Influencers y jovenes seguidores.
Analisis de sus interacciones
comunicativas

Influencers and Young Followers. Analysis of their
Communicative Interactions

Micaela Paredes; Xavier Vilasis-Cardona; David Puertas-Graell; Sue Aran-Ramspott

Coémo citar este articulo:

Paredes, Micaela; Vilasis-Cardona, Xavier; Puertas-Graell, David; Aran-Ramspott, Sue (2024). “Influencers y
jévenes seguidores. Andlisis de sus interacciones comunicativas”. Profesional de la informacion, v. 33, n. 4, e330413.

https://doi.org/10.3145/epi.2024.0413

Articulo recibido el 27-05-2024
Aceptacion definitiva: 02-07-2024

@

Micaela Paredes X
https://orcid.org/0009-0004-1337-8528

Universidad Ramon Llull

Facultad Internacional de Comercio y
Economia Digital La Salle

Sant Joan de La Salle, 42

08022 Barcelona, Espafia
micaela.paredes@students.salle.url.edu

David Puertas-Graell
https://orcid.org/0000-0003-0484-3526
Universidad Ramon Llull

Facultad de Comunicacion y Relaciones
Internacionales Blanquerna

Plaga Joan Coromines, s/n

08001 Barcelona, Espafia
davidp5@blanquerna.url.edu

Xavier Vilasis-Cardona
https://orcid.org/0000-0002-1915-9543

Universidad Ramon Llull

Facultad Internacional de Comercio y
Economia Digital La Salle

Sant Joan de La Salle, 42

08022 Barcelona, Espafia
xavier.vilasis@salle.url.edu

Sue Aran-Ramspott
https://orcid.org/0000-0001-6664-0172
Universidad Ramon Llull

Facultad de Comunicacion y Relaciones
Internacionales Blanquerna

Plaga Joan Coromines, s/n

08001 Barcelona, Espafia
suear@blanquerna.url.edu

Resumen

Los creadores de contenido en plataformas como YouTube, Instagram y Twitch son una parte fundamental de la cultura
adolescente, ya que actian como influencers, lideres y referentes en el consumo de productos multimedia dirigidos al
publico adolescente. La investigacion en comunicacion debe intervenir en el andlisis de las posibilidades y riesgos de
esos espacios virtuales, en los que no solo se organizan practicas de consumo sino también formas de convivencia y
valores de los sistemas democraticos. El objetivo de este trabajo es estudiar las interacciones comunicativas que se
generan en redes sociales como YouTube e Instagram en los perfiles de los influencers con mas seguidores entre
adolescentes en Espania, a partir del nimero de contenidos generados y de las respuestas que reciben de los usuarios.
Mediante técnicas de procesamiento del lenguaje natural (NLP) y a partir del andlisis del sentimiento, se han estudiado
10 influencers con mas predicamento extraidos de 2.749 cuestionarios realizados entre jovenes de entre 12 y 18 afios
en Espafia. Los resultados muestran que mientras el nimero de visualizaciones esta fuertemente correlacionado con la
cantidad de likes (me gusta) que se reflejan en los 2.142 videos, no hay una correlacion fuerte con el nimero de
comentarios. Este dato sefala la necesaria revision del concepto de participacién de la audiencia. Ademas, si bien en la
expresion de emociones entre influencers y seguidores prevalece el “sesgo de positividad”, el analisis de polaridades
de los titulos de los videos analizados tiene un elevado porcentaje de neutro y negativo, como estrategias de captacion
de la atencién. En relacién al analisis de las word-clouds, se observa que los comentarios de influencers y seguidores
suelen tener una polaridad positiva y neutra, bajo un modelo de comunicacién redundante en su bidireccionalidad. Las
conclusiones muestran implicaciones sociales y en el marquetin del poder de los influencers.
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Abstract

Content creators on platforms such as YouTube, Instagram and Twitch are a fundamental part of adolescent culture, as
they act as influencers, leaders and referents in the consumption of multimedia products aimed at the adolescent
public. Communication research must intervene in the analysis of the possibilities and risks of these virtual spaces, in
which not only consumption practices but also forms of coexistence and values of democratic systems are organised.
The aim of this paper is to study the communicative interactions generated on social networks such as YouTube and
Instagram in the profiles of the influencers with the most followers among teenagers in Spain, based on the number of
contents generated and the responses they receive from users. Using natural language processing (NLP) techniques and
sentiment analysis, 10 influencers with the most followers were studied, extracted from 2,749 questionnaires carried
out among young people aged between 12 and 18 in Spain. The results show that while the number of views is strongly
correlated with the number of likes reflected in the 2.142 videos, there is no strong correlation with the number of
comments. This points to the need to revise the concept of audience engagement. Furthermore, although the ‘positivity
bias’ prevails in the expression of emotions between influencers and followers, the analysis of the polarity of the titles
of the videos analysed shows a high percentage of neutral and negative polarity, as strategies for attracting attention.
In relation to the analysis of the word-clouds, it is observed that the comments of influencers and followers tend to
have a positive and neutral polarity, under a redundant communication model in its bidirectionality. The conclusions
point to the social and marketing implications of the power of influencers.

Keywords

Influencers,YouTube, YouTubers, Instagram, Instagrammers, Adolescence, Youth, Teenagers, Social Media, Followers,
Artificial Intelligence, Sentiment Analysis, Natural Language Processing, Engagement, Audiences.

1. Introduccion

La actual vida mediatica de millennials y centennials es motivo de interés y también de preocupacion por parte de las
generaciones precedentes. La desconfianza o la fascinacion hacia los mas jévenes no es un fenédmeno nuevo, pero la
intervencion de la tecnologia digital, internet y el auge de las redes sociales, asi como la presencia creciente de los
algoritmos, favorecen de manera exponencial el abismo intergeneracional. La bibliografia cientifica ha sefialado
ampliamente cémo la interaccidn de los adolescentes y jévenes esta mediada por esas tecnologias digitales y redes
sociales (Boczkowski et al., 2017; Sudarez-Alvarez; Garcia-liménez, 2021). La investigacidn en comunicacién debe
intervenir en el andlisis de las posibilidades y riesgos de los espacios virtuales, en los que no solo se organizan practicas
de consumo sino también formas de convivencia y valores de los sistemas democraticos. Para ello, nos parece
fundamental dar voz a los propios usuarios, en especial a los adolescentes y jovenes que encabezan el uso de redes
sociales en esta nueva forma de conversacidn social. Segun el estudio de Unicef (Andrade-Pérez et al., 2021) realizado
en Espafia, que contd con la participacion de 2.000.000 de adolescentes (entre 11 y 18 afios), el 98,5% de ellos esta
registrado en al menos una red social, mientras que un 83,5% estd presente en tres o mas plataformas. Las redes
sociales mas populares entre los adolescentes son YouTube, con un 90,8% de usuarios, seguido de Instagram con un
79,9%, TikTok con un 75,3% y Twitch con un 46,4%. Algunos datos recientes sefialan el incremento de TikTok entre los
12-17 aios (IAB Spain, 2024), mientras otros muestran el liderazgo de YouTube, sobre todo entre los 9-16 afios
(InternetMatters.org, 2024). Estos resultados coinciden con investigaciones nacionales e internacionales previas
(Vogels et al., 2022; Garcia-Jiménez et al., 2021; Balleys et al., 2020; Fernandez de Arroyabe et al., 2021; Rios
Hernandez et al., 2022; Andersson et al., 2022; Smahel et al., 2020), citados por Hillgren y Bjork (2023)), que
confirman la prevalencia de las redes sociales, especialmente YouTube e Instagram, en el consumo digital de los
adolescentes.

En este trabajo nos centramos en el fendmeno de los influencers, como posibles referentes de una representacién
supuestamente ideal o exitosa de la joven comunidad virtual (Catalina-Garcia; Suarez-Alvarez, 2022; Lou; Kim, 2019;
Ardevol; Marquez, 2018). Segun IAB Spain (2022), el seguimiento de influencers se concreta en un 53% de los usuarios
de redes sociales, dato que significa una de las acciones principales.

