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Resumen

Internet ha establecido nuevas formas de comunicacion favoreciendo la
emergencia de nuevos actores sociales como los influencers. El objetivo de este
trabajo se centra en estudiar la caracterizacion del fenomeno a partir de las
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percepciones de dos generaciones distintas (X e Y). Con una metodologia cuantitativa
y una aproximacion descriptiva se presenta un estudio realizado a una muestra de 449
individuos, usando parametros de caracterizacion a partir de la literatura existente:
fortalezas, concepto, engagement, confianzay estereotipos.

Palabras clave

Redes sociales, influencer, comunicacion, engagement, generacion Z, generacion X

Abstract

The Internet have established new forms of communication favoring the emergence of
newsocialactorssuchasinfluencers. Theaimofthispaperistostudythecharacterization
of the phenomenon based on the perceptions of two different generations (X and Y).
Using a quantitative methodology and a descriptive approach, a study is presented on a
sample of 449 individuals, applying parameters previously defined on existing literature:
strengths, definition, engagement, confidence, and stereotypes.
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1. Introduccién

Una de las transformaciones mas significativas que Internet ha imprimido en
las sociedades actuales es la democratizacion de la participacion. Asi Jen-
kins en 2008 describia ya el nuevo ecosistema comunicativo de convergencia
y participacion ciudadana, y Alex Burns (2008) acufaba el término “produser”



Retrato intergeneracional del fendmeno influencer en redes sociales: Prescriptor de...

haciendo referencia alarelacion de los usuarios enlaredy las narrativas trans-
media, fundiendo la funcion de productores y usuarios-consumidores de con-
tenidos. Por tanto, uno de los rasgos definitorios del ecosistema mediatico
actual radica en el empoderamiento que la ciudadania en general ha recibido
a través de las posibilidades de participacion que la web ofrece. Redes socia-
les, blogs, plataformas de entretenimiento, de compra, etc. se han constituido
poco a poco en espacios de participacion masivay global donde ha sido posible
un empoderamiento social (Castillo-Abdul et al., 2022). La tecnologia ha hecho
posible que el rol de la masa se transforme de modo radical teniendo posibili-
dad de influir en igualdad de condiciones en los entornos online. Como apunta-
ba Kadushin (2013) esta transformacion se hizo patente a partir del desarrollo
y expansion de las redes sociales que propiciaron una participacion e interac-
cion masiva. Desde un punto de vista sociologico, el cambio es transformador
y la sociedad en su conjunto adquiere un rol activo antes desconocido en la
dimension que la red permite, global, viral y ecosistémica (Pedrero-Estebany
Pérez-Escoda, 2021). Esto implica no sélo nuevos roles para los usuarios que
pueden consumir, aportar, criticar, crear e influir de diferentes maneras, sino
la emergencia de nuevos actores sociales surgidos en la red.

Uno de los constructos conceptuales méas estudiados en la ultima década
hace referencia, precisamente, a los nuevos actores capaces de influenciar a
grandes cantidades de sequidores desde sus perfiles. Lo que comenzo siendo
un fenomeno asociado a marcas y publicidad y a nichos poblacionales mas jo-
venes, ha trascendido a &mbitos profesionales (cocineros, profesionales sani-
tarios, alimentacion, profesores, etc.) o politicos y personajes publicos, convir-
tiendo el fenomeno en social y multidimensional por la cantidad de personas que
alcanzay el nivel de influencia que consiguen. Estos agentes sociales, “influen-
ciadores”, se han analizado bajo diferentes perspectivas dependiendo de la red
en la que causaban influencia: youtubers (Berzosa, 2017; Bonaga y Turiel, 2016),
instagramers(Luttrell, 2016; Padillay Oliver, 2018) o simplemente influencers(Ca-
salo et al., 2018) como aquellos perfiles capaces de erigirse como prescriptores
de marcasy productos. Como apunta Castell6-Martinez (2016) con una reconoci-
da reputacion digital que, como expertos en una determinada materia, generan
contenidos especificos leidos por miles de sequidores y generan una comunidad
virtual con elevadas tasas de interaccion y posterior vinculacion a la marca.

Esto, sumado al sentimiento de pertenencia que un influencer puede generar
fidelizando a sus sequidores a través de sus valores y estilo de vida, es lo que
crea el engagement que cualquier marca busca lograr en su publico objetivo (De
Miguel et al., 2022).

