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Resumen

Este proyecto se situa en el vértice de tres ejes: a) los influencers como destinatarios crecientes de la atencidn y la con-
fianza de los menores online; b) contenidos patrocinados generados por estos influencers sobre habitos alimenticios y
aspecto fisico; y c) la capacidad del menor para diferenciar e identificar la intencionalidad persuasiva de estos conteni-
dos. El interés por analizar la interaccidn de estos tres ejes radica en la incidencia del consumo de estos contenidos en
su autoestima y en la adopcion de determinados habitos que pueden impactar directamente en su bienestar personal.
Por ello se busca conocer el imaginario que, alrededor del aspecto fisico, genera en los menores el discurso patrocinado
de los influencers. Para ello, se planted un estudio cualitativo de 12 grupos de discusion de menores entre 11y 17 afios
residentes en Espaiia. Entre los principales resultados destaca que los entrevistados reconocen recibir, de la mano de
los influencers, principalmente impactos comerciales sobre alimentacién y productos relacionados con el cuidado del
aspecto fisico, como el maquillaje o la ropa; asimismo, son conscientes de las tacticas persuasivas que se emplean en
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redes sociales, como es la construccién de un mundo perfecto y aspiracional, unos recursos que los menores aceptany
asimilan como parte del contexto digital y terminan por incorporarlos a su forma de comportarse en redes sociales. Esta
investigacion contribuye a demostrar que la formaciéon en pensamiento critico es una inversion cultural a largo plazo
para que la ciudadania del mafiana sea consciente, comprometida y activa.
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Abstract

This project sits at the intersection of three axes: (a) influencers as the increasing focus of minors’ attention and trust on-
line, (b) sponsored content about eating habits and physical appearance produced by these influencers, and (c) minors’
ability to discern and identify the persuasive intent of said content. The usefulness of analyzing the interplay of these
three axes lies in the impact that consumption of this content has on minors’ self-esteem and on the adoption of certain
habits that can directly impact their personal well-being. For this reason, this project seeks to provide insight into the
social imaginary that influencers’ sponsored speech creates in minors regarding their physical appearance. To this end,
a qualitative study with 12 focus groups of minors aged 11-17 years of age who reside in Spain was proposed. Notable
among the key results was that the interviewees recognize that they primarily receive commercial messages about food
and products related to physical appearance, such as makeup or clothing, from influencers; likewise, they are aware of
persuasive tactics used on social networks, such as the construction of a perfect, aspirational world, which minors ab-
sorb and accept as part of the digital environment and end up incorporating into their behavior on social networks. This
research aims to help demonstrate that teaching critical thinking is a long-term cultural investment that would make the
citizens of tomorrow aware, engaged, and active.
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1. Introducciéon

Los efectos del uso de redes sociales en los menores estan marcando la actualidad desde hace algunos afios (Living-
stone; Blum-Ross, 2020). Una reciente filtracion de investigaciones privadas del equipo de Facebook pone de relevancia
que el simple hecho de consumir determinado contenido en estas plataformas influye en el estado animico de los mas
jovenes: mas del 40% de los usuarios de Instagram reconocié que el sentimiento de no ser atractivo comenzd mientras
usaba la aplicacion (Milmo; Skopeliti, 2021).

Este estudio presta atencidn a los estilos de vida saludables de la infancia y de la adolescencia, concretamente a sus habi-
tos de alimentacion y a su apariencia fisica, dos cuestiones a las que los adolescentes dan especial importancia y que in-
fluyen en su autopercepcion, tal como se destaca en los resultados del Barédmetro de opinion de infancia y adolescencia
de Unicef Espafia (Unicef, 2021). Los nifios y adolescentes tienen en general conocimientos sobre las recomendaciones
saludables sobre alimentacién y actividad fisica, pero el porcentaje de quienes dicen llevarlas a cabo es claramente mas
bajo, especialmente entre aquellos con nivel adquisitivo inferior.

Hay que afadir ademas que las redes sociales y, por extension, los influencers, se han convertido en una de las principa-
les fuentes de busqueda de informacion (IAB Spain, 2021). En este contexto digital, la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) habla de infodemia con relacidn al exceso de informacion a la que el individuo estd sometido en internet (OMS,
2020). Por tanto, diferenciar contenidos, saber identificar y seleccionar las fuentes o limitar el contagio de la desinfor-
macion, especialmente sobre temas que afectan directamente a su autoestima y bienestar, se convierten en habilidades
fundamentales para el consumo digital entre los nifios y adolescentes, una audiencia vulnerable y todavia en proceso
de formacion.

Revelaciones como las publicadas en septiembre de 2021 sobre Facebook e Instagram ponen el foco en el efecto que el
uso de redes sociales tiene en los adultos y en los jévenes (Milmo; Skopeliti, 2021). Son cada vez mas las investigaciones
(Coates et al., 2019; De-Jans et al., 2021; Lowe-Calverley; Grieve, 2021; Tiggeman; Anderberg, 2020) que demuestran que
las publicaciones en redes y de mano de influencers inciden en las elecciones de los usuarios, tanto en la percepcion de
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su imagen corporal como en las pautas alimenticias. Los Larevisiéndela bibliografl'a citada permite

expertos‘ insisten en.la necesidad de controlarly regular comprobar que la mayoria de los estudios
los algoritmos que eligen y adaptan las fotos y videos que ) .
proceden de paises anglosajones o de

ve un usuario de acuerdo con su uso, creando potencial-

mente una espiral de contenido dafiino; otros refuerzan Europa occidental, siendo anecddticos
la idea de educar a los jévenes sobre cémo navegar en los estudios en el contexto hispano y de
un mundo dominado por las redes sociales, equipandolos corte variado

con recursos para que tomen decisiones saludables por si

mismos (Milmo; Skopeliti, 2021). Por ello, siguiendo las recomendaciones de Unicef Espafia (2021, p. 52) de atender las
preocupaciones de nifios y adolescentes y de potenciar la practica de habitos saludables, esta investigacion se acerca al
imaginario que se forman los menores sobre temas tan relevantes como la alimentacién y su aspecto fisico a partir de las
publicaciones que realizan los influencers en colaboracion con las marcas, apropiandose de estos valores.