YouTube (2005), Instagram (2010) y Twitch (2011), en este orden de aparicion cronolégica, son tres medios sociales
que permiten reflejar la interaccion de los adolescentes con los influencers, quienes actuan como micro-celebridades
(Marwick, 2015; Tufekci, 2013) o creadores de contenido que se convierten en modelos a seguir, especialmente en los
videoblogs (Simonsen, 2012). Ademas, el andlisis de esta interaccidon debe tener en cuenta la negociacion que los
jovenes establecen a partir de sus propios comentarios sobre el uso y el significado del consumo de estas plataformas.
Es una negociacién con un elevado componente emocional. Por ejemplo, la empatia que suscitan los influencers entre
sus seguidores es una muestra del tipo de relacidn parasocial establecida (Ashman et al., 2018). Una relacion en la que,
sefiala Bhatia (2018), los youtubers explotan discursivamente los limites y

“se muestran participativos y comprometidos, haciendo que los usuarios se sientan parte de la comunidad de YouTube
al dirigirse a ellos, leyendo sus comentarios en los videos (...) y, asi sucesivamente, generando asi un compromiso
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emocional (Bhatia, 2018; Lange, 2014; Burgess; Green, 2009)” (Lozano-Blasco et al., 2023).

El estudio de las emociones en redes sociales permite profundizar en la comprensidn de las actitudes y sentimientos de
sus usuarios (Arce-Garcia et al., 2020). Incluso ese vinculo emocional se explica desde estudios sobre el andlisis de
sentimiento en las redes sociales como posible indicador de comportamientos, por ejemplo,

“conductas emotivas basadas en la negatividad, que puede derivar en comportamientos similares en otras redes
sociales o en la vida fisica." (Catalina-Garcia; Sudrez-Alvarez, 2022).

La conexidn entre vida online y vida fisica conduce a la reivindicacién de un mayor conocimiento de los requisitos de la
competencia medidtica por parte de los adolescentes, como un elemento de capacitacidn para interpretar criticamente
las estrategias e intereses subyacentes en la comunicacion (trans)mediatica (Aran-Ramspott et al., 2024). En este sentido,
el andlisis de los influencers que tienen mas seguimiento por parte de la juventud, de los temas que interesan y de los
discursos emocionales que generan, ademas de ser novedoso (Martin-Cardaba et al., 2024), permite profundizar en las
preferencias que expresan los jévenes seguidores. Para ello, en esta investigacion se estudia la interaccion emocional en
YouTube e Instagram a partir del andlisis del sentimiento mediante el procesamiento del lenguaje natural (con tecnologia
machine learning mediante modelo BERT). Esto se efectla tanto en los influencers con mas notoriedad entre los
adolescentes en Espafia como en sus seguidores. La motivacién de esta aproximacién es un analisis comparativo poco
habitual en estudios similares sobre interacciones. En concreto, se muestra la relacidon entre emociones y polaridad
(entendida como la métrica empleada para medir la emocidn representada en el texto), asi como el andlisis de palabras
con la finalidad de identificar las estrategias comunicativas que se despliegan en este tipo de comunicacion online.

2. El Vinculo Entre Influencers y Seguidores

El vinculo exitoso entre influencers y adolescentes y jovenes puede resumirse en tres elementos: su conexion con los
intereses y motivaciones de sus jovenes seguidores; los beneficios econdmicos que generan y que logran que muchos
de ellos se conviertan en marcas y, sobre todo, en modelos a seguir, y la construccidén de una sensacidn de pertenencia
a una comunidad. Desde sus inicios, YouTube mostré un potencial democratizador en ese poder ver y publicar videos
que, como sefialan Ardévol y Marquez (2018), se extendié rapidamente al dmbito de la fama y la celebridad mediatica,
activandose la logica de que en YouTube todos podemos “difundirnos a nosotros mismos” (broadcast yourself) hacia la
famay la fortuna (Burgess; Green, 2009) o, en términos de Nick Couldry (2003), dar el salto de nuestro mundo cotidiano
y “ordinario” (ordinary world) al deseado “mundo mediatico” (media world).

Asi, entre muchos jévenes, la busqueda de articulos falsificados, copias de sus influencers, sirve para generar contenido
propio (haul videos, videos de compras) en sus redes sociales, sin importarles no solo que sea falso, sino que sea
evidente la falta de originalidad del producto. El punto de encuentro entre influencers y seguidores estd en (la
autenticidad de) las emociones compartidas. La nocién de economia de la atencién (Wu, 2020) ayuda a contextualizar
el uso y la forma de exponenciar las emociones a través de los nuevos medios y los mas tradicionales. Este uso de las
emociones para atraer y mantener a las audiencias es algo que también estd presente en nuevas plataformas de
streaming como Twitch (Chouhan et al., 2021; Leith; Gheen, 2022).

El triunfo de los youtubers, al que se suma el de los instagrammers y los streamers —estos ultimos guiados por la fuerza del
directo e inicialmente mas orientados hacia los videojuegos, con un claro protagonismo en el uso del chat por parte de la
comunidad (Chouhan et al., 2021) y con un crecimiento exponencial durante la pandemia por COVID-19 (Leith; Gheen, 2022)
—, viene dado en primer lugar por esa conexion con los intereses y motivaciones de sus jévenes seguidores. El éxito de
YouTube se basa en su oferta de contenidos al ofrecer diferentes tipos de videos, como comedias, musicales, recetas,
conocimiento instructivo, politica (como un conocimiento facil y cultural), informacion sobre tendencias, partidas y
recomendaciones de nuevas corrientes en ambientes de moda o videojuegos. Las recomendaciones de las nuevas tendencias
normalmente vienen también dadas por blogueros que tienen una actividad elevada en redes como Instagram o TikTok. Son
redes para poder (y dejarse) ver lo que sucede en el mundo en términos de cultura popular eminentemente visual.

Directamente relacionada con este factor, estd la habilidad de las plataformas en posicionar videos gracias a los motores
de busqueda que aplican los algoritmos de YouTube con la sensacién de intimidad deseada entre usuarios y youtubers
(Bonaga; Turiel, 2016). El mismo principio se puede aplicar al caso de Instagram y los instagrammers, abordado a través
del concepto “playing the visibility game” y cémo los algoritmos estructuran, pero no determinan unilateralmente el
comportamiento del usuario (Cotter, 2019). Esto también es aplicable a las plataformas de streaming, como Twitch, donde
algunas investigaciones ya estan proponiendo técnicas de recomendacidn mas precisas que las utilizadas actualmente (Lin;
Chen, 2019). Como resultado, en segundo lugar, se generan unos beneficios econémicos en el enorme mercado global
gue representan y que se retroalimenta, ya que ademas los influencers tienen la capacidad de convertirse en marcas
comerciales y modelos a seguir (Jiménez-Castillo; Sanchez-Fernandez, 2019; Lovelock, 2017). Su habilidad para llegar a
los adolescentes les otorga una posicion privilegiada desde la perspectiva del marquetin (Leite; Baptista, 2022; Bakir et
al., 2020). Es importante destacar que los influencers suelen destacar por su destreza para improvisar, cambiar y
sorprender a su audiencia, y sobre todo por la sensacién de autenticidad, accesibilidad e intimidad que comparten con sus
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seguidores. Este enfoque difiere de la programacién predefinida, cerrada y unidireccional de los medios tradicionales, lo
cual hace que los influencers sean extremadamente atractivos para los adolescentes, que agradecen la (aparente)
individualizacion del destinatario. Como observan Sabich y Steinberg (2017), dicho mecanismo puede verse reflejado
tanto a nivel discursivo como a nivel del soporte, a través de recursos como el contador de visitas, el nUmero de
suscriptores, los likes y las dreas habilitadas para que los usuarios puedan realizar comentarios:

“esta posibilidad de feedback (...) se potencia y expande con la articulacién de las cuentas del youtuber en hipermedios
como Twitter, Facebook e Instagram desde donde [éste] recibe mensajes que frecuentemente contesta en sus videos”
(Scolari; Fraticelli, 2016).

