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Resumen: El presente estudio se centra en la relacion entre preadolescentes y youtubers,
con el objetivo de observar cémo los primeros integran a los youtubers como referentes
de una cultura digital juvenil. Desde una perspectiva sociopsicoldgica y comunicativa,
se aplicéd un disefio metodoldgico mixto para llevar a cabo el estudio de audiencia,
organizado en dos partes: un andlisis cuantitativo de la audiencia a través de un
cuestionario administrado a 1.406 estudiantes de once-doce afos de institutos en
Catalufia, y un andlisis cualitativo de la audiencia preadolescente a partir de tres «focus
group». Los datos cuantitativos se analizaron con SPSS y los cualitativos con la ayuda
del programa Atlas.ti. Los resultados demuestran que los preadolescentes consideran
a los youtubers como referentes para el entretenimiento y por su proximidad a una
cultura digital juvenil, pero no realmente como modelos o portadores de valores en
tanto que «influencers». Ademds, los preadolescentes muestran alguna dimensién de
Alfabetizacién Medidtica, al identificar las estrategias comerciales de los youtubers y sus
roles profesionales. El estudio da cuenta de un sesgo de género en algunos aspectos, y
resulta una introduccién a la observacién sobre las funciones sociales de los youtubers
entre los adolescentes, personas que estdn en pleno proceso de construccién de sus
identidades y a punto de convertirse en jovenes adultos.

Palabras clave: Preadolescentes, adolescente, YouTube, youtubers, identidad juvenil,
valores, medios de comunicacidn social, cultura digital.

Abstract: This study focuses on the relationship between preadolescents and youtubers,
with the objective of observing how tweens integrate youtubers as referents of a teen
digital culture. From a socio-psychological and communicological perspective, a mixed
methodological design was applied to carry out the audience study, which was divided
into two parts: a quantitative analysis of the audience via a survey administered to 1,406
eleven-twelve year old students of Catalan Secondary Schools, and a qualitative analysis
of the preadolescence audience using three focus groups. The quantitative data was
analysed with SPSS and the qualitative data with the help of the Atlas.ti software. The
results demonstrate that tweens consider youtubers as referents for entertainment and
for closeness to a teen digital culture, but not really as a role models or bearers of values
as influencers. Also, preadolescents show some dimensions of Media Literacy, since they
recognise youtubers’ commercial strategies and their role as actors and professionals. The
study notes gender bias in some aspects, and is an introduction to observation of the
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social functions of youtubers amongst teenagers, individuals who are in the process of
constructing their identity and on the point of becoming young adults.

Keywords: Teens, adolescent, YouTube, youtubers, youth identity, values, social media,
digital culture.

1. Introduccidén y estado de la cuestién

Las actuales generaciones de adolescentes y jovenes, los denominados
«millenials» (Strauss & Howe, 2000), han nacido y crecido en un
ambiente mediatizado, por lo que su ecosistema «natural» se puede
describir como el del entorno 2.0 de las redes sociales. Diversos estudios
han destacado a menudo el papel de los medios de comunicacién en el
proceso de socializacién de nifios y jévenes (Arnett, Larson, & Offer,
1995), en referencia, hasta hace pocos afios, a los llamados medios de
masas tradicionales. En el actual ecosistema medidtico (Jenkins, 2006),
colonizado por innumerables dispositivos, pantallas, redes sociales y
aplicaciones, los jévenes tienen cada vez mds opciones entre las que elegir
y tienen acceso a ellas a una edad cada vez més temprana.

La compleja relacién entre los medios y los jovenes permiti6 durante el
siglo pasado la identificacion de los jévenes como un determinado nicho
de mercado para posteriormente establecer, o mds bien reconocer, una
etapa clave del desarrollo humano. Primero fue en la década de los 50,
cuando los adolescentes o «teens», jévenes de entre 13 y 19 anos de
edad, fueron objeto de interés por parte del cine, la radio y la television
(Davis & Dickinson, 2004; Ross & Stein, 2008). Y ya en la década de
los ochenta, los preadolescentes o «tweens», jovenes entre 9 y 13 afios,
fueron identificados como un segmento de mercado aparte (Ekstrom &
Tufte, 2007), unos jévenes consumidores que, como preadolescentes, no
son ni nifios ni adultos (Linn, 2005); estan «entre el ser y el devenir»,
como sefialan Larocca y Fedele (2017).

