervo, 2005) se consiguen con 
ingredientes nada complicados: «con pa-
labras cortas, frases sencillas y palabras 
exactas se puede hacer buena literatura, 
periodismo ameno y hasta leer alguna 
conferencia que no aburra».

Siguiendo esta máxima, con una pre-
sentación visualmente muy atractiva, así 
como manejable y fácil de consultar por 
su lenguaje accesible, su concisión y su 
claridad —mandatos periodísticos que 
el libro cumple sobradamente— la obra 
se convierte en un material de consulta 
que conviene tener cerca, no solo para 
alumnado universitario, sino para cual-
quier profesional novel o para los ya ex-
perimentados en los momentos de pánico 

a la página en blanco o cuando se pre-
tenda ensayar textos periodísticos com-
plejos o menos transitados que la mera 
noticia. Sin duda el público agradecerá, 
en un panorama demasiadas veces prota-
gonizado por las prisas y el descuido, que 
quienes sigan los consejos de este volu-
men eviten habituales gazapos —especial-
mente interesante la recopilación de erro-
res más extendidos que se recogen— o 
estructuras poco amigas de la legibilidad 
y la comprensión que ya no hay excusa 
para ignorar. Como afirmó Fernando Lá-
zaro Carreter en el prólogo de su céle-
bre recopilación de artículos El dardo en 
la palabra (1998: 22): «el lenguaje del pe-
riodismo no ha de ser monótono, su me-
lodía no puede producirse tañendo una 
misma cuerda; pero la polifonía necesaria 
no debe resultar de disonancias y de no-
tas cerradas o fallidas». Esta obra, con sus 
claves, contribuirá a conseguir que la par-
titura resultante del trabajo redaccional 
suene armoniosa.

Natalia Meléndez Malavé 
Universidad de Málaga
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Mujeres furiosas. 
El monstruo femenino 

en el audiovisual 
de terror

Itxaso del Castillo Aira (2024)
Leioa: Servicio Editorial 

de la Universidad del País Vasco  
(UPV/EHU)

El cine de terror del siglo xxi ha roto 
con las convenciones de género que lo 
supeditaban a una visión patriarcal. En las 
obras fílmicas que actualmente están re-
novando el género de terror, la mujer ha 
abandonado la figura de la femme fatale 
o la víctima sexualizada. Los arquetipos 
misóginos desaparecen conforme la mu-
jer se empodera, debido, sobre todo, a las 
nuevas cineastas que están edificando una 
nueva representación de la subjetividad 
femenina que antepone los deseos y los 
temores femeninos. En esta tesitura, tal y 
como afirma la autora del libro, el mons-
truo se hace mujer.

Es, precisamente, el monstruo feme-
nino en el género de terror el objeto de 
estudio de esta publicación. Desde una 
óptica feminista y apoyada en una biblio-
grafía exhaustiva, Itxaso del Castillo refuta 
las concepciones académicas que gravitan 
en torno a la masculinización del género 
de terror e indaga en ese monstruo feme-
nino que vehicula la rabia y el empode-
ramiento de las mujeres furiosas a las que 
se refiere el título. Y, en dicha reflexión, 
adquiere una significación esencial lo cor-
póreo. No en vano, la monstruosidad —
tras detonar los vínculos pretéritos con el 
marco de referencia masculino— trans-

forma de manera radical las experiencias 
corporales femeninas.

El libro se divide en dos apartados. 
En el primero de ellos, de marcado ca-
rácter teórico, se reflexiona sobre mu-
jer y cine de terror. Y, en gran me-
dida, se ahonda en las particularidades 
del monstruo femenino en el cine de te-
rror. En este sentido, la autora problema-
tiza el enfoque psicoanalítico en torno a 
lo monstruoso-femenino sustentado por 
Barbara Creed y deconstruye el mons-
truo femenino contemporáneo desde una 
visión fenomenológica que toma como 
base cuerpo, feminidad y poder. El se-
gundo apartado, mucho más extenso y 
de índole analítico, se centra en las carac-
terísticas del nuevo cine de terror en el 
cual el monstruo femenino detenta una 
posición significativa. Dicho apartado in-
cluye tres amplios capítulos que exami-
nan tres clases de monstruos femeninos: 
las mujeres no humanas (mujer animal y 
mujer máquina), las mujeres no muer-
tas (vampiras y zombis) y, finalmente, las 
brujas y las madres monstruosas. Pese a 
que la autora distingue diversas clases de 
monstruos femeninos en los capítulos ci-
tados, todos ellos tienen un rasgo en co-
mún. Tanto la muchacha licántropo, la 
vampira con chador como la bruja re-
miten a una mujer femenina-masculina; 
aluden a un híbrido que trasciende los 
binomios de género.