Esa involucracién del espectador con las practicas y
experiencias, mas o menos rutinarias, del creador de
contenido genera e intensifica un tercer elemento
exitoso, la sensacion de pertenencia a una comunidad.
Puede ser un sentimiento proyectivo, en especial cuando
el influencer muestra un universo glamuroso, como seria
el caso de las celebrities (celebridades), o un estilo de vida divertido, bello o atractivo, que se despliega tanto en el espacio
online como en la vida real. Tanto YouTube como sobre todo Instagram se desarrollan como redes sociales fotocéntricas
(Kim; Kim, 2019) donde la imagen personal refleja la tirania de determinados modelos estéticos y un narcisismo que favorece
entre los usuarios la percepcién de la conveniencia de expresar emociones positivas e incluso autopromocionales (Sheldon;
Bryant, 2016). Esta perspectiva hiperpersonal (Walther, 2007) sugiere que, debido al control que los entornos en linea
proporcionan sobre la propia autopresentacion, los individuos se presentan mas tipicamente de una manera socialmente
deseable (por ejemplo, positivamente) (Waterloo et al., 2018). Como recogen Lozano-Blasco et al. (2023), de este modo se
favorece la transmision de normas sociales basadas en el consumismo, lo que no solo afecta a la poblacién a la que va
destinada, sino que normaliza el “cruel optimismo” (Ashman et al., 2018). Esto nos acerca al surgimiento de posibles
trastornos de salud mental relacionado con la vida digital de los y las mas jovenes, como es el caso de la cosmeticorexia, una

La involucracién del espectador con las practicas
y experiencias del creador de contenido genera e
intensifica un tercer elemento exitoso, la
sensacion de pertenencia a una comunidad

“obsesion temprana por emular habitos de cuidados faciales y, sobre todo, habitos de compra de productos de belleza”
(Rios, 2024).

Para establecer esos vinculos y cultivar relaciones de apego con su comunidad, los influencers utilizan un lenguaje muy
cercano y coloquial. Esta dialéctica genera un sentimiento de comprensiéon y mas apego por parte de la audiencia ya
que se puede sentir identificada con alguno de esos sentimientos o sucesos. Finalmente, se persigue compartir una
experiencia “real”, a menudo desde las narrativas autorreferenciales (Sabich; Steinberg, 2017) del influencer. Al
respecto Sibilia (2008) destaca:

“cuanto mas se ficcionaliza y estetiza la vida cotidiana con recursos mediaticos, mas dvidamente se busca una
experiencia auténtica, verdadera, que no sea una puesta en escena. Se busca lo realmente real. O por lo menos, algo
que asi lo parezca (...)".

Asi, la busqueda de articulos falsificados, copias de sus influencers, sirve para generar contenido propio (haul videos)
en sus redes sociales, sin importarles no solo que sea falso, sino que sea evidente la falta de originalidad del producto
(Garcia-de-Frutos; Estrella-Ramén, 2021).

El punto de encuentro entre influencers y seguidores esta en (la autenticidad de) las emociones compartidas. La nocion
de economia de la atencidn (Wu, 2020) ayuda a contextualizar el uso y la forma de exponenciar las emociones a través de
los nuevos medios y los mas tradicionales. Este uso de las emociones para atraer y mantener a las audiencias es algo que
también esta presente en nuevas plataformas de streaming como Twitch (Chouhan et al., 2021; Leith; Gheen, 2022).

Paraddjicamente, la busqueda de la autenticidad experiencial estd en la base de la necesidad de evasion a través de las
redes sociales. Incluso es mas probable que los adolescentes que pueden ser timidos tengan una presencia en linea mas
audaz. De hecho, la mayoria de los estudios (Xiao et al., 2023) han descubierto que las personas timidas tienden a tener
actitudes positivas hacia las redes sociales y se sienten atraidas por ellas como una forma de comunicacidn, lo que también
las puede llevar a pasar mas tiempo utilizdndolas. En general, en estas plataformas es mas facil evadirse y a su vez hacer
“amistades”; en la mayoria de los casos, las personas son aceptadas de inmediato, lo que puede crear una especie de
refugio seguro particularmente para aquellos con menos vida social. Segiin Rodriguez-de-Dios y Rodero (2023),

“el apoyo social en linea es especialmente beneficioso para los adolescentes mas introvertidos: cuanto mds apoyo
encuentran en las redes sociales, mayor es su nivel de bienestar”.

El analisis de los vinculos que se establecen varia también segun el tipo de red social. En el caso de Instagram, como en
el de Twitter, algunos autores (Lin et al., 2014; Lup et al., 2015) consideran que “se basan en el seguimiento no
reciproco, que a menudo se asocia con una mayor proporcion de vinculos débiles y la inclusién de extrafios en la propia
red” y, en consecuencia, como recogen Waterloo et al. (2018),
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"la expresién de emociones negativas (es decir, informacidon mas intima) se percibe como menos aceptable en las
interacciones con conocidos y desconocidos".

En sintesis, estas plataformas sociales pueden ser un medio de expresion, una salida creativa y emocional y un espacio
abierto donde relacionarse con personas con la misma cultura digital.

2.1. Aportaciones de la IA en el Estudio de los Fenémenos de Comunicacion Social

La inteligencia artificial (IA) esta contribuyendo a analizar la inmensidad de datos que se recogen mediante las plataformas
mas utilizadas por la poblacién como YouTube, Instagram, TikTok y X. Es decir, el uso de técnicas de IA, en particular las de
aprendizaje automatico, esta ayudando a dar sentido tanto a los datos generados por los emisores como por los propios
usuarios para gestionar diversas actividades, sin olvidar sus problemas de manipulacién, sesgo y discriminacion
(Coeckelbergh, 2023). Las personas tienden a utilizar las redes sociales para seguir sus intereses y también para expresar
sus afinidades (Arce-Garcia et al., 2020) y comunicar su personalidad, por lo que el contenido y el comportamiento que
reflejan, de forma explicita o no, transmite informacion. A medida que aumenta la cantidad de usuarios que participan en
los medios de comunicacion social y el contenido disponible en estos, se genera una necesidad de comprender como las
publicaciones online muestran y, a su vez, influyen en la formacién de la personalidad, ideologia y gustos, abriendo la
compuerta al capitalismo de vigilancia de las grandes tecnoldgicas (Ganyet, 2023).

Esta gran cantidad de datos permite descubrir qué es tendencia, la popularidad de los influencers, las diferentes corrientes y
patrones de la audiencia. Se trata de ir mas alla de establecer si hay una relacion directa entre el nimero de seguidores y su
nivel de participacion en los perfiles, ya que, como sefialan Gonzalez-Carrion y Aguaded (2020) en su estudio de caso de
influenciadoras en Latinoamérica, el grado de compromiso de las influenciadoras como simbolo de interaccién y lealtad de
sus audiencias no siempre presenta una relacion directa con cuantos seguidores tiene. Consecuentemente, este analisis
ayuda a comprender el comportamiento de los usuarios, realizando mediante diferentes algoritmos el estudio de los
comentarios no estructurados de los usuarios, con el objetivo de ofrecer un contenido personalizado. Mas concretamente, la
inteligencia artificial puede ayudar a las marcas a identificar sentimientos para saber cémo se sienten los usuarios tras ver o
probar su producto. Para poder realizar este analisis de los sentimientos, se usa un subconjunto de métodos de IA conocido
como procesamiento del lenguaje natural (Fang; Wang, 2022). El método, cominmente conocido como NLP (del inglés
Natural Language Processing), es la capacidad de un algoritmo para extraer informacién del lenguaje humano por su hablay
escritura, basicamente por su lenguaje natural. Cabe destacar dos fases principales para el procesamiento del lenguaje
natural: el preprocesamiento de datos y el desarrollo de un algoritmo para procesarlos. Como es sabido, el procesamiento
del lenguaje natural esta jugando un papel vital en la inteligencia artificial y en la forma en que los humanos interactdan con
ella. Estos algoritmos se utilizan en muchas aplicaciones del mundo real tanto en el ambito empresarial como en el del
consumidor, incluidos los chatbots, la ciberseguridad, los motores de busqueda y el analisis de los big data.