La psicologia y la sociologia nos han mostrado que la adolescencia es
una etapa clave de la vida y del desarrollo en la que la persona se va
definiendo como individualidad, ala vez que toma decisiones relacionadas
con cuestiones fundamentales (académicas, de género, etc.) que influirdn
en su vida futura. Por tanto, los adolescentes son més susceptibles a la
influencia del entorno en la construccién de su «yo» (Bernete, 2009),
y por ello resulta esencial comprender cémo interactan con el entorno
digital (Blomfield & Barber, 2014).

En relacién a YouTube, también se considera que la interaccién de
los nifos implica elementos como la colaboracién con su grupo de pares
y con la familia, la interaccién con otros usuarios, las oportunidades
de aprendizaje, el compromiso civico y la formacién de la identidad
(Lange, 2014; Lenhart & al., 2015), pero todavia falta investigacién
sobre la forma en que los llamados «influencers» pueden actuar como
guias en los procesos de socializacién y construccion identitaria de los
preadolescentes.

Ademis, tal y como recoge Fedele (2011), sabemos que el publico
puede atribuir a los medios cuatro tipos principales de funciones sociales:
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funciones de entretenimiento (por ejemplo, diversién, humor, pasar
el tiempo, evitar el aburrimiento, evasién de la rutina), funciones
de situacién de consumo (por ejemplo, funcidn ritual, estructural
y relacional), funciones narrativas (por ejemplo, funciones bérdica y
narrativa) y funciones de socializacién (por ejemplo, funcién identitaria,
comunitaria, de aprendizaje sobre la realidad, funcién modeladora,
funcién de comparticién con el grupo de pares a través de conversaciones,
funcién de identificacién y admiracién con y hacia los personajes,
relaciones parasociales con los personajes). En cuanto a las funciones
sociales, redes sociales como Instagram, Facebook y YouTube se
han convertido en un 4rea relevante de interrelacion social para los
adolescentes en el contexto de su proceso de construccion de la identidad
(Ahn, 2011). En el caso de YouTube, segtin Pérez-Torres y otros (2018:
63), los jévenes usuarios muestran un uso mayoritariamente pasivo, una
caracteristica que puede favorecer en gran medida el rol de los youtubers
como modelos de referencia en la construccion de la identidad juvenil.

A partir de estas premisas tedricas, el objetivo general de este estudio
es observar cémo los preadolescentes integran a los y las youtubers como
referentes de una cultura digital adolescente, es decir, descubrir qué atrae
a los preadolescentes de los youtubers, cudles son las funciones sociales
que les atribuyen, y cémo integran en sus vidas los modelos y valores
propuestos por los youtubers, en su capacidad como «influencers>.

La presente investigacion combina diferentes perspectivas tedricas: un
enfoque constructivista; la tradicién de los estudios culturales; la teorfa
de usos y gratificaciones, y una perspectiva de género, dado que estudios
previos sealan que nifas y nifios utilizan las redes sociales de manera
diferente (Oberst, Chamarro, & Renau, 2016).

1.1. La eclosién de los youtubers como una «performance auténtica»
para los jovenes

La eclosién de los youtubers se produce en 2012, con el cambio de la
interfaz de YouTube, y ya en 2016 YouTube se convierte en la segunda
red social mis grande del mundo, después de Facebook, y la primera en
contenido digital, como indican Bonaga y Turiel (2016: 128).

Como sefnalan dichos autores, la plataforma combina la sensacién
de intimidad deseada entre usuarios y youtubers, con la habilidad de
posicionar videos gracias a los motores de busqueda (YouTube usa el
andlisis de Big Data). Ademas de los beneficios econdmicos y del enorme
mercado global que representa la plataforma, los youtubers pueden
convertirse al mismo tiempo en marcas comerciales y modelos a seguir
(Lovelock, 2017), especialmente entre los més jovenes. La capacidad
para improvisar, cambiar y sorprender se aleja tremendamente de la
programacién guionizada y hermética de los medios tradicionales, lo cual
hace que los youtubers resulten muy atractivos para los adolescentes.
Segin Montes-Vozmediano, Garcfa-Jiménez y Menor-Sendra (2018:
68), «los videos de adolescentes se ven el doble, y los de los youtubers son
los de mayor impacto».