2. Cuerpo y dieta como argumentos persuasivos en el marketing de influencia

Si bien la inversion publicitaria en Espafia protagonizé un decrecimiento de casi -18% en 2020 con respecto al afio ante-
rior, el marketing de influencia fue la modalidad publicitaria que mas crecimiento experimentd junto con la publicidad
nativa (Infoadex, 2021). Los influencers crean contenidos de alta calidad y aspiracionales consiguiendo un seguimiento
similar al de celebridades y famosos, que monetizan mediante la promocién de productos (Lowe-Calverley; Grieve,
2021). Para los anunciantes son atractivos embajadores de marca, ya que logran trasladar a los consumidores autenti-
cidad (Audrezet; De-Kerviler; Moulard, 2020), credibilidad (Djafarova; Rushworth, 2017; Lim et al., 2017) y confianza,
debido a la creacidn de una relacién mas cercana y comprometida con ellos (Silva et al., 2021). Amparandose en la teoria
cognitiva social (Bandura, 2001), se asume que los influencers modelan los comportamientos de sus seguidores a través
de la observacion, al convertirse en modelos simbdlicos que imitar para lograr los mismos resultados. Este proceso se
ve intensificado, ademas, porque los influencers son vistos como “amigos cercanos, préximos” (Meyers, 2017), lo que
refuerza la idea de que cualquiera puede alcanzar su popularidad (Silva et al., 2021), un sentimiento especialmente ex-
tendido entre los nifios y adolescentes. Cuanto mas fuerte sea la interaccidon parasocial con los influencers, mas fiable y
atractivo serd su mensaje. De este modo, es mas probable que la audiencia siga sus recomendaciones al entender que
el mensaje proclamado es mas fiable y atractivo, unos valores que también se transfieren a los productos y marcas que
patrocinan (Lim et al., 2017).

Es importante destacar que, aunque no existe una regulacién especifica en Espafia con respecto al marketing de influen-
cia, se han puesto en marcha algunas iniciativas de autorregulacion que tienen como objetivo un uso mas ético. Desde
2021 se cuenta con un codigo de conducta sobre el uso de influencers en publicidad, elaborado por Autocontrol y la Aso-
ciacion Espafiola de Anunciantes (AEA), una supervisién que se hace necesaria especialmente con marcas alimentarias,
ya que los estudios muestran que el marketing de influencia dirigido a menores presenta preferentemente productos
con alto contenido en grasas saturadas, sal y azucar (Castellé6-Martinez; Tur-Vifes, 2020; Lopez-Bolas; Feijoo; Fernan-
dez-Gémez, 2022; Tur-Viies; Castell6-Martinez, 2021). Esta exposicidon resulta preocupante, pues se ha demostrado
que el emplazamiento de alimentos poco saludables en las publicaciones de influencers incrementa la ingesta de este
tipo de comida entre los nifios (Coates et al., 2019), aumentando asi el riesgo de obesidad infantil y las consecuencias
emocionales y de autoestima que ello implica (De-Jans et al., 2021). Asimismo, en este contexto del marketing de la
alimentacion y del fitness, los cuerpos de los influencers se convierten en valores de marca para comunicar una imagen
corporal ideal (Powers; Greenwell, 2016).

El cuerpo preocupa especialmente a las nuevas generaciones y el marketing lo sabe. Asi, son varias las investigaciones
que evidencian el papel del cuerpo como atractivo publicitario en las publicaciones promocionadas de influencers del
mundo del fitness (Silva et al., 2021). Es mas, cuanto mas presente esta el influencer, mas engagement genera el conte-
nido. Estos autores hacen hincapié en la necesidad de futuros estudios que analicen el papel de los seguidores de estos
contenidos patrocinados en redes sociales; de ahi que se proponga esta investigacion, que analiza este fendmeno del
marketing de influencia sobre alimentacidn y cuerpo desde el imaginario de los adolescentes que siguen a estos emba-
jadores de marca. Por ello, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

PI1. ¢{Los menores perciben que los influencers los acercan a marcas del sector de la alimentacion y del cuidado
del cuerpo?

Se ha constatado el efecto directo del estilo de vida de los influencers en los habitos de alimentacion (Coates et al., 2019;
De-Jans et al., 2021) y en el nivel de satisfaccién corporal de los usuarios de redes sociales (Lowe-Calverley; Grieve,
2021; Su; Kunkel; Ye, 2021; Tiggeman; Anderberg, 2020), de forma mas acusada entre el publico mas joven. Tiggemany
Anderberg (2020) recogen que la exposicidon a imagenes idealizadas en redes sociales provoca un aumento de la insatis-
faccién corporal tanto en mujeres como en hombres, aunque con ciertas diferencias entre los sexos. Al sexo masculino
le afectan especialmente las imagenes de hombres con el torso desnudo y es que el cuerpo musculado se ha convertido
en un elemento a explotar por el marketing de influencia (Su et al., 2021). Brown y Tiggemann (2016) compararon la
influencia en el estado de dnimo y la insatisfaccién corporal de las mujeres a través de imagenes de Instagram de fa-
mosas frente a la de personas andnimas con un perfil atractivo. Se comprobd que en ambos casos se genera un estado
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de dnimo negativo y de insatisfaccion lo que puede ser perjudicial para la imagen corporal de las mujeres (Chae, 2018).
Lowe-Calverley y Grieve (2021) concluyeron que imdagenes idealizadas de mujeres delgadas implican insatisfaccidn cor-
poral entre las seguidoras, independientemente del nimero de likes que reciba la publicacion. Con relacién al impacto
del marketing de influencia en la eleccién de los alimentos por parte de los menores, existen evidencias que demuestran
gue esta practica persuasiva puede ser eficaz para promocionar alimentos de baja calidad nutricional, no asi para pro-
mover una nutricion saludable (Coates et al., 2019; Smit et al., 2019; De-Jans et al., 2021). No obstante, si que mostrar
en redes los efectos negativos de una alimentacién saturada en grasas y azucares influye en la reduccién del consumo de
estos productos (De-Jans et al., 2021), pero no por mostrar un estilo de vida atlético se consigue estimular unos habitos
mas beneficiosos para la salud. Ante estos hallazgos, convendria profundizar en qué creencias se forman los menores
sobre estas cuestiones que les afectan directamente en su autoestima y que inciden en sus elecciones, con el objetivo
de trabajar su competencia critica frente a estos contenidos idealizados y con una intencionalidad persuasiva. Derivado
de lo anterior, se plantea una segunda pregunta de investigacion:

PI2. ¢Qué percepciones construyen los menores a partir de los mensajes persuasivos de los influencers sobre
dieta y cuerpo?