En concreto, las técnicas de NLP ayudan a descubrir, a
través del analisis del sentimiento, los grados de afecto
y emociones que se generan en una conversacion, en
este caso se analizan los contenidos tanto de los
influencers como de sus seguidores. Este tipo de estudio
computacional (Liu, 2017) permite identificar la polaridad de las publicaciones (palabras positivas, negativas y neutras), asi
como de sus sentimientos asociados (Vizcaino-Verdu; Aguaded, 2020; Hernandez-Ruiz; Gutiérrez, 2021). Como recogen
estos Ultimos autores, diversos estudios apuntan hacia el sesgo de positividad en linea, ya que que la mayoria de
contenidos distribuidos en redes sociales obtienen una valoracién mas positiva que negativa (Reinecke; Trepte, 2014;
Waterloo et al., 2018), y en el contexto de una modalidad de felicidad en la construccién de capital y de conexidn social
(Chae, 2018) suscitada en determinados usos de internet. A ello no es ajeno el sharenting lucrativo que despliega la
felicidad como recurso mercadotécnico esencial (Vizcaino-Verdu; Aguaded, 2020) o la nociéon de commodities (bienes)
culturales (lllouz, 2019). Ademas, dependiendo del nivel de privacidad conductual o de las caracteristicas formales
(modalidad) de los contenidos segun las plataformas se pueden generar valencias diversas (Waterloo et al., 2018).

El procesamiento del lenguaje natural esta jugando
un papel vital en la inteligencia artificial y en la
forma en que los humanos interactian con ella

A las dificultades (y errores) que presenta la denominada mineria de emociones, en el caso del idioma espafiol hay que
afiadir la dificultad que algunos estudios sefialan con la presencia de la ironia (Valencia, 2021).

En conclusidn, la inteligencia artificial esta ayudando a las plataformas de redes sociales a administrar un conjunto de
datos y darle sentido para conocer las Ultimas tendencias, el comportamiento de los usuarios y sus intereses, e incluso
descubrir y bloquear contenido abusivo. Sin olvidar que el uso de algoritmos de recomendacién puede restringir la
diversidad de contenidos a los que un usuario puede acceder y posiblemente crea una burbuja personalizada para cada
usuario (Koene et al., 2015; Ganyet, 2023).

Teniendo en cuenta el marco tedrico presentado en los parrafos anteriores, y que incluye estudios sobre la relacion
entre los influencers y sus jévenes seguidores desde el punto de vista de su impacto econémico (Feijoo; Sadaba, 2021;
De Veirman et al., 2019) o atendiendo a su influencia en los habitos de consumo (Smit et al., 2020), el sentido de este
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estudio, en el marco de una investigacion mdas amplia, es dar relevancia tanto al modo en que los vinculos de los
adolescentes con sus influencers favoritos pueden ser un canal a través del que se transmiten (y en algunos casos, se
perpetuan) roles, valores y estereotipos, como al modo en que los adolescentes reaccionan y consumen los contenidos,
tal y como empiezan a hacer investigaciones recientes (Martin-Cardaba et al., 2024). Por ello, la aplicacidn de analisis
de sentimiento basado en el procesamiento de lenguaje natural viabiliza el estudio sistematico e uniforme de amplio
volumen de las opiniones que los internautas expresan a través de los contenidos que comparten en redes sociales y,
en consecuencia, la interaccién parasocial que se genera. Siguiendo a Cho (2018), estudiar la polaridad y las emociones
permite conocer sus opiniones, que pueden influir en las opiniones de los demas y en su toma de decisidn.

|Il

Con el propdsito de observar los elementos que participan en esa “conversacién social” entre influencers y jovenes
seguidores, como posibles indicadores de esos roles y valores redundantes, y mediante técnicas de procesamiento del
lenguaje natural, los objetivos de este trabajo de investigacidn son:

O1. Identificar a través de la inteligencia artificial el seguimiento y las modalidades de interaccion entre los influencers
con mayor predicamento en Espafia y sus seguidores adolescentes.

02. Analizar mediante técnicas de procesamiento de lenguaje natural (andlisis de sentimiento) los factores emocionales
preeminentes del contenido generado y publicado por esos influencers y la reaccion de sus seguidores.

03. Investigar como las técnicas de procesamiento del lenguaje natural permiten analizar los modelos de conversacién
que se establecen entre los influencers mds populares entre los adolescentes en Espafia y sus audiencias.

3. Metodologia

En la presente investigacidn se aplica una metodologia cuanti-cualitativa a través de la mineria de datos (correlaciones
entre comentarios, likes y visualizaciones...) y el analisis de contenido semantico. Como se ha mencionado, la técnica
del analisis de sentimiento permite identificar en su aplicacion a las redes sociales los factores emocionales
preeminentes, combinando polaridad y subjetividad (Vizcaino-Verdu; Aguaded, 2020).

3.1. Descripcion y Explicacién de la Unidad Muestral

Para la realizacién de este estudio nos basamos en el analisis de sentimiento de 10 influencers, que fueron extraidos
de 2.749 cuestionarios realizados sobre usos y preferencias en redes sociales entre jovenes de entre 12 y 18 afios
procedentes de institutos de Espafia (Aran-Ramspott et al., 2022). La proteccidn de los participantes de la encuesta se
garantizé de acuerdo con los protocolos aprobados por la institucion financiera y por el Comité de Etica en Investigacién
de la Universidad Ramon Llull. De la totalidad de 103 influencers resultantes, para hacer este analisis se escogera la lista
de los 10 mas mencionados por los participantes (Tabla 1). Para ello, también se han tenido en cuenta dentro de la
clasificacion de relevancia los criterios de nimero de suscriptores —al menos 10.000 visitas y contar con mds de 100.000
suscriptores, segun los criterios de Pérez-Torres et al. (2018) —y la diversidad de género —aparecen en la lista final siete
hombres y tres mujeres (Marta Diaz, Clakovi y Emma Chamberlain)— practicamente en la misma proporcién en que
aparecen en el listado inicial (73% hombres, 22% mujeres, 5% otros).

La lista de influencers favoritos segun los cuestionarios a los adolescentes resulta en los siguientes youtubers, en orden
decreciente: AuronPlay, Marta Diaz, DjMaRiiO, El Rubius, Malbert, Mostopapi, Orslok, Vegetta777, Clakovi, Emma
Chamberlain. Todos ellos son macro influencers (de 100.000 a 1.000.000 de seguidores) (Kay et al., 2020), con canales
en YouTube e Instagram. A continuacién, se muestran sus datos (Tabla 1), incluyendo la temdtica de sus canales, que
corresponde a los dos tipos de contenido mds mencionados por los jévenes, entretenimiento (53,5%) y juegos (26,9%).

Tabla 1: Muestra de YouTubers Analizados.

Youtuber Preferencia (%) Sexo Seguidores YT Seguidores Insta Contenido

AuronPlay 15,04 H 28,8M 17,2M Videojuegos

Marta Diaz 3,64 M 2,07M 2,9M Entretenimiento

DjMaRiiO 2,39 H 7,44M 2,6 M Videojuegos

El Rubius 2,32 H 40,3M 15,7M Entretenimiento/Videojuegos
Malbert 1,52 H 430.000 392.000 K Entretenimiento

Mosto papi 1,46 H 1,82 M 818K Videojuegos

Orslok 1,39 H 611.000 404k Videojuegos

Vegetta777 1,33 H 32,8M 56M Videojuegos

Clakovi 1,33 M 361.000 349k Entretenimiento/Estilo de vida/Belleza
Emma Chamberlain 1,26 M 11,2M 14,9M Estilo de vida/itgirl

Nota: Datos en fecha del 5/01/22.

3.2. Procedimiento
3.2.1. Fase Inicial

La primera parte del procedimiento utilizé la metodologia de analitica de redes sociales basada en la mineria de datos.
A partir de la lista de 10 youtubers preferidos por los participantes, se extrajeron los datos y estadisticas de dichos
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youtubers mediante la APl YouTube Data v3 de Google. En el caso del cédigo fijado en los comentarios tendremos los
siguientes filtros: relevancia, identificador del usuario que ha comentado, comentarios, fecha, likes. El estudio
estadistico preliminar del dataset (conjunto de datos), junto con los comentarios, los likes y las visualizaciones, y su
distribucion permiten observar la media, la desviacidn estandar y la posible existencia de outliers (valores atipicos). Esta
herramienta de programacion nos permitié acceder a 60.000 comentarios de cada uno de dichos youtubers, una
cantidad fijada tras realizar un andlisis de la media de comentarios de los youtubers mdas conocidos y con mas
suscriptores, asi como a una seleccién de diferentes titulos de los videos publicados en los canales.