La conceptualizacién de los youtubers como microcelebridades de
la Web 2.0 conecta con la definicién de Senft (2012), que senala «el
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doble aspecto de la presentacién ‘auténtica’ de uno mismo en las redes
sociales como una ‘identidad de marca’ con el sabio manejo de esa
‘autenticidad’ con fines comerciales». Como afirma Smith (2017: 3), «la
microcelebridad esta plagada de dificultades en torno a la autenticidad
versus la autopromocion interesada (Senft, 2012), y la negociacién de
la intimidad con el interés comercial (Abidin, 2015)». Por un lado,
hay una corriente de investigacién sobre los «Celebrity studies» que
analiza a los youtubers y vloggers mas alld de los intereses comerciales,
enmarcando a las celebridades 2.0 en «un estado de ‘mismidad’ que
permite a cada persona un mismo espacio para consumir una vision unica
de st mismos» (Smith, 2016: 1). Por otro lado, varios estudios sefialan
los marcadores simbdlicos de «autenticidad» de las celebridades como
representaciones de la clase trabajadora (Biressi & Nunn, 2005; Oliva,
2014).

En tanto que microcelebridades, los youtubers de éxito, a quienes
Bonaga y Turiel (2016: 120) definen como «creadores», tienen la
cualidad de llegar a ser «influencers»: «Como el propio nombre
indica, se tratarfa de toda aquella persona que mediante la capacidad
de comunicacion logra influir en los comportamientos y opiniones de
terceras personas». Jerslev (2016) también afirma que «las estrategias
de microcelebridad estin conectadas sobre todo con la exhibicién de
accesibilidad, presencia e intimidad online».

En consecuencia, los youtubers son una parte integral de la cultura
adolescente en tanto que «influencers», protagonistas y guias inicidticos
en el consumo de productos multimedidticos dirigidos, directa o
indirectamente, al «target» adolescente. El hecho de que muchos
youtubers existosos sean a su vez jévenes hace ain mas valioso el analisis de
su relacién con los internautas adolescentes (Westenberg, 2016), ya que
pueden actuar como modelo a través de mecanismos de identificacién y
admiracién (es decir, pueden responder a una funcién de socializacién).

Paraactuar como un modelo a seguir o «role model» (Calhoun, 2010),
el comportamiento de esa persona o su éxito puede ser emulado por otros,
especialmente por personas mds jovenes. Esta nocién esta relacionada
con los modelos aspiracionales (reales o ficticios), que deben mostrarse lo
suficientemente lejanos como para constituir un objeto de deseo, pero no
tan distantes como para ser percibidos como inaccesibles o de manera que
se pierda toda posibilidad de contacto (Massonnier, 2008: 47).

La funcién identitaria, los procesos de identificacién y empatia con
los personajes, ¢ incluso la relacién parasocial que las audiencias pueden
establecer con ellos han sido destacados como usos medidticos durante
décadas (Hoffner & Buchanan, 2005; Iguartua-Perosanz & Muniz-
Muriel, 2008; Livingstone, 1988). En este sentido, muchos seguidores
de youtubers, especialmente aquellos que lo han sido durante tiempo
(«followers» ), esperan de ellos ciertos elementos familiares que los
conectan con sus youtubers, como saludos, apodos o «ciertos dispositivos
lingiiisticos (por ejemplo, vocales muy enfatizadas o alargadas) (Draga,
2016a) para conseguir efectos cémicos o ludicos, invitando asi a
comentarios bromistas e inyectando alegria en la comunidad» (Cocker
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& Cronin, 2017: 8), y estos mismos seguidores protestaran si estos
conectores no aparecen de manera regular.

A pesar de las diferencias de formato y oportunidades de interaccién
entre la television e Internet, e incluso de una percepcion entre los
adolescentes de mayor libertad para interactuar con Internet (Aranda,
Roca, & Sinchez-Navarro, 2013), existen mecanismos psicolégicos que
se activan de manera similar entre los seguidores de la ficcién seriada
televisiva y los de las redes sociales.

Por esta razén, como se explica mds adelante, las categorias que
normalmente se utilizan para los personajes de ficcién se adoptan en este
estudio para analizar qué les gusta a los preadolescentes de los youtubers,
a partir de la suposicion de que los llamados «influencers» no dejan de
ser representaciones de personas reales.

2. Material y métodos

En el presente estudio de la audiencia se emple6 un enfoque metodoldgico
mixto (Creswell & Plano-Clark, 2007), en concreto un disefio explicativo
secuencial (Creswell, 2014), que se dividi6 en dos fases: 1) Un andlisis
cuantitativo de la audiencia mediante un cuestionario; 2) Un andlisis
cualitativo de la audiencia a través de grupos de discusién. La proteccién
de los participantes se garantizé en la investigacién, de acuerdo con los
protocolos aprobados por la instituciéon financiera y por el Comité de
Eticaen Investigacién de la Universidad Ramén Llull de Barcelona.