En el capítulo dedicado a las muje-
res no humanas, tras el estudio porme-
norizado de La mujer pantera (Cat People, 
Jacques Tourneur, 1942), se analizan en 
profundidad tres películas: Ginger Snaps 
(John Fawcett, 2000), Crudo (Grave, Ju-
lia Ducournau, 2016) y Titane (Julia Du-
cournau, 2021). En la primera de ellas, 
una adolescente llamada Ginger se con-
vierte en una mujer-loba tras ser mor-
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dida por un licántropo el primer día de su 
menstruación. El filme, aunque trata di-
versos temas, se centra, sobre todo, en la 
metamorfosis que experimenta el cuerpo 
de la protagonista. Tras la mutación, Gin-
ger subvierte las convenciones sociales 
de género que no aceptaba como mujer. 
Asimismo, Crudo incide en la animalidad 
de su protagonista. Justine es una estu-
diante de medicina vegetariana que, tras 
probar la carne, se transforma en caníbal. 
Su hambre de carne es la respuesta salvaje 
de la joven ante una estructura de poder 
que reprime su feminidad. La autora se 
sirve de otra película de la directora fran-
cesa Julia Ducournau, Titane, para ana-
lizar la segunda subcategoría de la mujer 
no humana, la mujer-máquina. La pelí-
cula reflexiona sobre dos cuestiones. Por 
una parte, el vínculo entre máquina y 
cuerpo; puesto que Alexia, la protagonista 
de la película, además de llevar una placa 
de titanio en el cráneo, queda embarazada 
tras mantener relaciones sexuales con un 
Cadillac. Y, por otro, el nexo que man-
tienen los géneros masculino y femenino 
con lo corporal. No en vano, la transfor-
mación monstruosa de Alexia demanda 
una nueva sociedad en la que las fronteras 
de género y los roles sociales tradicionales 
deberán ser redefinidos.

El análisis de la película Una chica 
vuelve a casa sola de noche (A Girl Walks 
Home Alone at Night, Ana Lily Amirpour, 
2015) retrata a la vampira contemporánea 
que reniega de su legado sexual y cons-
tituye el centro neurálgico del capítulo 
reservado a las no muertas. A diferen-
cia de las vampiras del pasado siglo —se 
analizan, entre otras, las películas La hija 
de Drácula (Dracula’s Daughter, Lambert 
Hillyer, 1936) y Las amantes del vampiro 
(The Vampire Lovers, Roy Ward Baker, 
1970)—, la protagonista de la película 

prima los asuntos relacionados con la clase 
social, el género y la nación por encima 
de su deseo sexual. Además, lejos de ser 
la víctima propiciatoria del sistema he
teronormativo patriarcal, la vampira con 
chador —una vampira no sexualizada— 
mata a los hombres que abusan de las 
mujeres e imparte justicia.

El último y extenso capítulo del li-
bro versa sobre las brujas y las madres 
monstruosas. En lo relativo a las bru-
jas, se examinan minuciosamente la pe-
lícula Suspiria (Dario Argento, 1977), su 
remake (Suspiria, Luca Guadagnino, 2018) 
y la tercera temporada de la serie Ameri-
can Horror Story: Aquelarre (Coven, 2013-
2014). Las brujas, al contrario que las mu-
jeres animales y las vampiras, son reflejo 
de poder y feminidad. Y, su poder, cons-
tituye el reverso sombrío de la femini-
dad tradicional; ese modelo que vincula 
a la mujer ideal con la esposa casta, su-
misa y maternal. Coven, en concreto, re-
fleja el poder de la bruja contemporánea 
y aborda de manera crítica los temas de 
la vejez, la clase social, la raza y los cuer-
pos normativos. Finalmente, el análisis 
del filme australiano The Babadook (Jenni-
fer Kent, 2014) se centra en la madre ase-
sina y muestra sin ambages la ambivalen-
cia que se oculta tras la versión idílica de 
la maternidad.