A la hora de filtrarlos datos se eliminan todos aquellos comentarios que no generan informacion para el andlisis de sentimiento,
como links (enlaces), puntuaciones y caracteres alfanuméricos. En el caso de comentarios en inglés, se utilizd la APl de DeepL,
aunque tanto ésta como la interfaz de Google no reconocen algunos idiomas como es el caso del catalan. Finalmente, después
de la limpieza de los datos que previamente se habian extraido en formato csv, se guardaron en formato de texto.

A continuacion, se indicé a la APl que identificara los videos con valor de relevancia de entre el total del afio 2021 e
inicios del 2022 (dada la proximidad con las fechas de realizacidn de las encuestas a estudiantes) y que los organizara
segun Titulo, descripcidén de cada video, fecha de publicaciéon, nimero de comentarios, nimero de likes y nimero de
visitas. Segln su relevancia (nUmero de comentarios, likes y visitas) la API seleccioné 2.142 videos. El nUmero de videos
extraidos varia segun el youtuber, ya que muchos bloquean la funciéon de mostrar comentarios a sus videos o el nimero
de likes recibidos, de manera que la APl aplicada no puede acceder a esa informacién, considerada privada.

De este modo, y tal y como se refleja en los resultados, en la primera parte del estudio se procedio a la identificacién y
analisis de los datos que reflejan el seguimiento y las modalidades de interaccion entre influencers y seguidores.

3.2.2. Segunda Fase

En la segunda parte, se llevo a cabo un analisis de sentimiento (Araque et al., 2017; Zhang; Liu, 2016) mediante
procesamiento del lenguaje natural generado en redes sociales como YouTube (Kumari; Arockiaraj, 2023). En el analisis
de los comentarios, tanto de los influencers como de los seguidores (60.000 comentarios extraidos por cada influencer),
se utilizaron dos modelos: los transformers ROBERTa y RoBERTuito (para el idioma inglés y espariol, respectivamente).

RoBERTa (Liu et al., 2019) es un modelo pre-entrenado que logro resultados en una variedad de tareas de NLP basandose en un
texto sin anotaciones y extraido de la web, a diferencia de un corpus de lenguaje que ha sido etiquetado especificamente para
una tarea determinada, como por ejemplo el método Vader. Se decide aplicar el modelo de transformer RoBERTa basado en el
modelo BERT en aquellos comentarios escritos en inglés (por ejemplo, Emma Chamberlain), asumiendo que los algoritmos
entrenados en inglés pueden tener mds precision ya que se entrenan con mas textos. El modelo de transformer RoBERTuito es
un modelo de lenguaje pre-entrenado para texto de redes sociales en espafiol. De hecho, el algoritmo de RoBERTuito es un
modelo pre-entrenado siguiendo las pautas de RoBERTa en 500 millones de tweets publicados por usuarios en castellano. Para
poder utilizar este modelo se instald pysentimiento, una libreria de analisis de sentimiento en espariol.

Los word-clouds (nube de palabras) que se obtienen permiten relacionar la polaridad de muestran los algoritmos de las
opiniones de los usuarios y las palabras que se utilizan mas a menudo para describir lo que piensan del contenido.
Ademas, se realizé un andlisis de las predicciones de los titulos de los 2.142 videos (4.2.) para observar si las polaridades
resultantes eran coincidentes o no con las resultantes de los comentarios a los videos. Para ello se utilizaron
complementariamente los modelos de TextBlob y VADER, que expresan la intensidad de la emocidn o la puntuacién del
sentimiento en una escala donde se miden los sentimientos positivos (POS), neutros (NEU) y negativos (NEG) (Fig. 7).

Junto con los transformers RoBERTa y RoBERTuito, se conseguia observar la desviacién de apreciacidn en las predicciones,
gue se demostrd casi nula. Ademas de este elemento comparativo, los modelos TextBlob y VADER aportan ventajas
especificas. TextBlob es una de las API que ofrece la biblioteca de Python para realizar determinadas tareas de procesamiento
del lenguaje natural. En este trabajo se utiliza aqui como método de prediccidn del sentimiento que generan los titulos de los
videos publicados en YouTube. Su ventaja es que traduce automaticamente los titulos al inglés con el traductor automatico
de Google para realizar después el analisis de sentimiento, y por el nimero de titulos a tratar, la traduccién automatica se
puede revisar manualmente con el fin de verificar su correccion. Recordemos que los algoritmos entrenados en inglés pueden
tener mas precision dado que se entrenan con mas textos. Resulta un modelo adecuado para poder analizar todas las palabras
comparandolas con un diccionario y a su vez, atribuir a cada palabra una polaridad del sentimiento que puede generar. Por
su parte, el modelo de prediccion VADER es una herramienta de andlisis de sentimientos basada en reglas y Iéxico que esta
especificamente en sintonia con los sentimientos expresados en las redes sociales. Tiene la particularidad de que es sensible
tanto a la polaridad como a la intensidad (fuerza) de la emocién.

4. Andlisis e Interpretacion de los Resultados

4.1. Seguimiento y Modalidades de Interacciones Entre Influencers y Seguidores

Para poder iniciar el analisis exploratorio, se procede a evaluar la informacion general extraida de los canales, donde se
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muestra la correlacién de los comentarios, los likes y las visualizaciones de cada influencer. Estos datos se han obtenido,
tal y como se ha detallado en la Metodologia —y se muestran aqui con el ejemplo de AuronPlay como creador de
contenido mas mencionado en el cuestionario—, a partir del estudio preliminar de las estadisticas principales de los
videos extraidos y las variables numéricas del dataset, como los comentarios, los likes y las visualizaciones (Figura 1), y
su distribucidn, para poder observar la media, la desviacién estandar y la posible existencia de outliers (Figura 3), que
resumimos aqui en sus correlaciones con la finalidad de entender la actitud de la audiencia.

- " " Number of Number of Number of

Title Description Published At comments ikes views

0  LEYENDO PETICIONES DE DESBANEQ#3 CoN@ Unvistazoala Tienda Oniine de LG. Con 2021065 3253 206154 2473524
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! TWITCH #2 hitps:/hwww.eneba.. 06T21.01:132 4742 209072 3888932

2 $I ME HACES REIR TE DOY 100 EUROS hito:/itwitch. comiAuronPlay 202508+ 5862 594429 11821844
W R 08T20:09:152
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? TWITCH hitps:/hwww.eneba.. 24T20.26:392 7525 518079 7066141
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PROBANDO KNOCKQUT CITY con colegas Prueba GRATIS Knockout City hasta el 4 de 2021-04-

22 oo i s 2271 102205 1213720
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220 FINAL MARBELLA PARTE 2/2 hitp:/itwitch. comiAuronPlay 2IHAHTE 2883 57152 222522
‘ WL B 25T20:51:037

221 EL JUEGO DEL CALAMAR EN ROBLOX hitps: v twitch tv/auronpla 2021-10- 4524 252375 4354500
pS L fauronpiay 1312153192
COREGAMES || Jugando con colegas a Juega a un montén de juegos GRATIS en Core: 2021-04-
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Figura 1: Estructura de datos que sigue el Dataset de los titulos de AuronPlay.

La cantidad de videos publicados por cada youtuber es una variable que interviene en los resultados, dado que en un
extremo tenemos los 437 videos de El Rubius en el primero de sus dos canales, y en el otro los 106 videos de Clakovi.
En el ejemplo de AuronPlay obtenemos una totalidad de 223 videos de los 404 videos (Figura 2) en total que tiene en
el canal principal.

AuronPlay @
29,2 M de suscriptores + 404 videos
Bienvenido a mi canal, soy AuronPlay, aunque me puedes llamar Auron. De pequefio quemaba cosas

ahora ya no

Figura 2: Cantidad de suscriptores y videos de AuronPlay.
Fuente: YouTube

Number of comments Number of likes Number of views
count 223.000000 223.000000 2.230000e+02
mean 4069.183857  183050.210762 2.885346e+06

std 2454.589542  94662.577021 1.564796e+06
min 0.000000  49171.000000 5.326970e+05
25% 2518.500000 124937.500000 1.936624e+06
50% 3488.000000 165937.000000 2.537421e+06
75% 4718.500000 210721.500000 3.396514e+06
max 20242.000000 694429.000000 1.182184e+07

Figura 3: Estadisticas Principales de los Videos de AuronPlay.