En este sentido, la investigacion que se presenta se basa en el analisis de
estos agentes socialesy aporta como novedad al ambito de estudio la percepcion
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de los usuarios de redes hacia este fendémeno centrando su objetivo en el anali-
sis comparativo intergeneracional (generacion Z y la generacion X). Saltando una
generacion (la Y o millenials) se analiza la percepcion de nativos digitales frente
a inmigrantes hacia el fenémeno influencer que ha trascendido la novedad y las
generaciones convirtiéndose en un fenémeno social, mas aun después del confi-
namiento global por la pandemia de Covid-19.

2. Estado de la cuestion

2.1. Redes sociales, un fendmeno intergeneracional y un modelo
de cambio

La evoluciony crecimiento de las redes sociales ha ocurrido de forma me-
tedrica en la Ultima década; no existe en la historia de la humanidad un feno-
meno social de tanto impacto que haya evolucionado en tan poco tiempo y con
la magnitud que lo han hecho estas plataformas. Tras el confinamiento glo-
bal por la pandemia Covid-19, los datos de uso de estas alcanzaron los 4.200
millones de usuarios activos en todo el mundo, con un incremento del 13,2%
desde el afo anterior (Hootsuite, 2021). Las redes han supuesto, sin duda todo
un fenomeno a la digitalizacion de las interacciones y a la democratizacion de
los discursos en red (Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021). Si nos centra-
mos en los publicos mas jovenes, el fenomeno esta modificando desde hace
una década y de forma radical, los modelos de uso del tiempo, las relaciones
socialesy lainteraccion en todos los sentidos, basicamente porque las nuevas
generaciones socializan a través de estas agoras (Rubio, 2010; Pérez-Escoda,
Barén-Dulce et al., 2021).

Ademas del nuevo paradigma que emerge con la penetracion de las redes
sociales en todos los ambitos, es interesante constatar que dos décadas des-
pués de su aparicion hablamos de un fendmeno intergeneracional que, si bien
comenzo utilizandose como fenomeno esnobista entre ciertos circulos sociales,
en la actualidad su impacto y alcance resulta global e intergeneracional (Vogels,
2019). Tanto es asi, que la literatura reciente nos habla de diferentes cohortes
generacionales caracterizadas no solo por su contexto socioeconomico y edu-
cativo sino también por su usoy exposicion alas redes. Asi, se habla de Baby boo-
mers, Generacion X, Generacion Y o millenials y Generacién Z (Gardner y Davis,
2014; Morduchowicz, 2008; Tapscott, 1998). Como destacan numerosos estudios
agran escala(Pew Research Center, Reuters Institute, Digital News Reports) hay
una tendencia de uso con mayores similitudes entre las generaciones mas adul-
tas (baby bomers y generacion X)y las mas jovenes (Generacion Y y Z) algo que
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sin duda permite segmentar las audiencias en redes y llegar a los publicos de
manera mas eficiente y controlada.

Desde un punto de vista socio cognitivo encontramos pues, mayores dife-
rencias entre lageneracion Xy la generacion Z, en tanto que son padres e hijos,
migrantes digitales frente a nativos digitales (Piscitelli, 2006). Diferentes auto-
res coinciden en destacar la capacidad de respuesta rapida de la generacion
Z, su deseo de inmediatez y de interaccion continua. Se constatan como una
generacion que se siente experta y competente en TIC, atribuyendo expecta-
tivas muy elevadas hacia la tecnologia, donde el aprendizaje suele ser inde-
pendiente o autodidacta. Otras caracteristicas resefables son la preferencia
hacia la informacion visual y el facil desenvolvimiento de esta generacion en
entornos digitales y visuales gestionando varias tareas al mismo tiempo, fe-
nomeno conocido como multitasking (Cassany y Atalaya, 2008; Reig y Vilchez,
2013). La apreciacion de la generacién X en este sentido resulta un tanto dis-
tinta. Se trata de una generacion en la que hombre y mujer, por primera vez
(con referencia a sus padres) trabajan fuera de casa, el éxito profesional es su
motivacion y estar al dia tecnoldégicamente les resulta estimulante pese a que
soninmigrantes digitales(Diaz-Sarmiento et al., 2017). Crecieron bajo la sombra
de los baby boomers y fueron protagonistas del consumismo de los 80, lo que
les ha marcado como consumistas y materialistas, pero también como gran-
des profesionales que valoran el reconocimiento y la proyeccion en el trabajo
(Zemke et al., 2013). Tienden a diferenciarse en sus usos y percepciones en las
redes de las generaciones mas jovenes, como han mostrado algunos trabajos
(Gonzalez et al., 2018), no obstante, la intensividad con la que también usan las
redes los convierte en usuarios intensivos al nivel de la generacion Z, de ahi el
objetivo de este trabajo.