En definitiva, nos encontramos ante 
una obra cimentada sobre una profusa y 
variada literatura académica que reivin-
dica la mirada feminista en un género, el 
del terror, que ha permanecido anclado 
durante décadas en concepciones acadé-
micas que hunden sus raíces en la mas-
culinización del género. Itxaso del Cas-
tillo, en este libro, no solo ofrece una fiel 
radiografía del monstruo femenino en el 
cine de terror contemporáneo, sino que 
pone en valor también el arduo trabajo 
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de las cineastas que actualmente están re-
volucionando y transformando el género. 
La autora, a través de la figura del mons-
truo femenino, cuyo poder subversivo es 
inmenso, vindica una feminidad no en-
corsetada por las normas de género ca-
paz de plasmar, en toda su dimensión, los 
profundos sentimientos que conforman su 
subjetividad. Mujeres furiosas es, sin nin-
gún género de duda, una obra singular y 

cardinal que, tomando como base el es-
tudio de la figura del monstruo femenino, 
reclama para la mujer el lugar primordial 
que le corresponde en el cine de terror 
contemporáneo.

Iñaki Lazkano Arrillaga 
Universidad del País Vasco/

Euskal Herriko Unibertsitatea  
(UPV/EHU)
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Historia de los 
medios de comunicación 

en España
Antonio Laguna Platero,  

Francesc-Andreu Martínez Callero, 
José Emilio Pérez Martínez (2024)

Madrid: Catarata

«La necesidad creó el medio». La pri-
mera frase del primer capítulo condensa la 
esencia de la historia de los medios de co-
municación en España: la respuesta a una 
demanda cuya forma e intensidad cam-
bian, mutan, se transforman, pero conti-
núan a lo largo de más de dos siglos. El 
relato comprimido y ágil de esa realidad 
protagoniza el libro, obra de los historia-
dores Antonio Laguna-Platero, Francesc-
Andreu Martínez Callero y José Emilio 
Pérez Martínez.

Esta frase inicial también marca la 
orientación de la obra, que conecta una 
prolija sucesión de fechas, nombres y 
acontecimientos con un contexto que 
permite su comprensión. Es reveladora 
para ello la afirmación que aparece en la 
página 9: «(...) la respuesta a la pregunta 
de cuándo nace la prensa no reside tanto 
en la aparición de los primeros papeles 
periódicos, sino en la irrupción de la de-
manda social que motivó su aparición».

En coherencia con esta afirmación, se 
subraya la onda expansiva de la Ilustra-
ción, que se manifiesta en el caso español 
en las cortes constituyentes de Cádiz y 
en la aprobación en noviembre de  1810 
de la libertad de imprenta. Guiados por 
el influjo francés e inglés que identifica 
la prensa como una institución insepara-
ble del nuevo orden burgués a la que ya 

se bautiza como «el cuarto poder» (p. 18), 
los liberales abogan por la instrucción pú-
blica obligatoria que haga real el dere-
cho a opinar y el derecho a participar. Esa 
ebullición se topa de bruces con la reac-
ción del absolutismo. Y comienza con 
ello una labor de censura, de férreo con-
trol y limitación del contenido impreso 
que, con islas temporales, marca la histo-
ria de los medios de comunicación en Es-
paña, en ese momento los periódicos, du-
rante buena parte del siglo xix y del xx.