Las estadisticas generales de AuronPlay parecen indicar una existencia de valores atipicos (outliers) en las tres variables.
Ademas, por la dispersién que muestran los datos, se podria tener una ligera sospecha de que no se sigue una
distribucion normal. La representacion grafica de la distribucion de comentarios (Figura 4) confirma que efectivamente
los datos no siguen una distribucién normal y también se observa un pico bastante elevado de datos antes de llegar a
la media de comentarios por video. La imagen también confirma la existencia de outliers en la muestra.
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La media de comsntarios es: 4862.183855582242
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Figura 4: Representacién Grafica de la Distribucion de los Comentarios de AuronPlay.

El boxplot (diagrama de caja) de las tres variables (comentarios, likes y visualizaciones) también confirma la dispersiéon
de los datos y la existencia de los outliers. Ademas, se observa la existencia de un outlier que esta ain mas alejado de
los otros datos. El andlisis de la correlacidn entre las variables (Figura 5) permite observar su grado de relacién.
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Figura 5: Representacion grafica de las correlaciones entre comentarios, likes y visualizaciones de AuronPlay.

En el ejemplo de los graficos de AuronPlay observamos una clara relacion lineal y positiva entre los likes y las
visualizaciones. Sin embargo, los comentarios en referencia a las visualizaciones y los likes muestran una menor
relacion. Como observaremos en algunas de las tablas de correlaciones de variables para cada youtuber (Figura 6), en
el caso de AuronPlay las visualizaciones no conllevan necesariamente una correlacién fuerte con el nimero de
comentarios en los videos.

Finalmente, se presentan los resultados de todos los influencers respetando el orden de preferencias mostrado por los
participantes de la encuesta inicial.

Number of comments Number of likes Number of views Number of comments Number of likes Number of views

Number of comments Number of comments

Number of likes Number of likes

Number of views

Number of views

Correlaciones 1: AuronPlay Correlaciones 2: Marta Diaz

of likes Number of views

Number of comments Number of likes Number of views

Number of comments nan nan nan
Number of comments

Number of likes 0.335 nan nan Number of likes 0701
MNumber of views 0.157 0741 nan )
Number of views 0.870

Correlaciones 3: DjMaRiiO Correlaciones 4: El Rubius.

Number of comments Number of likes Number of views Number of comments  Number of likes  Number of views

Number of comments Number of comments

Number of likes 0648 Number of likes

Number of views 0.860 Number of views

Correlaciones 5: Malbert Correlaciones 6: Mostopapi
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Number of comments Number of likes Number of views Number of comments Number of likes Number of views
Number of comments Number of comments
Number of likes 0.712 Number of likes
Number of views 0524 0.885 Number of views
Correlaciones 7: Orslok Correlaciones 8: Vegetta777
Number of Number of likes Number of views Number of comments Number of likes Number of views
Number of comments Number of comments
Number of likes 0.905 Number of likes DEES
Number of views 0.849 0.948 Humberoiviews 0.835 0.896
Correlaciones 9: Clakovi Correlaciones 10: Emma Chamberlain

Figura 6: Tablas de correlaciones de variables (comentarios, likes y visualizaciones) de cada influencer.

Como se puede observar en las figuras anteriores, en
todos los influencers el nimero de visualizaciones esta
fuertemente correlacionado con la cantidad de likes
que se reflejan en los videos, mientras que las otras
relaciones se consideran mas moderadas.

Hay una correlacién fuerte entre los likes y las
visualizaciones, pero a partir de los 2.000
comentarios, la correlacidon entre comentarios y
likes muestra una relacién mas débil y dispersa

Las graficas de correlaciones, que no se presentan aqui por limitaciones de la extension del trabajo, muestran que los
comentarios no tienen una distribucidon normal y que casi siempre la concentracion de los datos se situa cerca del valor
minimo fijado. Por otro lado, también se ha confirmado la existencia de outliers en todos los youtubers, un dato que
puede ser debido a videos que se han hecho virales. La correlacidn positiva que se describe procede del analisis
observacional de las gréficas que representan el nimero de likes respecto al nimero de visitas. Se ha descartado un
analisis estadistico numérico a través del calculo del coeficiente de correlacidon de Pearson u otros ya que los datos
presentan heterocedasticidad y por ello no cumplen los requisitos de un analisis por regresion lineal.

A nivel general, hay una fuerte relacion lineal y positiva entre los likes y las visualizaciones en los casos de AuronPlay,
Marta Diaz, El Rubius, Malbert, Emma Chamberlain y Clakovi, y menos fuerte en Vegetta777 y Orslok.

En el caso de Clakovi, la fuerte correlacién entre los comentarios, los likes y las visualizaciones debe contextualizarse
por la escasez de datos de los titulos, ya que es la youtuber con menos videos a analizar. Se esperaria que los videos de
Clakovi siguieran la misma tendencia que los youtubers anteriores, es decir, una correlacion alta entre las visualizaciones
y los likes mientras que las otras dos variables tendrian una correlacién mas moderada. También se puede observar que
en el 30% de los videos de Clakovi la audiencia no suele comentar y en comparacién a la cantidad de visualizacion que
tienen sus videos hay relativamente pocos likes.

El caso de Mostopapi muestra una correlacién fuerte, lineal y positiva entre las tres variables de comentarios, likes y
visualizaciones, pero se observa una mayor presencia de valores andmalos en los comentarios respecto a las otras dos
variables. La tematica sexual y la controversia sobre su tipo de abordaje probablemente generen un mayor debate
entre los jovenes, un aspecto a confirmar en los word-clouds.

A diferencia de la mayoria de casos, en DjMaRiiO no se considera una existencia de correlacién entre estas variables
(solo se observa una relacion menos que moderada entre visualizaciones y likes).

Como ya se ha mencionado, las visualizaciones no conllevan necesariamente una correlacion fuerte con el nimero de
comentarios en los videos, algo que ocurre la mayoria de youtubers de la muestra. Se puede observar un dato curioso
y es que se ha obtenido algin video de Emma Chamberlain donde no se ha comentado nada, debido a que la influencer
ha desactivado la posibilidad de comentar el video, una accién que también se observa en Malbert.

A diferencia de los otros youtubers, en el caso de Marta Diaz, quien tiene una fuerte correlacion entre las tres variables
de los videos, se muestra que las visualizaciones tienen una relacién lineal y positiva con los comentarios (0,807).

En resumen, se observa una correlacién fuerte entre los likes y las visualizaciones. Sin embargo, a partir de los 2.000
comentarios, la correlacién entre comentarios y likes muestra una relacion mas débil y dispersa.

4.2. Analisis de las Predicciones de los Titulos de los Videos

Previo al analisis de las word—clouds, se realizé un andlisis de las predicciones de los titulos de los videos. En el caso de
los videos, se ha podido observar que la mayoria de los youtubers tienen un alto porcentaje de neutro (NEU). Pero
también tienen un alto porcentaje de polaridades clasificadas como negativas (NEG). Como se desarrolla en el siguiente
apartado, un titulo con una polaridad negativa no tiene que conllevar la descripcidn de lo que se verd en el video o que
el contenido sea malo, sino que puede tener un objetivo cautivador y de esta manera generar mas visualizaciones, tal
y como se desarrolla en el siguiente subapartado.
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Figura 7: Graficos de las predicciones de los titulos.
Fuente: Elaborado a partir de los modelos textblob, transformers y vader.

4.3. Word-clouds de los videos de los influencers y de los correspondientes comentarios de los seguidores

A continuacion, se exponen los resultados del analisis de las palabras clave tanto de los comentarios de los videos de
cada influencer (Figura 8), como de los extraidos de sus seguidores (Figura 9), y se presentan en este orden. En el analisis
semantico de las publicaciones se ha seguido el procedimiento habitual de eliminar las “stop words” y representar la
repeticion de palabras segln su nivel de densidad. La estructura de los comentarios publicados en los videos se ha
organizado segun los Comment id, Comments, Updated at y Like Count.
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Figura 8: Word-cloud de los videos de los influencers.