Por otro lado, muchas de las investigaciones revisadas sobre publicidad en nuevos medios dirigida a menores (De-Jans;
Hudders, 2020; Feijoo et al., 2021; Feijoo; Pavez, 2019; Hudders et al., 2017; Lopez-Villafranca; Olmedo-Salar, 2019;
Ramos-Serrano; Herrero-Diz, 2016; Rozendaal et al., 2013; Tur-Vifies; Nuiiez-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018; Van-Dam;
Van-Reijmersdal, 2019; Van-Reijmersdal; Rozendaal; Buijzen, 2012; Van-Reijmersdal et al., 2017; Van-Reijmersdal;
Rozendaal, 2020; Vanwesenbeeck; Walrave; Ponnet, 2017) ponen de relevancia la linea cada vez mas difusa para di-
ferenciar lo que es contenido de entretenimiento y contenido comercial, especialmente en redes sociales. Consecuen-
temente, es necesario poner especial foco en lo que procesa el menor cuando recibe este tipo de contenidos que no
tienen un formato estandarizado, sino que dependen en muchos casos del contexto en el que se desarrollen. Ante
este contenido publicitario se torna fundamental una alfabetizacién no sélo sustentada en una dimension conceptual,
sino también critica (Adams; Schellens; Valcke, 2017; Hudders et al., 2015; Rozendaal et al., 2011). La importancia del
pensamiento critico en la alfabetizacion publicitaria fue observada por McLean, Paxton y Wertheim (2016), quienes
concluyeron que las adolescentes con habilidades criticas reducidas sufren un efecto mas negativo al ver un ideal de
belleza femenina en los anuncios convencionales; una cuestion que se vuelve especialmente inquietante si se revisan
los resultados del cuestionario de EU Kids online 2017-2018, en el que se desvela que los menores espafioles entre 12
y 16 afios presentan los niveles mas bajos de competencias de navegacion y valoracion critica de Europa (Smahel et al.,
2020). Asi, parece pertinente plantear una tercera pregunta de investigacion:

PI3. ¢Los menores activan su pensamiento critico ante este tipo de contenidos persuasivos publicados por in-
fluencers?

Es importante poner atencion al nivel de exposicion publicitaria al que estd sometido el menor a través del teléfono mévil,
que se ha convertido en el principal dispositivo de acceso a internet (IAB Spain, 2021). Un estudio exploratorio sobre el uso
del smartphone (Feijoo; Sadaba; Buguefio, 2020) pone de manifiesto que los nifios y adolescentes pasan gran parte de su
tiempo conectados en plataformas como apps de juegos y redes sociales, en las que existe un nivel de exposicidn publici-
taria de 14 minutos por hora de uso, una proporcion ligeramente superior a la de otros medios como la television. Incluso
en algunos momentos la publicidad llegd a estar presente en mas del 80% del tiempo de navegacion del menor. Una de las
categorias recurrentes en este contexto digital y de redes sociales es la de alimentacién, bebidas y dulces, en su mayoria de
productos y marcas poco saludables (Alruwaily et al., 2020; Coates et al., 2020; Feijoo; Sadaba; Buguefio, 2020).

La revision de la bibliografia citada sobre menores, marketing de influencia, habitos de alimentacién e imagen corporal
permite comprobar que la mayoria de los estudios proceden de paises anglosajones o de Europa occidental, siendo
anecddticos los estudios en el contexto hispano y de corte variado, enfocados en el efecto y/o en el analisis del conteni-
do publicado por los influencers, sin contemplar el punto de vista de los menores (Castell6-Martinez; Tur-Viies, 2021;
Fanjul-Peyro; Lopez-Font; Gonzalez-Onate, 2019; Feijoo; Fernandez-Gémez, 2021; Fernandez-Gomez; Diaz-Campo,
2014; Gonzalez-Ofiate; Martinez-Sanchez, 2020; Tur-Viiies; Castell6-Martinez, 2021). Con este estudio se busca cubrir
este vacio e ir mds alla de la idoneidad del contenido publicado y del estudio de los efectos que provocan en los menores
las publicaciones de los influencers sobre sus estilos de vida: se trata de reflexionar sobre sus reacciones, su procesa-
miento, sus creencias, el imaginario que se forman alrededor de estos temas y que es necesario conocer para orientar
una correcta formacién y desbancar mitos y desinformaciones. Se busca que este usuario novel pueda sumergirse en el
consumo de contenidos publicitarios con una mirada escéptica y paciente. En definitiva, como indica Barbieri (2020),
la formacidon en pensamiento critico es una inversion cultural a largo plazo, consiguiendo que la ciudadania del mafana
sea consciente, comprometida y activa.