2.2. Influencer como fenémeno social y publicitario

La proliferacion de las redes, el uso intensivo intergeneracional y la segmen-
tacion de los publicos posibilitadas en estos entornos ha propiciado que la pu-
blicidad digital haya evolucionado a pasos exorbitados en los ultimos anos, fo-
mentando la aparicion de nuevos formatos publicitarios como el marketing de
influencers que segun el Benchmark Report 2021: Estado del Marketing de In-
fluencers, supone ya una realidad consolidada.

Si esto ya era un hecho, tras la primera pandemia en la era digital, las redes
sociales se han convertido en un medio esencial de relacion, informacion, mo-
tivacion y comunicacion, y han puesto de manifiesto la democratizacion de los
escenarios digitales a niveles desconocidos (Castellé-Martinez, 2016). Entornos
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como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram crecieron un 55%, (Hootsuite,
2021)y afianzaron la relevancia de esta figura: un estudio de la agencia de mar-
keting de influencers, Samy Road prueba que un 82% reforzo la relacion con sus
sequidores durante la cuarentena(La Gaceta de Almeria, 2020).

El concepto de influencer tiene su origen en el movimiento del blogging de
moda (Martin y Martinez, 2019), considerando al blogger antecesor del influencer
actual. Son actores sociales con capacidad de influencia en grupos no organi-
zados que aportan conocimientos y resuelven discusiones (Clemente-Ricolfe y
Atienza-Sancho, 2019), trasmitiendo credibilidad y generando vinculos con sus
sequidores. Dan lugar a una relacion de confianza afianzada por mostrar parte
de su intimidad y privacidad en sus publicaciones lo que establece una relacion
cuasi personal con su audiencia (Maroto y Rodriguez, 2017). No en vano, auto-
res como Fernandez-Gomez, Hernandez-Santaolalla y Sanz-Marcos (2018, p. 20)
lo caracterizan por “saber combinar sus labores de prescriptor con el cuidado
y gestion de su marca personal”. Asi, esta figura que naci6 para establecer una
comunicacion mas sinceray natural con el cliente se ha convertido en unicono
social para los publicos mas jovenes (Ferrer-Lopez, 2020), ademas de un recla-
mo publicitario sin parangon. En este sentido, el Estudio InfoAdex (2021) revela
que los influencers captaron la atencion y presupuestos del sector publicitario,
pese a su descenso en la inversion total respecto al ano anterior, ocupando la
segunda posicion en el ranking de crecimiento. La publicidad nativa y el content
branding, ocuparon el primery tercer puesto, respectivamente.

Uno de los elementos diferenciadores de los influencers es que actlan como
grupo de referencia, entendiendo como tal a una persona o grupo de personas que
sirven como referencia a un individuo en la formacion de valores y actitudes, y al
hacer esto, también se convierten en una referencia social, ademas de prescrip-
tores de marca (Djafarova y Rushworth, 2017). Como sostienen Berlanga, Sanchez
y Velasquez(2019) su influencia como youtubers, influencers, bloggers y brand am-
bassadors ha reformulado los planes de marketing y comunicacion corporativos al
facilitar el contacto directo entre marcas y consumidores. Se consolida, de este
modo, una figura que trasciende la instrumentalizacion publicitaria para erigirse
en modelo social, lider de opinién capaz de promover no sélo actitudes de consu-
mo sino de configurar ideologias y politicas (como por ejemplo la cuenta del Papa
enlasredes o de cualquier politico o presidente), promover estilos de viday marcar
tendencias de moda (Dulceida, Maria Pombo, las Kardashian), introducir nuevos
modelos de ensenanza (David Calle, unicoos)y dictar comportamientos (Ibai Lla-
nos invocado por el gobierno durante la pandemia para instar al uso de la mascari-
lla entre los jovenes)(Borau-Boiray Garcia-Gallo, 2022).

Teniendo en cuenta este contexto los objetivos del presente estudio se
centran en el andlisis de las diferencias intergeneracionales (Generacion X



Retrato intergeneracional del fendmeno influencer en redes sociales: Prescriptor de...