2.1. Descripcion de los perfiles de los youtubers

Se seleccionaron 10 de los 20 youtubers hispanohablantes con mds
seguidores (Socialblade, 2016) para asegurar el equilibrio en términos
de género y variedad de categorias temdticas de los canales de
YouTube (videojuegos, musica, memes/bromas, belleza/moda...). Los
youtubers seleccionados fueron, en orden decreciente de suscriptores:
ElrubiusOMG, Vegetta777, Willyrex, ZacortGame, ElrincondeGiorgio,
Wismichu, Staxx, Auronplay, ExpCaseros y YellowMellowMG.

Debe destacarse el predominio de los canales relacionados con
los videojuegos (en linea con los hallazgos de Gémez-Pereda, 2014),
asi como los canales vinculados al entretenimiento vy, en el caso de
ExpCaseros, los experimentos de autoaprendizaje. Estos diez youtubers
pueden considerarse «influencers», ya que tienen més de un millén de
suscriptores (Berzosa, 2017), se presentan a si mismos como creadores,
utilizando generalmente un lenguaje basado en el humor y la proximidad
y, en la mayorfa de los casos, estdn presentes y son activos en otros canales
y medios, de acuerdo a una verdadera estrategia transmediatica.
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2.2. Instrumentos de andlisis
2.2.1. El cuestionario

Tras una encuesta piloto (n=85) para probar y validar la herramienta
metodoldgica en tres institutos de secundaria de Barcelona se desarrolld
el cuestionario definitivo para identificar qué buscan los preadolescentes
en el mundo de los youtubers y si se proyectan en ellos de alguna manera.

Para la encuesta definitiva se disené un formulario de Google titulado
«Preferencias de los jévenes» que se administr6 online en las aulas en
presencia de los docentes. Los institutos fueron contactados por correo
electrénico y los profesores fueron instruidos sobre cdémo administrar el
cuestionario, recibiendo la indicacién de no mencionar explicitamente la
palabra «YouTubex.

El cuestionario, escrito en las dos lenguas oficiales de Catalufia (catalan
y castellano), constaba de dos partes:

o Cinco preguntas sobre datos sociodemogréficos (edad, sexo, escuela,
etc., respetando el anonimato),

e Ocho preguntas sobre el tema del estudio: una de naturaleza abierta
y el resto con respuestas cerradas (algunas de opcién multiple y otras en
una escala de Likert de cinco puntos).

Entre otras cuestiones, se preguntd a los encuestados las razones
por las cuales estaban interesados en los 10 youtubers de la lista.
Las caracteristicas que tenfan que valorar se basaban en una tipologia
de anilisis de personajes de ficcién: identificacién con un personaje,
admiracién hacia un personaje, «coolness» (si el personaje les parecia
«guay»/«cool»), cercania de los personajes a sus propios intereses,
entretenimiento y funciones de socializacién, como la comparticién con
su grupo de iguales ( Buckingham, 1987; Fedele, 2011; Garcia-Mufioz &
Fedele, 2011; Iguartua-Perosanz & Muniz-Muriel, 2008; Medrano & al,
2010).

La encuesta fue administrada durante el mes de diciembre de 2016 a
alumnos del primer curso de ESO (Educacién Secundaria Obligatoria,
11-12 afios de edad) de 41 institutos publicos y privados de Catalufa,
lo que arroja un total de 1.406 respuestas validas, 716 nifas (50,9%)
y 690 nifios (49,1%). En cuanto a la edad, el 87,1% (n=1.224) de
los participantes tenfan 12 anos, con una edad media de x=12,11
(mediana=12, moda=12).

Se empled el software SPSS para realizar tanto el andlisis descriptivo,
mediante tablas de frecuencia y estadisticos descriptivos (media, moda,
mediana y desviacion estindar) como el andlisis bivariante, llevado a cabo
mediante las pruebas de Chi cuadrado, Mann-Whitney y Kruskal-Wallis,
segun el tipo de variable (nivel de significacién p <0,05).
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2.2.2. El guion de los grupos de discusion

El objetivo de los grupos de discusion fue ahondar en los sentimientos de
los preadolescentes y en su interés hacia los youtubers. Los moderadores
siguieron un guion a partir de preguntas semiestructuradas, que se
agruparon en 21 categorias basadas en las variables de la fase cuantitativa,
entre las cuales, a los fines de este articulo, se destacan las siguientes:

e Funciones de los youtubers, como identificacion, admiracion, buena
onda («coolness»), cercania, entretenimiento, funciones relacionadas
con el grupo de pares.

o Alfabetizacién medidtica, como procesos medidticos de producciény
difusién (Ferrés & Piscitelli, 2012); el papel de los youtubers como actores
y profesionales.