Consecuentemente, el principal objetivo de esta investigacidn es conocer el impacto de los contenidos de marca publi-
cados por influencers en redes sociales en la percepcion de los menores de edad espafioles (entre 11y 17 afios) acerca
de los habitos que afectan a la apariencia fisica. Se trata de estudiar qué concepto tienen sobre estas cuestiones que
pueden afectar directamente tanto a su bienestar corporal como mental construido a partir del contenido que publican
determinados prescriptores de marca.
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3. Metodologia

Se planted un estudio cualitativo exploratorio mediante focus groups a menores entre 11y 17 afios residentes en Espa-
fia. Se optd por un enfoque cualitativo porque una de sus grandes ventajas es que los participantes tienen voz y guian
hacia un entendimiento del qué y cémo, arrojando informacidn sobre decisiones, trayectorias y grados de participacion
en el mundo digital. En definitiva, las estrategias cualitativas son la mejor forma de alcanzar una inmersién en el dia a
dia de los participantes (Silverstone, 2005), logrando una aproximacion inclusiva que permite conocer, en este caso, el
imaginario que se forman los menores sobre los contenidos que reciben de la mano de los influencers.

Los menores estuvieron moderados por los investigadores que conforman este equipo de trabajo, especializados en
el tema de discusion y con formacién en dotes de moderacidn, pues era primordial crear un ambiente relajado para
promover la interaccidn entre los participantes y asegurar que la discusion se centrase en el asunto de interés (Stewart;
Shamdasani; Rook, 2007).

Los grupos de discusion se disefiaron de acuerdo con una guia semiestructurada de preguntas, con el objetivo de abor-
dar las mismas cuestiones en todos los grupos, pero permitiendo cierta flexibilidad. Por tratarse de menores y por la
diferencia de edad con el moderador, la dinamizacién comenzé con una explicacion detallada de que los grupos de dis-
cusion no eran examenes, por lo que no habia respuestas correctas o incorrectas, ni juicios ni valoraciones, ya que todo
lo que comentasen seria muy enriquecedor para los investigadores.

A causa de la pandemia, se optd por celebrar los grupos de discusién de forma virtual (en salas de Microsoft Teams y de
Zoom), por lo que siempre se les pidié permiso para grabar la sesién (previo consentimiento firmado de sus padres o
tutores legales), explicando ademas que las grabaciones eran exclusivamente para un uso cientifico, para transcribir lo
conversado detalladamente. Este primer bloque, aunque no aportaba informacién de contenido, resultaba fundamental
para ganarse la confianza de los menores y que se sintiesen cdmodos para conversar con sinceridad sobre sus rutinas y
preferencias en redes sociales.

Tras este bloque de introduccidn, se dedicaron entre 5 y 10 minutos de conversacidn a conocer qué percepcion tienen
sobre las redes sociales, realizando un primer acercamiento a su relacién con estas plataformas: cudles utilizan, cuanto
tiempo les dedican, qué opinidn les merecen, etc. Una vez realizado esto, se entré en la parte central de la investigacion
al preguntar qué tipo de personas siguen en redes sociales, derivando la conversacidn hacia los influencers que siguen
para profundizar en la relacién que mantienen con estos perfiles, por qué motivo los siguen y qué nivel de credibilidad y
de confianza les despiertan. Por Ultimo, también se quiso conocer el punto de vista de los menores sobre el papel de los
influencers como colaboradores de marcas y su reaccion al respecto. Es importante aclarar que las declaraciones de los
menores sobre el marketing de influencia y la apariencia fisica no proceden de preguntas sugeridas sobre el tema, sino que
surgieron espontaneamente y de manera natural en la dindmica de los grupos de discusion. Al revisar las transcripciones
de las conversaciones, se detectd la presencia recurrente de esta temdtica inexplorada en el discurso digital de preadoles-
centes y adolescentes. De ahi que se decidiese analizarla con mayor detalle y de forma exploratoria en esta investigacion.

Tabla 1. Correspondencia entre las preguntas de investigacion y la estructura del cuestionario que guio los grupos de discusion

Preguntas de investigacion Guia de preguntas en los grupos de discusion

En vuestras redes sociales, ;seguis a gente famosa/influencers?
;A quiénes?

;Qué es para vosotros un influencer?

Percepcion de los menores sobre el papel de
los influencers como embajadores de marca Relacion con las marcas:

(P11 y PI2) ¢Habéis visto promocionando productos en sus redes sociales a los influencers que seguis?
;Por qué creéis que los influencers promocionan productos y marcas?

;Qué opinais de que los influencers promocionen productos y marcas mientras estais
viendo su contenido?

¢Por qué seguis a influencers?

;Alguna vez habéis visto a un influencer hablar sobre un nuevo producto y luego habéis
Cuestionamiento critico del menor ante el buscado informacion sobre lo que comenta o la informacién que os aporta es suficiente?
marketing de influencia (PI3) ;Confiais en lo que dice el influencer por sus redes sociales? ;Por qué?

;Creéis que los influencers exageran o cambian cosas de su experiencia para hacer sus
publicaciones mas atractivas?

Cada grupo de discusién durd aproximadamente 50 minutos y se realizaron entre abril y junio de 2021.

Los datos cualitativos se obtuvieron mediante un analisis tematico en NVivo (Boyatzis, 1995). Las preguntas de investi-
gacion y los temas incluidos en el guion de los grupos de discusidn guiaron las categorias de codificacidn establecidas.

3.1. Caracteristicas de la muestra

Por ser un estudio cualitativo, la muestra fue no probabilistica (Bernal, 2010). Se llevaron a cabo 12 grupos de discusidn,
para los cuales se contd con la participacidn de 62 estudiantes de diferentes partes de Espafia (5-6 miembros por grupo).
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El reclutamiento de la muestra se realizd por intermediacion de los colegios. Se definieron dos criterios de filtro para la
conformacion de los grupos de discusion:

- edad del menor: estableciendo cuatro categorias de acuerdo con el curso académico: 62 primaria; 12 ciclo de la ESO;
22 ciclo de la ESO y Bachillerato;

- perfil socioeconémico del centro educativo, determinado por su tipo (privado, concertado o publico) y por su ubi-
cacion geografica, que sirve como indicador previo del nivel socioeconédmico de los hogares de los que proceden los
menores (Andrino; Grasso; Llaneras, 2019). Segun este criterio de segmentacidn, se diferenciaron entre centros esco-
lares de nivel alto (mds de 30.000 € de ingresos), medio (11.450 €-30.350 €) y bajo (menos de 11.450 €), de acuerdo
con estadisticas del INE (Andrino; Llaneras; Grasso, 2021).