El enconado enfrentamiento ideoló-
gico tiene como consecuencia una perti-
naz y prolongada fusión de prensa y polí-
tica, pero, de forma paralela, la evolución 
histórica convierte asimismo a los perió-
dicos en herramienta básica de construc-
ción del nuevo Estado que emerge —los 
boletines oficiales provinciales (p. 30) son 
un buen ejemplo— y de la economía de 
mercado. Y en ese punto es donde sitúan 
los autores la aparición de la publicidad, 
que sentará las bases del modelo de la 
prensa industrial o periodismo de empresa 
de finales del  xix, modelo marcado por 
las innovaciones en la tecnología (ferro-
carril, telégrafo, maquinaria de impresión) 
y en el contenido (el recurso del folletín, 
la consolidación de la noticia, la aparición 
de la fotografía, el uso de la portada, la 
publicación de suplementos, el estilo sen-
sacionalista), la competencia por la tirada 
y la necesidad de su control (la oficina de 
Timbre se crea con este fin en 1856).

Ese modelo se convierte verdadera-
mente en un sistema de prensa de masas 
en la Segunda República (1931-1936), 
pero su crecimiento se ve truncado por la 
guerra civil y la dictadura franquista, cuya 
censura y represión se reflejan también en 
un descenso del número de lectores —en 
contraste con lo que sucede en las demo-
cracias occidentales—. Es además a partir 
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de la segunda década del siglo xx cuando 
la prensa escrita deja de ser «el» medio de 
comunicación para pasar a ser uno más 
que convive con la radio, el cine y, pos-
teriormente la televisión. A estos me-
dios les dedican los autores sendos capí-
tulos específicos. Aunque interesantes, se 
echa en falta un mayor equilibrio en una 
obra que, aunque aborda el conjunto de 
medios, está muy centrada y orientada a 
la prensa escrita. Así sucede en 11 de los 
16 capítulos.

De hecho, al cine como medio de co-
municación le dedican siete páginas de las 
270 que componen el libro. En ellas in-
ciden en los noticiarios cinematográficos 
y en la influencia durante el franquismo 
del No-Do. De la radio subrayan su rá-
pida expansión tras sus primeros pasos en 
la dictadura de Primo de Rivera. Desta-
can asimismo su uso como herramienta 
de propaganda en la Segunda República y 
la Guerra Civil. En el franquismo, abun-
dan en el monopolio informativo con los 
partes de Radio Nacional de España; la 
popularización de los transistores y su ex-
pansión, acompañada de una fuerte la-
bor de adoctrinamiento, particularmente 
de la mujer. Ya en democracia, la ges-
tión de las licencias de Frecuencia Modu-
lada, la creación de emisoras autonómicas 
y la concentración empresarial definen su 
evolución.

La lógica de acumular diferentes em-
presas de diferentes medios en pocas ma-
nos extiende su influencia a la televisión, 
un medio que, tras el monopolio fran-
quista con Televisión Española, se abre 

primero a las cadenas autonómicas (a par-
tir de 1982), después a las televisiones pri-
vadas (desde 1989) y al reducido número 
de grupos empresariales que las lideran. 
Estos grupos también tienen presencia 
en los periódicos, que viven una eclosión 
con la llegada de la democracia, aunque, 
de nuevo, los vasos comunicantes en-
tre prensa y política marcan su desarrollo. 
Como destacan los autores, en referen-
cia al estudio de Daniel E. Hallin y Paolo 
Mancini, España tiene un modelo plura-
lista polarizado con una prensa orientada 
hacia una elite dirigente, que tiene tira-
das relativamente cortas y cabeceras con 
líneas editoriales muy marcadas y poco 
pluralismo interno.

Este modelo, que impregna también 
la televisión y la radio, genera una des-
confianza en la población que explica en 
parte el impacto que tiene Internet en 
todo el ecosistema. Y es a Internet, y al 
efecto que causa en los medios existentes, 
a lo que los autores dedican los dos últi-
mos capítulos. Términos como economía 
de la atención, filtro burbuja o posverdad 
se suman en una descripción final que 
alerta del riesgo de que el periodismo se 
diluya en el concepto más amplio de la 
comunicación y del infoentretenimiento. 
El mensaje final es claro: la necesidad que 
creó el medio dos siglos y medio atrás si-
gue vigente, y conviene que empresas, 
instituciones y sociedad no lo olviden.

Iñigo Marauri Castillo 
Universidad del País Vasco/

Euskal Herriko Unibertsitatea  
(UPV/EHU)
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