Los tres grupos de discusion, cada uno de seis participantes (tres chicos
y tres chicas), se realizaron entre los meses de enero y marzo de 2017. Los
participantes se seleccionaron de acuerdo con los siguientes criterios: la
disponibilidad de la escuela y de los alumnos, que estos fuesen habladores,
y con diferentes niveles de interés en la asignatura «Tecnologia de la
informacién». Los grupos de discusién se grabaron y se transcribieron
literalmente para ser analizados siguiendo el procedimiento del anélisis
temdtico (Braun & Clarke, 2006). El proceso de codificacién fue
llevado a cabo por cuatro investigadores agrupados por parejas y por
una instructora oficial de Atlas.ti, que discutieron cémo clasificar las
respuestas hasta llegar a un consenso final. El analisis cualitativo se efectud
con la ayuda del software Atlas.ti.

Los resultados de las contribuciones de los grupos de discusién se
identificaron de la siguiente manera: Numero del grupo focal (FG1, FG2,
FG3) + Participante (Chico/Chica) + Numero de participante (por
orden de intervencién).

3. Analisis y resultados
3.1. Preferencias de los preadolescentes relativas a los youtubers

Los youtubers de la lista mds reconocidos por los preadolescentes en la
encuesta fueron AuronPlay (78,2%, n=1.120), ElrubiusOMG (74,1%,
n=1.042) y Wismichu (66,4%, n=933). Ademds, los participantes podfan
indicar otros youtubers que les gustaran, opcidn escogida por el 55,3%
(n=777) de la muestra, con 271 youtubers diferentes mencionados, un
hecho que demuestra una gran diversidad en lo que los preadolescentes
ven en YouTube. El resto de youtubers mencionados incluyen a
DjMaRiio (2,7%, n=38) y a dos mujeres, Dulceida (2,6%, n=36) y Yuya
(1,2%, n=17).
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3.2. Funciones sociales atribuidas a los youtubers

Las funciones sociales atribuidas por los participantes variaron en gran
medida segun cada youtuber, como se muestra en la Tabla 1, siendo la
funcién de entretenimiento la mas valorada. En particular, con respecto a
la segunda funcién mas valorada, la cercania a los propios intereses de los
preadolescentes, debe destacarse que es la opcién més valorada en el caso
de ExpCaseros (35,5%, n=249), el tnico youtuber cuyo canal se centra
en experimentos de autoaprendizaje. Por otro lado, tanto la atraccién
por la notoriedad («coolness» ), como las funciones de socializacién son
atribuidas a los youtubers por més del 10% de los preadolescentes de la
muestra. Finalmente, los elementos relacionados con la identificacién y la
admiracion son valorados por un menor nimero de encuestados.

Tabla 1. Funciones sociales de los youtubers

Proximidad
st IS los propios | «Coolnesss Funciones 92 | identificacion Admiracién
Es Habla de cosas Les gustaa mis | Me gustaria ser Es Es Es
Youtiber divertidola | que me interesan | E° famoso/a argnlgnsfas ok ok, || misbiaia intelgente | guapola
n 533 112 108 101 93 86 37 30
% | 48,56% 10,2% 9,6% 9.2% 55% | 7,8% | 34% | 20%
EirublusOMG n 547 69 158 124 69 40 12 22
% 52,5% 6,6% 15.2% 11,8% 6,6% 3,8% 1,2% 2,1%
n 451 105 88 82 67 84 32 24
% 48,3% 11,3% 9.4% 8,8% 7.2% 9% 3,4% 2,6%
Vegetta777 n 166 101 141 149 55 52 52 21
% 22,5% 13,7% 198,1% 20,2% 7.5% 71% 71% 2,8%
Willyrex n 221 85 129 127 48 57 36 28
% 30,2% 11,6% 17,6% 17,4% 6,6% 7,8% 4,9% 3.8%
n 345 81 64 44 51 82 24 33
% 47,7% 11,2% 8,8% 6,1% 7% | 11,3% 3,3% 4,6%
T veetae n 144 24 4. 34 67 3 11 14
% 20,5% 35,5% 6% 4,8% 9,5% 5,1% 16,5% 2%
Shas n 199 9 9 42 60 52 3 32
% | 32,4% 15,6% 15,6% ,8% 9.8% | B5% % | 52%
n 143 90 82 54 7 76 35 23
% 24,7% 15,6% 14,2% 9,2% 13,1% | 13,1% 6,1% 4%
n 167 90 59 45 72 4 a3 23
% 31,5% 17% 11,1% 8,5% 13,6% 7,7% 6,2% 4,5%
Promedio % 35,9% 13,1% 12,7% 10,3% 8,9% 8,1% 58% 32%

Porcentajes calculados excluyendo valores perdidos.