Se establecié esta doble segmentacidn porque se considerd que la edad del menor y el estatus socioeconémico del
contexto familiar influyen en su nivel de competencia critica digital (Smahel et al., 2020). También se intentd mantener,
en la medida de lo posible, una misma proporcién de hombres y mujeres en la conformacién de los grupos de trabajo.

En primer lugar, se contactd con centros escolares distribuidos por toda Espafia de los tres perfiles (privados, concerta-
dos y publicos) y de acuerdo con su emplazamiento geografico para cumplir las variables de filtro indicadas. Se explico
el proyecto a los directores de los centros y/o responsables de los cursos, quienes sirvieron de intermediarios para tener
acceso a las familias de los menores, las que finalmente autorizaban o no la participacion en la investigacion. Establecer
el contacto en dos pasos ralentizé el proceso de seleccidn de la muestra, pero esta intermediacion se considerd necesa-
ria para tener segmentado el perfil del estudiante y evitar la técnica de la puerta fria, que en investigaciones con nifos
resulta muy poco efectiva.

En la tabla 2 se recoge la distribucion de los grupos de discusidn de acuerdo con las dos variables de filtro definidas.

Tabla 2. Nimero total de los grupos de discusion desarrollados

Perfil socioeconémico del centro
Focus group
Alto Medio Bajo Total
6° primaria 1 1 1 3
1° ciclo ESO 1 1 1 3
Curso académico 20 ciclo ESO 1 1 1 3
Bachillerato 1 1 1 3
Total 4 4 4 12

Finalmente se contd con la colaboracion de 17 centros escolares:

- ocho privados/concertados, nueve publicos;

- seis de nivel socioeconémico alto, ocho de nivel medio, tres de nivel bajo;

- asentados en distintas partes de Espafia, consiguiendo representar toda la realidad de la geografia nacional (Norte,
Sur, Centro, Levante e Islas).

Los centros facilitaron el acceso a 62 alumnos que conformaron la muestra que finalmente participé en los grupos de
discusion y que estaba distribuida del siguiente modo:

- 25 eran nifos, 37 ninas;

- segun el curso, 16 menores cursaban 62 de primaria (11-12 afios); 13, 12 ciclo de la ESO (12-14 afios); 18, 22 ciclo de la
ESO (14-16 afios) y 15 estudiantes pertenecian a Bachillerato (16-17 afios);

- segun el nivel socioecondmico del barrio en el que se encontraba su centro docente, 20 menores pertenecian al nivel
alto, 22 al nivel medio y 20 al nivel bajo.

La naturaleza de este estudio implica una serie de consideraciones éticas a tener en cuenta, particularmente por la par-
ticipacion de menores de edad en el trabajo de campo. Por ello, siempre contd con una expresa autorizacion parental,
supervisada por el Comité de Ftica de la universidad que financia esta investigacion, que también supervisé y aprobd la
memoria de este proyecto de investigacion.

4, Resultados
4.1. Relacidén con las marcas

En primer lugar, es necesario destacar una distincidon que los menores entrevistados emplean para clasificar a los influen-
cers y que influye en como perciben los mensajes de marca que puedan lanzar como embajadores: por un lado, estan
aquellos que deben su popularidad a la profesion, como cantantes, actrices o deportistas y, por otro, los que nacieron
y evolucionaron como creadores de contenido en redes sociales. Mientras que los primeros tienden a ser vistos por los
escolares como referentes, ya que consideran que su historia de vida y experiencia validan sus intervenciones online,
ante los segundos se muestran, a priori, mas escépticos:
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“Una persona que es experta en algo, por ejemplo, si es un tenista y tu haces tenis, te recomienda ‘Compra esta
raqueta porque es lo mejor’, en ese caso puede que si me fie, pero siendo un influencer, una persona que vive
de las redes sociales y que debe hacer ese tipo de propagandas, pues no” (FG7, chica, 12 ciclo ESO, GSE medio).

Como se desprende de esta reflexion, los entrevistados asumen que la promocion de marcas en los famosos por su vida
en red forma parte de su trabajo; en cambio, ante los contenidos publicados por las celebridades que también lo son
fuera de las redes se muestran mas confiados y relajados.

“Yo si que sigo a gente que, por su trabajo, influencia. Por ejemplo, en el caso de Elsa Pataky [...] que es una actriz
y tiene un cuerpazo, tiene cierta edad ya... ha pasado por tres embarazos y la gente sabe lo que supone tener un
bebé... y se conserva fenomenal. Entonces, en el caso de las dietas, pues entiendo que sea un referente ... no tie-
ne ninguna necesidad de mentirme, no creo que lo haga para que le paguen. Tampoco digo yo que Maria Pombo
te mienta, pero resulta que ahora, con la nueva normativa de la proteccidn esta de anuncios, tu tienes que colgar
cuando es publicidad” (FG6, chica, Bachillerato, GSE alto).

Ademas, perciben que las industrias que mas colaboran con los influencers son el sector de la moda, maquillaje, alimen-
tacion y tecnologia (apps, dispositivos electrénicos...). Son mercados en los que el menor adquiere el rol de comprador
y consumidor primario y para los que las marcas, especialmente las de maquillaje, han creado lineas de producto espe-
cificas que atraen los pequefios desembolsos que pueden enfrentar los adolescentes con sus recursos, frecuentemente
de forma compulsiva.

“Yo si, compré maquillaje. Me habia visto un video que hablaba muy bien de él y lo compré, era barato y nos
cundié bastante” (FG12, chica, Bachillerato, GSE medio).

Igualmente, aunque de manera menos acusada, también desde los 12 afios ya son publico objetivo de productos alimen-
ticios que fomentan una preocupacion por la apariencia fisica:

“Yo veo también a un youtuber que siempre esta promocionando Myprotein, unos batidos de proteinas para
ponerse en forma” (FG11, chico, 62 primaria, GSE bajo).