- Generacion Z) en la percepcion de la figura del influencer, concretamente
en: Objetivo 1 (01) analizar diferencias intergeneracionales de consumo de
redes y seguimiento de influencers; Objetivo 2 (02) comparar percepciones
intergeneracionales en la percepcion del influencer desde sus fortalezas y
conceptualizacién como fenémeno; Objetivo 3 (03) profundizar en los factores
que se perciben para generar engagementy confianza entre el publico; y Objetivo
4(04)explorar la percepcién intergeneracional en la creacion de estereotipos.

3. Metodologia

Se presenta un estudio transversal de caracter exploratorio, de corte descriptivo
y correlacional con metodologia cuantitativa, en el que se profundiza en el feno-
meno influencer desde una perspectiva novedosa a través de las percepciones
de los usuarios y con un analisis comparativo intergeneracional.

La recogida de datos se efectu6 a través del diseno de un cuestionario ad
hoc cuyas variables de estudio y constructos se definieron a partir de las apro-
ximaciones tedricas con un enfoque tanto social como comunicativo y del tra-
bajo realizado por Clemente-Ricolfe y Atienza-Sancho (2019). Asi, la exploracion
se realizé desde cinco constructos de estudio: (1) Fortalezas, (2) Definicion, (3)
Engagement, (4) Confianza y (5) Estereotipos. El resultado tras una validacion de
expertos en comunicacion y sociologia (N=5) que manejoé un primer disefio de 50
variables, fue un instrumento con 40 variables: cinco variables independientes:
3 de ellas sociodemograficas para recoger el género, edad y estudios y dos rela-
tivas al uso de redes sociales y al tipo de influencer seguido, asi como 36 varia-
bles dependientes de estudio repartidas entre los cinco constructos de anélisis
como muestrala Tabla 1.

La obtencidén de la muestra fue por conveniencia con muestreo no probabi-
listico y estuvo conformada por un total de 449 individuos de los cuales practi-
camente la mitad pertenecia a cada una de las generaciones estudiadas: gene-
racion Z(en adelante Gen Z), 50,6% (N=227)y generacion X (en adelante Gen X) el
49,4% (N=222). Del total de la muestra encuestada el 22,9% fueron hombres (N=
103)y el 77,06% fueron mujeres (N= 346). La descripcion de la muestra segun el
nivel de estudios nos indica que respecto ala Gen Z la media de edad fue M=20,5,
el16,2% tiene un nivel de estudios de Graduado escolar, el 565,3% son estudiantes
universitarios y el 28,3% son Graduados universitarios. Respecto a la Gen X la
descripcién nos indica que la media edad estuvo en M=44, respecto al nivel de
estudios, el 14% tiene el graduado escolar, el 5,8% estudiante universitario, el
60,3% eslicenciado o graduadoy el 19,36 % tiene un doctorado.
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Para la recoleccion de datos, tal y como apunta Vilches (2012), el estudio
considero la encuesta online como procedimiento metodolégico ¢ptimo parare-
coger informacion, ademas, teniendo en cuenta la situacion de pandemiay que
los datos se recogieron durante comienzo de curso (octubre 2020-enero 2021),
coincidiendo con segunday terceraola, el formato online era el mas adecuado. El
cuestionario se envio6 a través de la aplicacion de Google Form por mail y por re-
des sociales, y cada individuo dio su consentimiento previo antes de responder.
La consistencia interna del instrumento de recogida de datos presenté una alta
fiabilidad con un Alpha de Cronbach superior a 0,80 en los cinco constructos de
estudio. De acuerdo a George y Mallery (2003), cuando el coeficiente de Alpha es
>0,90, podremos decir que la fiabilidad delinstrumento es excelente y si es >0,80
diremos que es bueno.

(zz02) 61 uoIoRDIUNWOY A UC

Tabla 1.

Constructos de estudio desde las aproximaciones tedricas y nimero de variables estudiadas en cada
constructo

k=]
o~
)
©

Constructo de estudio Definicién N2 variables
Fortalezas (02) Su capacidad de persuasion depende en buena 7
(Chavesy Fernandez, parte de la comunidad que creen a su alrededor.