Se observan diferencias de género significativas en las valoraciones de
la mayoria de los youtubers propuestos, més evidente en el caso de los
youtubers masculinos (Auronplay: p<0,001; EIRubiusOMG: p <0,001;
Vegetta777: p <0,001; Willyrex: p=0,001; Zacortgame: p <0,001)
en comparaciéon con la tnica youtuber de la lista, YellowMellowMG
(p=0,022). En particular, los chicos tienden a valorar més la funcién
de identificacién (incluso en el caso de YellowMellow), mientras que
las chicas tienden a valorar mas las funciones de socializacién. Ademis,
especialmente en el caso de los canales de videojuegos, los chicos valoran
mids la proximidad a sus intereses, mientras que las chicas valoran mads
la funcién de entretenimiento. Finalmente, en cuanto a las funciones
de admiracién, los chicos valoran mas atributos como «inteligente» y
«malote» (también en el caso de YellowMellowMG), mientras que las
chicas valoran mas que un youtuber masculino sea «atractivo».

En términos de identificacidn, es relevante que 9 de los 10 youtubers
propuestos sean hombres, lo cual es un motivo mas que probable de que
las chicas no elijan esta funcién.

De nuevo cabe destacar el caso ExpCaseros, ya que no se muestran
diferencias significativas de género en relacidén a este youtuber que se
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dedica a experimentos de autoaprendizaje, dado que a chicas y chicos les
gusta por las mismas razones, incluida la cercania a sus intereses.

En relacion a la opcién abierta existen diferencias de género
significativas (p=0,001), sobre todo en los casos de Dulceida, que solo
es mencionada por chicas (5%, n=36) y de DjMaRiio, que solo es
mencionado por chicos (5,5%, n=38).

El nimero de menciones a youtubers realizadas en la fase cualitativa
coincide con los tres primeros youtubers de la lista cuantitativa,
AuronPlay, EIRubiusOMG y Wismichu, pero también hay muchos otros
comentarios sobre otros youtubers, como Dulceida y Yuya.

Las caracteristicas recurrentes mas mencionadas por los participantes
son los conocimientos de los youtubers (funcién de admiracién) y su
humor (funcién de entretenimiento), particularmente en el caso de
Hamza Zaidi (a pesar de no estar incluido en la lista), aunque también
se evidencia la importancia otorgada a la identificacién y a la percepcién
de cercania con algunos youtubers, como se puede ver en el siguiente
fragmento de FG3:

— FG3-Chicol: Hamza. Hamza Zaidi. Es de Marruecos, pero es
espafiol y habla espafiol y todo, y es muy gracioso.

— Moderadora: ¢Y lo imitas? ¢O qué tiene de gracioso?

— FG3-Chica2: No, es que a veces usa expresiones que repetimos... [...]
no nos reimos de él.

— Moderador: Entonces no os reis de él, pero es divertido.

— FG3-Chicol: No, lo hace a propésito. Por ejemplo, en lugar de decir
«cama>», dice «caaaaama> .

— Moderadora: ;Y eso lo repetis cuando estais en el patio de recreo y asi?

— FG3-Chicol: Si.
3.3. Dimensiones de la alfabetizacion medidtica

Tanto en las preguntas abiertas del cuestionario como en la fase
cualitativa, varios comentarios denotan un cierto grado de alfabetizacién
medidtica en los participantes, ya que son capaces de identificar tanto
los procesos de produccién como los requerimientos de difusién de los
medios, asi como lo que significa ser un youtuber.

En primer lugar, en el cuestionario se les formulaba en una pregunta
con una opcidn abierta sobre si habia algtin aspecto que no les gustara de
YouTube. Algunos de ellos indican, en la opcidn abierta, elementos que
pueden clasificarse como mecanismos comerciales de YouTube (3,5%,
n=49) —como la campana, el «clickbait» y, en general, los anuncios—,
la falta de «netiquette» y los comportamientos groseros de algun
youtuber en concreto (5%, n=70), y los riesgos para los menores (0,4%,
n=6), como en el caso de la proteccién de su identidad y privacidad.
Ademds, en la fase cualitativa, los preadolescentes manifiestan un
conocimiento explicito (FG3Chico2: «Google paga por la monetizaciéon
en YouTube»; FG3Chicol: «Y si sacas anuncios [en tu canal] te pagan
més») o implicita de las dindmicas y demandas comerciales de los
youtubers.
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Esta comprensién implicita esta relacionada con los motivos de agrado
o desagrado por los youtubers, ya que los participantes, en particular las
chicas, son criticos con los comentarios o comportamientos ofensivos.
Por ejemplo, los dos primeros youtubers del «ranking», AuronPlay
y Wismichu, calificados favorablemente como «malotes», resultan
también impopulares entre algunos participantes en los grupos de
discusién, mientras que uno de los youtubers que merece méds comentarios
y la mejor valoracién por su autenticidad, su conocimiento y el respeto
hacia sus seguidores es la youtuber Yuya:

— FG3-Chical: (No me gustan) los chulos. Por eso me gusta Yuya,
porque tiene muchos seguidores pero ella no ha cambiado (...) y respeta a
sus seguidores mas que los demis.