Ante este escenario, la sefializacidn con el hashtag #Ad de que se trata de una publicacién patrocinada influye de distinta
manera en el imaginario que se forma el menor sobre el nivel de credibilidad del mensaje en funcién de si proviene de
un tipo de influencer o de otro.

“Yo sigo a Rafa Nadal y [...] de piel es super moreno, pues ahora hace una colaboracién con Cantabria Labs, que
es de cremas de sol y yo sé que lo hace en serio” (FG6, chica, Bachillerato, GSE alto).

De todas formas, para los participantes la presencia del hashtag #Ad o de cualquier otra sefializacion semejante, resulta
clave para que consuman el contenido como publicidad y no tanto por un ejercicio de interpretacion del mensaje:

“Entrevistadora: ¢ Qué os indica que os estan promocionando algo?
Entrevistado 2: normalmente lo dicen.

Entrevistada 5: muchas veces las influencers se hacen videos con la ropa que les han mandado, y dicen me en-
cantan estos pantalones que son comodos y estilosos de... de esta marca.

Entrevistada 4: de una marca y la etiquetan. Y dicen: ‘id alld que... que hay...’ [...] y hay un cddigo de descuento
a mi nombre.

Entrevistada 5: o hay un sorteo” (FG5, chicas, 22 ciclo ESO, GSE alto).

Las técnicas de promocidn y descuentos son recursos que captan su atencién e intencién. De todas formas, es importan-
te destacar que a los menores no les genera rechazo que los influencers ejerzan de embajadores de marcas siempre y
cuando tengan un vinculo real con la misma y encaje en el estilo de vida que mantienen.

“Hay influencers que no siento que tengan credibilidad, porque de repente anuncian una cosa, luego otra... Pero
si luego ves otra persona que, por ejemplo, ves que ha estado usando una crema y luego la anuncia, pues vale”
(FG®, chica, Bachillerato, GSE alto).

4.2, Percepciones construidas sobre la apariencia fisica

Los menores entrevistados reconocen que la mayor parte de colaboraciones que perciben entre los influencers y marcas
pertenecen al sector de la moda, del maquillaje y de la alimentacidn y que guardan una relacion directa con el cultivo
de la imagen y del aspecto fisico. Se pudo comprobar que el imaginario que se forman los escolares que participaron
en este estudio —con edades comprendidas entre los 12 y los 17 afios— sobre la apariencia, a partir de esta exposicion
a contenidos patrocinados, gira alrededor del cuidado

externo, de verse bien por fuera y seguir las tendencias Las industrias que mas colaboran con
marcadas por los influencers. Asi, en este andlisis una de los influencers son el sector de la moda,
las palabras clave mas mencionada por los participantes maquillaje, alimentacién y tecnologia

en los grupos de discusion fue “maquillaje”, especial-

apps, dispositivos electrénicos...
mente por el puablico femenino. (apps, P )
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“Tengo una amiga que sigue a Milly Bobby Brown, una actriz que trabaja en Stranger things. No es una influencer,
pero se acerca un poco, porque tiene ahi sus redes sociales y ella ha creado una linea de maquillaje, y entonces
mi amiga se convencié de que era buena y se compré la marca entera” (FG2, chica, 12 ciclo ESO, GSE alto).

La ropa y las tendencias que muestran los influencers es otro tema que atrae a los entrevistados de todas las edades y
clases sociales, tanto que toman sus consejos y sugerencias como referente para nutrir gusto estético:

“Yo si sigo a alguien es porque me gusta como viste, su ropa y me interesa su vida... luego de repente dentro de
dos meses, ya no me importa, y lo dejo de seguir” (FG6, chica, Bachillerato, GSE alto).

Sin embargo, en las conversaciones con los adolescentes de mas edad (Bachillerato) comienzan a aparecer otras inquietu-
des mas profundas y de mayor calado, como la presién social, el culto al cuerpo, los trastornos alimenticios o la necesidad
de plasmar una apariencia perfecta en redes sociales. Son reflexiones que emanan en estos perfiles de mds edad cuando
consumen el material publicado por influencers y que verdaderamente no pasa desapercibido e impacta en ellos.

“Kylie Jenner que es una chica importante, muy famosa, edita las fotos y hace ver una realidad que no es, enton-
ces a los que nos llega nos genera malestar en nosotros mismos porque no nos vemos como ellos” (FG9, chica,
Bachillerato, GSE bajo).

Especialmente el publico femenino entre 15 y 17 afios confiesa que la fuerza de esta realidad construida las presiona en
cierta medida, aunque sean conscientes de que los influencers presentan un mundo retocado:

“Entrevistada 3: Nos crean un cuerpo perfecto y que no es normal.

Entrevistada 1: y que al final se ha normalizado un cuerpo que muy poca gente tiene... y eso crea trastornos de
ansiedad y este tipo de cosas, bueno, de ansiedad no, de anorexia, perdon” (FG9, chicas, Bachillerato, GSE bajo).

4.3. ¢Se percibe un ejercicio critico entre los menores entrevistados?

Los menores se enfrentan a un escenario cada vez mas hibrido en el contexto de las redes sociales. Reconocer la pro-
cedencia y la intencionalidad de los contenidos es clave para gestionar correctamente los impulsos recibidos. Asi, se
quiso analizar qué interpretaciones realizan los escolares ante estos contenidos publicados por influencers. Es relevante
comprobar que los menores tienen perfectamente instalada en su imaginario la asuncién de que estos lideres de opinidn
construyen un mundo y un discurso para redes sociales, de la misma manera que si fueran personajes de ficcion, pero
con la diferencia de que “operan” en un contexto real.

“Tengo una relacién amor-odio, con las redes sociales, [...] y es que en Instagram es todo apariencias y eso mas
vale darse cuenta, porque tu ves a las influencers con un cuerpo perfecto, con una cara sin un grano y mucha
gente se compara y tenemos que darnos cuenta de que no es real” (FGS5, chica, 22 ciclo ESO, GSE alto).