2019) Destaca la vertiente cualitativa como elemento
diferenciador que marca la diferencia a través del
dinamismo, liderazgo, capacidad comunicativa, etc

Definicion (02) La generacion de actitud, a través de sus conteni- 9

(Ferrer-Lopez, 2020) dos, definen a los influencers por su transparencia,
credibilidad, honestidad, carisma, etc. pero tam-
bién por aspectos negativos como manipulacion,
engano, interés, etc.

Engagement (03) La capacidad de estar continuamente actualiza- 9

(Fernandez, Hernandez- dos, el uso de lenguajes cercanos, de” ti a td”hacen

Santaolallay que el alcance al publico sea a través de elementos

Sanz-Marcas, 2018; como la cercania, entusiasmo, sensacion de expe-

Santamaria y Meana, riencia, etc.

2017)

Confianza(03) Los influencers no son solo capaces de influir sobre 7

(Arranz, 2018; Bleier un determinado mensaje o producto, sino que ellos

y Eisenbeiss, 2015; mismos se convierten en modelos a sequir de sus

Velasco, 2018) fans generando confianza

Estereotipos (04) Intensos relatos visuales que se consumen 3

(Martinez-Sanz y continuamente como ocio, entretenimiento y que

Gonzalez, 2018). generan un engagement inducen estereotipos




Retrato intergeneracional del fendmeno influencer en redes sociales: Prescriptor de...

4. Resultados

Los resultados obtenidos se presentan de modo comparativo entre ambas
generaciones teniendo en cuenta los cinco constructos de estudio analiza-
dos y los objetivos planteados. Se han utilizados descriptivos basicos (me-
dias, medianas, desviaciones tipicas, tablas de contingenciay correlacion con
Chi Cuadrado) para el anélisis comparativo en la percepcidén de la figura del
influencer.

Para el estudio del primer objetivo presentamos, en primer lugar, el uso que
hacen de las redes ambas generaciones de la muestra analizada, pues no tendria
sentido el estudio si la muestra no se confirma como usuaria activa en redes so-
ciales. Los datos demuestran diferencias entre generaciones coincidentes con
estudios de mayor alcance como el IAB 2021(2021) y que se comprueban en el
Grafico 1donde se presenta el porcentaje de individuos que usa la red dentro de
su generacion.

La Gen Z se muestran usuarios mas intensivos de Instagram con un 96%,
seguidos de YouTube con un 71,4% y Spotify, casi con la mitad de la muestra,
un 49,3%. Mientras tanto la Gen X gana en intensividad de uso en Facebook,
conun 74,3%, en Twitter, conun 56,3% y en Linkedin con un 57,2%. Encontra-
mos diferencias significativas entre generaciones analizadas con el estadisti-
co Chi Cuadrado en cuatro redes: Facebook(c?(1)=18.98, p <0.005), Instagram
(c?(1)=26.71, p< 0.005), LinkedIn(c?(1)=18.39, p < 0.005)y Spotify(c?(1)=18.03,
p <0.005).

Para el analisis exploratorio del primer objetivo también resulta de interés
conocer el tipo de influencer seguido. La tipologia utilizada atiende al criterio del
numero de sequidores que tenga dicho influencer(Casal¢, Falvian e Ibanez, 2018;
Ferrer-Lopez, 2020) distinguiendo: microinfluencer (5K-100K), macroinfluencer
(100K-500K), celebrity (50K-1millon)y lider de opinién (mas de 1 millon).

Losresultados en este sentido muestran diferencias interesantes entre am-
bas generaciones basicamente en el seqguimiento de Macroinfluencers, la Gen
Z de la muestra tiene un porcentaje de seguimiento del 53,3% de este tipo de
influencer, mientras que la Gen X sélo un 21,6%, existen diferencias estadistica-
mente significativas (c? (2) = 49.54, p=.000); (p < 0.005). También encontramos
diferencias en el sequimiento de los Lideres de opinion en el sentido opuesto, la
Gen X sigue més a este tipo de influencer con un 41,4% frente ala Gen Z con solo
un 14,1%, (c?(1) = 41.98, p=.000).
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Grafico 1.
Porcentajes de uso de redes por generacion. Elaboracion propia.

m Porcentajes uso en Gen Z  m Porcentajes uso en Gen X

FACEBOOK YOUTUBE  INSTAGRAM TWITTER LINKEDIN PINTEREST ~ SNAPCHAT TIK TOK SPOTIFY

Grafico 2.
Porcentajes de sequimiento por tipo de influencer. Elaboracion propia.

mGenZ w»GenX

53,3%
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26,5%
21,6%
. . 14’ =
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4.1. Fortalezay conceptualizacion