— FG3-Chico4: Ella es muy tranquila, si que lo es. (...)

— Moderadora: ¢Es ella asi realmente? ¢No es una pose?

— FG3-Chical: No, ella es asi.

En segundo lugar, casi todos los chicos y chicas de los grupos de
discusién reconocieron que habia una diferencia entre el personaje en
YouTube —con sus pros (fama y dinero) y contras (pérdida de intimidad
y de anonimato, riesgos asociados con la fama)—, y la persona real:

— FG1-Chico3: Y muchos youtubers también dicen que a menudo
representan a un personaje en YouTube, pero luego son muy diferentes.

— Moderadora: ¢Eso dicen?

— (Algunos): Si. [...]

— FG3-Chico3: Por ejemplo, Wismichu dijo en un video que él aparecia
como alguien muy gracioso en los videos, pero que en la vida real era mas
serio.

— FG3-Chico2: Yo también vi un video con youtubers... y cuando los
ves en ese video son muy amables y amistosos, pero cuando hacen sus
propios videos se vuelven mds desagradables. Dicen cosas como: «No me
gusta eso», 0 «;Sal de aqui!»

Por otro lado, los participantes reconocen el rol de los youtubers
como profesionales y trabajadores. En el cuestionario, el 4,5% (n=63)
de los encuestados dijeron que de mayores les gustaria ser youtubers,
una opcién escogida més por chicos (7,2%, n=50) que por chicas (1,8%,
n=13) (p<0,001), mientras que 9 participantes (0,6%), 2 chicas y7 chicos,
indicaron que ya tenian un canal propio en YouTube. En los grupos de
discusidn, los participantes también sefialaron que ser un youtuber podria
ser una profesion rentable y agradable, aunque también podria resultar
muy estresante y llena de desafios.

4. Discusidn y conclusiones

El objetivo de la investigacién ha sido profundizar en los riesgos y
las oportunidades asociados a la relacién entre preadolescentes y unos
agentes concretos de las redes sociales, los youtubers. Los resultados
cuantitativos y cualitativos nos han permitido responder al objetivo

general.
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En relacién con las preferencias de los preadolescentes y las funciones
de los youtubers en la vida de estos jévenes, por un lado, se puede afirmar
que lo que mds atrae a los preadolescentes es el entretenimiento y la
sensacién de formar parte de una cultura digital juvenil, que pueden
compartir con su grupo de iguales. Por otro lado, incluso reconociendo
algtin tipo de atraccién por el modelo de notoriedad que encarnan
los youtubers, desconfian de esa fama a corto plazo y de los riesgos
relacionados con este trabajo; también tienen reservas sobre ciertas
actitudes y codigos que expresan los youtubers dado que pueden ser
ofensivos.

Respecto a la posible capacidad de los youtubers para fomentar
modelos de influencia, hemos observado que las caracteristicas valoradas
dependen en gran medida del youtuber en particular. En el momento
en que se completd este estudio, los youtubers mis conocidos por
los preadolescentes eran AuronPlay, ElrubiusOMG y Wismichu, que
también fueron percibidos como los mas divertidos. Pero cuando se
les pidi(’) a los participantes que mencionasen espontidneamente qué
youtubers les gustan y por qué, emergieron muchos mds, incluidas
youtubers mujeres como Dulceida y Yuya, lo que significa una mejor
representatividad de la diversidad de origen étnico y de género, asi como
también aparece una mas amplia variedad de tematicas por lo que se refiere
a los canales de YouTube.

Los preadolescentes valoran sobre todo el humor de los youtubers, y
en un lejano segundo lugar valoran la proximidad de los youtubers a los
propios intereses de los jévenes; es decir, las funciones de entretenimiento
y socializacion senalan hacia la comparticién de contenido con sus iguales.
Es significativo que Yuya sea la youtuber que recibi6 los comentarios
mis favorables y que los motivos fueran por sus conocimientos, su buena
relacidn con sus seguidores y su autenticidad.