Los escolares entrevistados, principalmente los de mas edad, aceptan que lo que publican los influencers sobre sus ruti-
nas es sesgado, pues muestran casi siempre el lado amable y atractivo, y ademds son conscientes del empleo del recurso
aspiracional del que se sirven las celebridades para mantener el interés de su audiencia. Asimismo, los menores también
parecen tener claras las consecuencias de una exposicion “naif” al discurso de los influencers, una postura que creen
que es clave para que las redes sociales no les resulten “téxicas”:

“Igual todas queremos ser como Maria Pombo porque parece que tiene la vida perfecta, pero tenemos que ver
que es que la vida de Maria Pombo no es asi. Eso es lo primero antes de seguir a una influencer o a cualquier
persona en Instagram... tienes que saber que lo que se cuelga no 100% siempre va a ser verdad” (FG6, chica,
Bachillerato, GSE alto).

Por tanto, si existe un ejercicio de cuestionamiento ante los contenidos que publican los influencers; es mas, si el con-
tenido es de su interés, es frecuente que realicen un estudio mucho mas profundo y analitico, algo caracteristico de los
perfiles jévenes y prosumidores:

“habia una influencer que dijo ‘este maquillaje me encanta’ y lo llevaba puesto [...] Y después me fijé y estaba
utilizando un filtro de belleza también. Me sorprendié mucho porque si estaba diciendo que el maquillaje le iba
muy bien, épor qué se ponia el filtro?” (FG5, chica, 22 ciclo ESO, GSE alto).

También, algun perfil de estudiantes (Bachillerato y GSE alto) fue mas alla en su cuestionamiento y apunté que ciertos produc-
tos y servicios, especialmente relacionados con el sector de la alimentacion, no deberian ser promocionados por influencers:

“Que te digan: ‘Ah, mira esta crema qué guay” o ‘es bueno hacer el ayuno intermitente’. Hay cosas que yo creo
que directamente no se deberian promocionar” (FG6, chico, Bachillerato, GSE alto).

Es interesante observar que, aunque los menores son conocedores de que los influencers presentan una vision edulco-
rada de su vida, ello no es motivo suficiente para retirarles su apoyo; es mas, siguen siendo sus referentes para determi-
nados contenidos relacionados con la moda y la cosmética:

“Si a mi me gusta como una chica viste y patrocina ropa, [...] y a mi me gusta la ropa, pues la sigo porque me gusta
ver como viste, que hay cosas nuevas, también porque me gusta el estilo, me gusta lo que hace. Aunque tenga
una vida falsa y todo esto, me gusta también su contenido” (FG2, chica, 12 ciclo ESO, GSE alto).
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De sus declaraciones se puede extraer que para los menores existen otros motivos, mas alla de la autenticidad, para dar
y mantener su apoyo a los influencers, como el nivel de entretenimiento que les provean o el nivel de afinidad con los
contenidos y temas que promueven. Asimismo, parece vislumbrarse que los entrevistados asumen que los influencers
construyen un mundo virtual “perfecto y de apariencias” y lo aceptan como parte del juego. Es mas, los menores de mas
edad reconocieron esa necesidad de mantener relaciones parasociales con sus lideres de opinidn, ya que consideran que
“todos tenemos que tener como a alguien a quién seguir” (FG6, chica, Bachillerato, GSE alto); tanto que tienden a imitar
e incorporar en sus vidas esa tendencia de desdoblar su presencia digital, activando en cada red social dos perfiles —es-
pecialmente en Instagram—: uno para su vida mas publica, que cuidan mas y en el que aceptan a todo tipo de conocidos,
y otro mas privado, reservado para publicaciones mas privadas y accesible al circulo de amistades mas estrecho.

“En la cuenta principal me sigue mds gente, familia, personas que conozco, amigos de amigos, y después, la
cuenta secundaria, que también la llamamos una cuenta fail, pues la mia mas intima, en la que me siguen mas
los amigos mds cercanos que conozco. Y ahi ya pues cuelgo pues cosas de mi vida mas personales” (FG5, chica,
22 ciclo ESO, GSE alto).

En definitiva, los entrevistados son conscientes de que el mundo influencer construye una realidad atractiva para la au-
diencia; no obstante, determinados perfiles —los de mas edad— agradecen y se fijan en perfiles y cuentas de personajes
que destacan por reivindicar la naturalidad y la sinceridad, mostrando el lado menos amable de sus vidas, pero ante los
que se percibe un menor cuestionamiento.

“Yo no suelo seguir a la gente por los zapatos que lleva o por el color que se tifie, yo [...] suelo seguir por cémo
es su caracter, sus emociones. Porque veo a gente que, aunque le tiren mucha critica, sigue hacia delante... hace
videos explicdandonos por qué esto, por qué lo otro [...] Ese tipo de persona, con su personalidad, pues me apa-
siona, y me gusta como son, y por eso las suelo seguir (32FG, chico, 22 ciclo ESO, GSE bajo).

Los entrevistados confirmaron que les ayuda comprobar cdmo este perfil de influencers normaliza ciertos problemas
de su edad, al compartirlos y visibilizarlos. Sin embargo, hay que tener en cuenta que sus declaraciones, casi siempre
sobre temas sensibles (autoestima, por ejemplo), se basan en su propio autodiagndstico, sobre sus propias sensaciones
y percepciones, lo que puede generar cierta confusion y sugestion entre los adolescentes, debido también a esa mayor
receptividad a este tipo de contenidos.

En la tabla 3 se resumen los principales argumentos desarrollados por los menores en los grupos de discusidon sobre su
percepcion del marketing de influencers y su incidencia en su concepto de imagen y apariencia fisica.