El andlisis de las predicciones juntamente con las nubes de palabras muestra, en primer lugar, términos que interpelan al
suscriptor; como ejemplo, una de las palabras que mas se repite en los diferentes casos es “reaccion(a)” acompafiada muy
de cerca por términos afines que interpelan a la audiencia, como “viewers”. Malbert y Orslok concentran esta busqueda
de apoyo. En segundo lugar, se identifican los nombres de los propios youtubers, donde destacan las automenciones de
EIRubius, DJ Mario y Clakovi. En tercer lugar, los términos mas frecuentes se relacionan con el contenido de la publicacion,
mayoritariamente con juegos, competiciones y novedades (sobre todo Vegeta777), incluidas las televisivas (es el caso de
Malbert con las menciones vinculadas a Eurovision), aunque también a rutinas corporales, de belleza y viajes (Emma
Chamberlain, Clakovi, Marta Diaz, en orden decreciente), y a habitos sexuales, en el caso Unico de Mostopapi. Sea en
forma de retos o de secciones como “50 cosas sobre mi”, “bloopers” o “La gente opina”, los y las youtubers muestran sus
experiencias desde un estado aparentemente real, propio de las narrativas autoreferenciales (Sabich; Steinberg, 2017).
Ciertamente, este modelo de narrativas que refuerzan la construccion identitaria de los influencers enmarcan, en general,
tanto las interpelaciones a los seguidores como las automenciones y referencias a los contenidos y secciones.

Para cautivar la atencién de su publico generalmente La polaridad negativa de algunos titulos de los videos

>€ prosenta el tema ‘?'e interes con una actitud muestra una accion deliberadamente provocativa de
divertida y cercana. Un ejemplo de cémo los youtubers . .,
los creadores para captar mas atencién

adaptan su discurso en los videos a las expectativas de
sus seguidores (“nuevo” es uno de los términos con
mas menciones) puede ser el caso de EIRubius, tanto en su uso de palabras relacionadas con juegos (“gta”, “fornite”,

“among us”,“simulador” y “final”) como en su pretension de directo al buscar el feedback de sus seguidores y como los
motiva a escribirle y subscribirse a su canal (Frobenius, 2014). Si bien hemos identificado en los titulos de los videos
una polaridad neutro-negativa (Figura 7), en los comentarios la polaridad es neutro-positiva. Por lo tanto, se puede
decir que la diferencia en la tendencia de polaridades entre titulos y comentarios puede ser perseguida a propdsito por

el propio youtuber cuando su objetivo es ganar visualizacion.
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En el caso de los comentarios de los seguidores, se ha podido observar que en general la audiencia, tras ver el contenido
publicado por los youtubers, muestra una reaccion positiva/neutral, e independientemente del tipo de contenido del
influencer. En el caso de los gamers, con el ejemplo emblematico de EIRubius, el método mas empleado es el role play
((Holmbom, 2015), citado en Rego-Rey y Romero-Rodriguez (2016)), que combinan con humor y retos u otras formas
de entretenimiento. En general, las polaridades positivas se han comprobado con las nubes de palabras donde se
repiten “(xd) jajaj”, “me gusta”, “like”, “encanta”, “amo/love” y comentarios positivos hacia el youtuber en concreto,
como “guapo/a”, o “crack”. Se trata de marcadores de lenguaje empatico que, como indican Sanchez-Rada y Iglesias

(2019), son claves en la busqueda de involucracién y “conversacién bidireccional” de la generacién millennial.

” u

Por ejemplo, en el caso de los comentarios a EIRubius las palabras mas repetidas son “(xd) jajaja”, “mejor”, “bueno”, y
“grande”, que muestran que en general la audiencia se divierte y tienen un sentimiento positivo. Ademas, se distinguen
palabras como “pelea” y “batallas” que pueden estar describiendo situaciones de las partidas. Algo parecido se puede
reconocer en las nubes de palabras dirigidas a youtubers e instagrammers de estilos de vida y belleza, como son las
celebrities Marta Diaz y Emma Chamberlain o Clakovi (“mejor”, “like”, “love”, “hola”, “guapa”). Estos sentimientos nos
pueden indicar que los jovenes al ver los videos se divierten, se entretienen, y ademas los ayudan a evadirse.

Entre la audiencia se reconocen de nuevo los tres tipos de Se reconocen tres tipos de comentarios comunes:

mentari identifi ntr influencer: . . .
comentarios  identificados entre sus influencers de las interpelaciones de seguimiento y apoyo; la
referencia: responden positivamente a las interpelaciones ., .
o » o —n . mencidn de los nombres de los influencers y las
de seguimiento (“reaccion”) y apoyo (“xd”, “encanta(n)”, . .
alusiones a los contenidos

“like”, “mejor”, “love”); mencionan los nombres de los
influencers (en especial, es el caso de los seguidores de
Elrubius, Orslok/Orson y, en menor medida, AuronPlay) o de sus circulos de interés (el streamer “sergipato” aparece mencionado
por varios youtubers que juegan al FIFA, sobre todo por DjMario; en el caso de Marta Diaz menciona muchas veces a su
“hermano”, David Diaz, conocido en Youtube como AlphaSniper97 y en cuyo canal debutd ella); alusiones a los contenidos (serie,
asmr) y formatos (chat). Si establecemos una comparativa con las claves que aportan Sanchez-Rada y Iglesias (2019) a partir de
Ruiz-Cartagena (2017), hemos identificado claramente como estrategias comunicativas el lenguaje empatico, el impulso (y
retorno) de la prescripcion y el boca a boca, a partir de las menciones reiteradas de los nombres de los influencers, como valor
de marca, y las alusiones al contenido como elemento de relevancia y de acorde a la construccion de un vinculo emocional con
la audiencia, e, indirectamente, la bisqueda de autenticidad (y espontaneidad).

5. Conclusiones y Discusion

Nuestra investigacion contribuye al avance tedrico dentro del dmbito de las ciencias sociales desde la perspectiva de
los estudios de discursos sociales y el andlisis de sentimiento en las redes sociales. Los resultados colaboran en la
comprensién de la participacidn digital entre influencers espafoles con mas seguidores entre la juventud (Aran-
Ramspott et al., 2022), y las respuestas que reciben de los usuarios. Mas concretamente, este estudio representa una
aportacion novedosa sobre la compleja relacién entre los influenciadores preferidos por una muestra significativa de
poblacidn joven en Espafia y sus seguidores, y resulta relevante dado el elevado niumero de titulos de videos analizados,
2.142, y sus respectivos comentarios. Ademas, es una prueba de las fortalezas y debilidades de la inteligencia artificial
como técnica de analisis. Son aportaciones en un escenario de actualidad, controvertido y en discusidn abierta, tanto
por la preocupacién e interés sobre la ascendencia de los influencers entre la infancia y la juventud, como por el interés
y la preocupacion sobre las posibilidades de la inteligencia artificial.

El andlisis de los datos obtenidos permite confirmar que la La IA ha contribuido en este estudio en tres
inteligencia artificial estd ayudando a investigar las

interacciones comunicativas entre influencers y jévenes
seguidores de diversas formas. Para responder a los
objetivos planteados, la IA ha contribuido en este estudio
en tres grandes ambitos: la recopilacion y analisis de datos
(permitiendo el acceso a las interacciones entre influencers y seguidores, y facilitando su andlisis e identificacion de correlaciones
y patrones significativos), el analisis de sentimiento (respecto al tono y contenido de los mensajes intercambiados entre
influencers y seguidores, y para detectar posibles influencias) y, mas moderadamente, la identificacién de temas clave y
tendencias (a partir de palabras clave y expresiones linglisticas utilizadas con frecuencia en la “conversacién”).

grandes ambitos: la recopilacion y analisis de
datos, el analisis de sentimiento y la identificacion
de temas clave y tendencias entre la juventud

En relacion a dichos objetivos, se han alcanzado todos ellos. El O1 (Identificar a través de la inteligencia artificial el
seguimiento y las modalidades de interaccidn entre los influencers con mayor predicamento en Espafia y sus seguidores
adolescentes) se ha conseguido a partir de los datos de correlacion. Mientras se ha podido observar que los youtubers
favoritos muestran una correlacion bastante elevada entre el nimero de visualizaciones y el nimero de likes, la
correlacion mas moderada de los comentarios nos hace pensar que los usuarios mantienen una actitud mas pasiva, por
lo que es importante realizar futuros analisis sobre los likes y los “dislikes” de todos los influencers. De hecho, pudiera
tratarse, mayoritariamente, de una audiencia integrada por “espectadores ausentes” (Frobenius, 2014). La nocién de
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participacion merece ser revisada.