Como factores de atraccién destacan aspectos como la «coolness»
o la identificacién con algin youtuber y el poder compartirlo con los
compaieros, items que obtienen una valoracién miés alta que otros, como
la apariencia o la inteligencia de los youtubers.

Los participantes de nuestro estudio estin familiarizados con los
youtubers en tanto que figuras publicas y microcelebridades, pero
admiran su vis cdmica y sus conocimientos mas que su aspecto fisico
o la imagen de marca que puedan representar. No son valoraciones
con porcentajes muy elevados pero todas ellas estan referidas al
entretenimiento y la sociabilidad, sin que por ello se pueda deducir
el deseo de los participantes de sentirse reflejados en los llamados
«influencers>.

Podemos considerar que los youtubers estin incorporados en las
précticas de ocio de los preadolescentes y que acttian ya como referentes de
una cultura digital adolescente, pero no podemos referirnos propiamente
a una integracién de los modelos y valores propuestos por los youtubers
en tanto que «influencers», sobre todo dada la actitud critica que los
preadolescentes manifiestan sobre ellos. En este sentido es relevante que
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cuando se les pregunta a los preadolescentes qué quieren ser de mayores,
ser youtuber se considera més un «hobby» que una profesion.

Por lo tanto, se puede concluir que YouTube todavia tiene un impacto
limitado en los jévenes en esta etapa del desarrollo de su identidad.

Esto no disminuye el hecho de que los preadolescentes conocen e
imitan el lenguaje y expresiones de los youtubers, o siguen a los que
les gustan, e incluso disfrutan con algunos de los youtubers «malotes»,
ni tampoco significa que no reconozcan los riesgos de la pérdida de
intimidad y los abusos que se presentan o amplifican en el espacio
digital. Los participantes de nuestro estudio son conocedores de lo que
conocemos como alfabetizacién medidtica, con sus comentarios sobre
los procesos de produccién y difusién y, en menor medida, sobre las
dimensiones de ideologfa y valores (Ferrés & Piscitelli, 2012): comentan
estrategias comerciales, se sienten cémodos usando datos y términos
técnicos con propiedad, como «monetizacion>, y son muy criticos con
las actitudes ofensivas y discriminatorias.

Por ultimo, el sesgo de género resulta evidente no solo por la menor
presencia de youtubers mujeres y por las funciones sociales atribuidas a los
youtubers, sino también en el hecho de que los chicos triplican el numero
de chicas que han tenido un canal de YouTube y casi cuatriplican a las
chicas interesadas en un futuro profesional como youtubers.

Es necesario investigar més sobre elementos de exclusion o sobre la
funcién de refugio que las redes sociales podrian ejercer sobre los chicos
y las chicas mas jévenes, como sefalan Michikyan y Sudrez-Orozco
(2016: 413): «La conciencia mantiene un papel protector consistente
con el tiempo, mientras que los contextos hostiles en el aula aumentan
la vulnerabilidad en el tiempo, especialmente para las nifias». También
se requieren nuevas investigaciones que analicen las diferencias segiin
el grupo de edad y si las redes sociales fomentan el desarrollo de
caracteristicas individuales y diferenciadas entre las nuevas generaciones
—en el sentido del espejismo de la diversidad social e identitaria en las
plataformas, segtin Jenkins (2006)—, y si los jévenes las utilizan tanto
como consumidores como prosumidores. Coincidimos con Pérez-Torres
y otros (2018), cuando sefialan que es recomendable aumentar la muestra
de youtubers, utilizando criterios de selecciéon que no se basen en el
numero de seguidores, y extender el andlisis a blogs e Instagram.

Totalmente incorporados en el ecosistema digital, da la impresién de
que los preadolescentes estdn a punto de dar el salto ala plena adolescencia
y que, una vez alli, se pueden sentir mas huérfanos de referentes. En
este sentido, consideramos que deberfan tener mayor protagonismo las
propuestas de educomunicacién en los centros educativos y la nocion de
prosumidor. YouTube y los youtubers no deben servir solo como una
especie de informacién animada o para senalar a los culpables del actual
«mercado del ego» (Riviere, 2009); los youtubers forman parte de las
oportunidades y de las servidumbres del sistema neoliberal en el que
vivimos, incluidos los estereotipos de género.
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Apoyos

Este estudio forma parte de los Proyectos Tractor (2017), apoyado por la
Universidad Ramon Llull de Barcelonay la Fundacién La Caixa (Espafia),
y fue financiado por el Consejo Audiovisual de Cataluiia (CAC): Ayuda
ala investigaciéon 49/2016.
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