Tabla 3. Principales hallazgos registrados tras las conversaciones con los menores

Influencer

Nativo en rrss

Experto (influencia por su trabajo) (es influencer)

Ropa Comida Maquillaje Tecnologia

— Relacién con las marcas
Comprador primario

#Ad: se relaciona con el trabajo del influencer; clave para diferenciar si es o no un anuncio; genera
desconfianza pero se acepta

Atencién a aspectos externos Atencién a aspectos mas internos
(ropa, estilo, maquillaje) (anorexia, celulitis, uso de filtros)
Interés sobre temas de dieta/cuerpo
- Edad +
S >

Perfiles que muestran “experiencias reales”

Consciencia de un mundo construido vs ideal Lo - .
(problemas psicoldgicos, transtornos, inseguridades)

Relacion parasocial: “Necesitamos a alguien a quien seguir”

= -, Cuestionamiento de los contenidos
Asuncion de que la perfeccion forma parte del

. Visibilizacién y normalizacién
juego

Imitacién (cuentas falsas) Percepcion de riesgo

5. Discusion y conclusiones

El valor de esta investigacidn radica en abordar la exposicion de los adolescentes a contenidos comerciales generados
por influencers en redes sociales sobre alimentacién y culto al cuerpo, pero desde la perspectiva del propio menor, te-
niendo en cuenta sus percepciones e inquietudes y no el efecto generado en su comportamiento (Coates et al., 2019;
De-Jans et al., 2021; Lowe-Calverley; Grieve, 2021; Tiggeman; Anderberg, 2020; Su; Kunkel; Ye, 2021). Se pudo compro-
bar que la promocién de productos y servicios sobre alimentacién y cuidado del aspecto fisico estan presentes en el ima-
ginario del menor: de forma espontanea los entrevistados confirmaron recibir principalmente impactos comerciales en
redes sociales sobre comida y productos relacionados con el cuidado de su aspecto fisico, como el maquillaje o la ropa.

Analizando sus declaraciones se llega a la conclusién de que los adolescentes entrevistados, especialmente los de mas
edad (22 ciclo ESO y Bachillerato), son conscientes de la influencia y los efectos que pueden tener en sus rutinas y compor-
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tamientos estas publicaciones que promueven un mun- A los menores no les incomoda que los
do estético perfecto. E.s mas, asumen'ql'Je los influencers influencers ejerzan de embajadores de
construyen un mundo ideal con el objetivo de explotar la .

relacidn aspiracional que se crea entre seguidor y cele- marcas siempre y cuando tengan un
bridad como tactica persuasiva. No obstante, parece que vinculo real con la misma y encaje en el

en su ejercicio critico relativizan este recurso al aceptar la estilo de vida que mantienen

exageracion y la superficialidad como parte del contenido

de los influencers y también como algo caracteristico de las redes sociales, asi tiendan a incorporarlo a sus rutinas digitales.
Se detectd una tendencia entre los menores de disponer de dos cuentas separadas en la misma red social:

- una a modo de “escaparate” en la que aceptan a contactos de sus distintos circulos (familia, amigos, colegio) y en la
que cuidan lo que publican, especialmente las fotos;
- otra mas intima, en la que estdn las amistades mas proximas y se muestran mas naturalmente.

Esto puede ser consecuencia de que efectivamente los influencers son para los adolescentes un modelo simbdlico a
imitar (Bandura, 2001), ademas de proximos y cercanos (Meyers, 2017), unos valores que se trasladan también a los
productos y servicios que patrocinan (Lim et al., 2017). Lo interesante es que los menores entrevistados son conscientes
de la relacién parasocial (Silva et al., 2021) que mantienen con los influencers, lo que evidencia cierto ejercicio critico;
sin embargo, los adolescentes no profundizaron en un mayor cuestionamiento de las implicaciones morales y éticas que
conlleva este doble rol en su vida digital (Adams; Schellens; Valcke, 2017).

Hay que apuntar que se observaron ciertas diferencias en las declaraciones de los menores segun la edad y nivel socioe-
conomico del grupo de discusion. Sin ser concluyentes, pues habria que seguir profundizando en esta linea de trabajo
a través de metodologias cuantitativas, si se detectd que las reflexiones mas elaboradas por parte de los adolescentes
sobre los efectos de estar expuestos a contenidos patrocinados sobre alimentacion y cuidado del cuerpo procedieron de
perfiles con mas edad (22 ciclo ESO y Bachillerato) y de grupos socioeconémicos altos.

Derivado de lo anterior, los menores también asumen el rol comercial como parte de la esencia de un influencer, espe-
cialmente de los que desarrollan su carrera como creadores de contenidos en redes sociales. La credibilidad depositada
como embajadores de marcas varia segun los consideren “expertos” o no sobre el producto o servicio que promocionen.
Sin embargo, su capacidad para reconocer la intencionalidad persuasiva de estas publicaciones depende en muchas
ocasiones de la presencia de alguna sefializacién, como el hashtag #Ad, mas que de un ejercicio de interpretacion, tal
como apuntan investigaciones previas sobre publicidad digital y menores (Feijoo et al., 2021). En muchas ocasiones,
sobre todo ante aquellas celebridades que deben su popularidad a su profesidn previa, no son capaces de reconocer el
emplazamiento de producto si no estd marcado como tal, ya que no lo asocian con una colaboracion interesada, sino con
una recomendacion genuina en la que confian.

Esta investigacidon ofrece unas lineas de pensamiento y de trabajo que no pretenden ser concluyentes, dadas las limi-
taciones que implica el método cualitativo, lo que imposibilita hacer conclusiones generales, tanto por el tamafio de
la muestra, como por haber decidido aproximarse al tema de discusidn a partir de las percepciones e interpretaciones
de los adolescentes. Por ello, futuras lineas de investigacion pueden considerar el analisis de este fendmeno desde una

perspectiva cuantitativa que explore el papel del pen- .,
; " o Los menores aceptan la exageraciény la
samiento critico en los valores morales y éticos que los

influencers trasladan a los adolescentes como modelos superficialidad como parte del contenido
simbdlicos a imitar, asi como la necesidad de seguir ana- de los influencers y también como algo
lizando la influencia de las variables sociodemograficas caracteristico de las redes sociales

de los hogares en la capacidad critica del menor para

mediar con los contenidos que consume a través de las redes sociales.
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