Ademas, si bien lo que prima es la identificaciéon de indicadores de rendimiento desde una légica comercial, seria
necesario incorporar una optica socioeducativa para favorecer entre los jévenes seguidores valores positivos en sus
interacciones online. Una participacion que ya hemos sefialado que no se refleja estrictamente en el nimero de
interacciones basadas en “me gusta” o “comentarios” (Leung et al., 2022).

El segundo objetivo (02. Analizar mediante técnicas de procesamiento de lenguaje natural (analisis de sentimiento) los
factores emocionales preeminentes del contenido generado y publicado por esos influencers y la reaccién de sus
seguidores) se ha logrado a partir de las predicciones, de las que cabe destacar que, en general tanto en los algoritmos de
andlisis de sentimiento como en las nubes de palabras, se observa que los comentarios suelen tener una polaridad positiva
y neutra. Esto da a entender que la reaccidn de la audiencia seguiin los comentarios es positiva (“follow the leader”). Como
observan Waterloo et al. (2018), la percepcion de la idoneidad (es decir, las normas imperativas) de expresar emociones
en las redes sociales ha recibido poca atencidon académica: “Comprender qué normas percibidas de expresion de
emociones prevalecen puede aportar informacion no sélo sobre el “sesgo de positividad” de las redes sociales, sino
también sobre hasta qué punto las expresiones en linea de emociones negativas se consideran inapropiadas”.

Sin embargo, en el caso de algunos titulos de los videos se ha identificado una polaridad negativa o neutra. Esto
probablemente es debido a una accidn deliberadamente provocativa por parte de los creadores de dicho contenido
para poder captar mas atencion.

Respecto al tercer objetivo (03. Investigar cdmo las técnicas de procesamiento del lenguaje natural permiten analizar
los modelos de conversacidn que se establecen entre los influencers mas populares entre los adolescentes en Espafia
y sus audiencias), parece emerger un modelo de conversacion moderadamente bidireccional, que merece ser revisado
como forma de conversacion. Ciertamente, hemos observado que se mantiene en el intercambio de mensajes entre
influencers y seguidores la preeminencia de tres tipos de comentarios: la busqueda de apoyo y las consiguientes
expresiones de refuerzo positivo; las (auto)menciones a los nombres de los influencers (y a sus circulos de influencia),
y los términos referidos a los contenidos y formatos. Asi mismo, el lenguaje expresa un uso comun de palabras
coloquiales, del humor y las bromas, con presencia de emoticonos y memes, en un contexto eminentemente ludico y
de entretenimiento que juega con la economia de la atencion (Wu, 2020).

Por otra parte, la voluntad de individualizacion del destinatario que puede observarse tanto a nivel discursivo como a
nivel del soporte (Sabich; Steinberg, 2017), a través del contador de visitas, el nimero de suscriptores, los likes y las
areas habilitadas para que los usuarios puedan realizar comentarios, resulta en un modelo de comunicacién redundante
en su bidireccionalidad, dado que el feedback retoma, abunda y expande los comentarios identificados entre sus
influencers de referencia: responden positivamente a las interpelaciones de seguimiento y apoyo; mencionan los
nombres de los influencers y de sus circulos de interés y aluden a los contenidos y formatos. Desde un punto de vista
de los influencers como stakeholders de organizaciones y empresas,

“las redes sociales han permitido superar modelos atrasados de relaciones publicas e implementar de manera eficiente
el modelo simétrico bidireccional” (Villena-Alarcén; Fernandez-Torres, 2020).

Pero de nuestros resultados no podemos deducir que el modelo responda a estructuras totalmente simétricas, que
favorecen el didlogo (Villena-Alarcén; Fernandez-Torres, 2020) entre influencers y sus publicos. Por otra parte, como
observan Wies et al. (2023),

“Un mayor nimero de seguidores implica un mayor alcance, pero también indica una relaciéon mas débil que reduce la
probabilidad de participacion de los seguidores. Es decir, la participacién aumenta primero y disminuye después a
medida que aumenta el nimero de seguidores del influencer”.

Por otra, se trata de un tipo de Social Media Influencers (SMls) (Xu; Pratt, 2018) que estan seguramente mas préximos
a la idea de fashion influencers que a un tipo mas prescriptor (Sanchez-Amboage et al., 2020).

Entre las limitaciones de este estudio, destaca la restricciéon de acceso a datos personales de los propios youtubers y de
usuarios. En el primer caso, son datos que la API estandar no puede extraer puesto que se necesita un permiso
especifico de la persona que maneja la cuenta. En el segundo, es consecuencia de que la plataforma ofrece un id de
comentario o id de usuario y no los datos que estos tienen en su cuenta de Google.

También seria importante buscar la manera de profundizar en los algoritmos para poder distinguir qué sentimientos
entran en las clasificaciones de positivo, neutro y negativo. A pesar de que el andlisis de sentimientos se utiliza para
obtener relaciones entre los usuarios, el uso de texto y contenidos en Internet no permiten juzgar facilmente las
emociones de los usuarios (Chang, 2019). Los algoritmos existentes no sélo pasan por alto en su mayoria las emociones
en los textos, sino que se centran meramente en el nimero de comentarios o reenvios. Hay que ser muy precavidos a
la hora de establecer predicciones que puntuan la influencia.
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Ademas, paralelamente afiadiria bastante informacién
el poder aplicar modelos de sentimiento a los
emoticonos utilizados por la audiencia. Y, por ultimo,
podria ofrecer informacion valiosa el hecho de estudiar
mas profundamente la correlacion entre los likes y las
visualizaciones.

Hay que ser muy precavidos a la hora de
establecer predicciones que puntudan la influencia
de los social media entre la juventud

Finalmente, a partir de este trabajo, pueden proponerse diversas lineas de investigacion, por ejemplo, de naturaleza
ética, sobre las limitaciones para los creadores de contenido. Asi mismo, cabe examinar las dinamicas provocadas por
la emergente economia de la atencidn, como es el caso del activismo de micro celebridades en red (Tufekci, 2013), para
observar si se confirma lo que Page (2012) ya sefialaba en su estudio sobre la identificacion de los hashtags (etiquetas)
como cultura conversacional y como el discurso de los famosos y las empresas muestra la personalizacién sintética
(Fairclough, 1989) tipica de las formas de conversacion de los medios de comunicacidén convencionales.

Las consideraciones de indicios contextuales en los que se apoyan Wies et al. (2023) respecto a la fortaleza o debilidad
de las relaciones entre influencers y seguidores pueden ser tenidas en cuenta por parte del marquetin de influencers,
pero que también sefalan las implicaciones sociales del poder de los influencers. Por un lado, como recoge Alves de
Castro (2023),

“su poder para generar confianza y compromiso puede aprovecharse para obtener resultados sociales positivos, como
promover comportamientos saludables o causas de justicia social (Smit et al., 2020)".

De hecho, algunos estudios sefialan que, en las redes sociales, el apoyo social es mucho mas habitual que el acoso
(Rodriguez-de-Dios; Rodero, 2023).

Por otro lado, y en relacién a las implicaciones negativas especialmente en las poblaciones mas jovenes (Michaelsen et
al., 2022), como son los contenidos amenazadores y los efectos sobre la imagen corporal (Sanchez-Reina et al., 2021,
Gordon et al., 2020), Alves de Castro (2023) sefiala que

“se podrian incluir regulaciones sobre la divulgacion de asociaciones pagadas y la verificacién de la exactitud de la
informacién cuando los SMI (Social Media Influencers) discuten temas como noticias o salud”.

Finalmente, junto a mecanismos (auto)reguladores, emerge de nuevo en el horizonte la necesidad de una formacion
(Social Media Literacy) capacitadora para interpretar la comunicacién (trans)mediatica como un recurso eficaz al
pensamiento critico entre la juventud.

6. Financiacion

Proyecto de Plan Nacional de Espaiia, financiado con fondos publicos de la Agencia Estatal de Investigacion. Referencia
del proyecto: /AEI/10.13039/501100011033. Con el apoyo del SGR 01199-Cat 2021.
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