Para el estudio del segundo objetivo: comparar percepciones intergeneraciona-
les en la figura del influencer desde sus fortalezas. Se presentan los resultados
de dos variables de estudio con un total de 16 variables. En el primer caso se ana-
lizan los elementos que definen la fortaleza de un influencer, valorada en siete di-



Retrato intergeneracional del fendmeno influencer en redes sociales: Prescriptor de...

mensiones establecidas a partir de estudios previos (Chaves y Fernandez, 2019).
Los datos muestran que ambas generaciones tienen percepciones dispares al
respecto como se muestra en el Grafico 3, donde se representa la frecuencia de
respuestas positivas para cada una de las dimensiones estudiadas.

La Gen Z valora en mayor medida como fortaleza del influencer su capacidad
comunicativa en un 54,5%, el dinamismo de sus publicaciones en un 57,9% vy la
interaccion con su audiencia en un 61,7%, siendo esta Ultima dimension la unica
que presenta diferencias estadisticamente significativas con respecto a la Gen
X(c?(1)=15.47, p=.000). Estos aspectos son mucho menos valorados por la Gen X
que valoran la capacidad comunicativa del influencer en un 45,5%, el dinamismo
de sus publicaciones enun 42,1% y la interaccién con su audiencia en un 38,3%.
La Unica dimension que esta generacion valora por encima de la Gen Z es el Li-
derazgo carismatico (Gen Z, 46,7% frente a Gen X, 54,3%). Curiosamente am-
bas generaciones comparten percepciones similares para el “Conocimiento de
la marca” valorada ligeramente mas por la generacion mas adulta (Gen Z, 48,8%
frente a Gen X, 51,2%)y para el "Compromiso responsable” (Gen Z, 52,8% frente
a Gen X, 47,2%) donde ocurre lo contrario, es ligeramente mejor valorada por el
nicho poblacional mas joven.

Grafico 3.

Representacion de las frecuencias positivas para las siete fortalezas del influencer en ambas
generaciones estudiadas. Elaboracion propia.

Conocimiento de Capacidad Dinamismo de Interaccion con Liderazgo Autenticidad y Compromiso
la marca comunicativa sus publicaciones sus piblicos carismatico entusiasmo responsable

mGenZ mGenX

Para completar el estudio del objetivo 2 (02) se analiza el modo en que am-
bas generaciones definen esta figura, la Tabla 2 nos muestra los resultados
en las frecuencias de respuesta, asi como la correlacion existente entre las
variables(p).
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Tabla 2.
Descriptivos bdsicos y correlacion entre las variables estudiadas y la variable dependiente generacional
Gen Z (N=227) Gen X (N=222)
Parametros analizados p
Si(%) No (%) Si(%) | No(%)

Creible 4 28,6 40,5 59,5 .000*
Transparente 22,9 al 18 82 199
Honesto 19,4 80,6 24,3 757 .205
Inspirador 58,1 41,9 55 45 495
Carismatico 511 48,9 50,9 48,6 .599
Interesado 717 273 79,7 20,3 .080
Engarioso 76,2 23,8 90,1 9.9 .000*
Polémico 74,9 251 91,9 8.1 .000*
Manipulador 84,6 15,4 85,3 14,7 .663

*p < 0.005

Es interesante destacar que para caracterizar la figura del influencer se
marcaron cinco rasgos positivos (creible, transparente, honesto, inspirador y
carismatico)y cuatro rasgos negativos (interesado, engafosos, polémico y ma-
nipulador). Las diferencias entre generaciones son destacables, sobre todo en
términos negativos donde encontramos diferencias estadisticamente significa-
tivas para la definicion de "Enganoso’(c?(1)=15.37, p=.000) donde la Gen X identi-
fica en mayor porcentaje al influencer con este adjetivo (Gen Z=76,2% frente Gen
X=90,1%)y "Polémico”(c?(1)=23.31, p=.000) donde la Gen Z estuvo de acuerdo en
un 74,9% en identificar este adjetivo como definitorio, la Gen X lo estuvo en un
91,9%. Sin embargo, hay una diferencia grande en el rasgo “Creible” donde parala
Gen Z el influencer es una figura creible en el 71,4% de la muestra, para la Gen X
lo es tan so6lo para un 40,5%.

Sitomamos solamente las respuestas positivas para realizar una especie de
retrato del influencer que lo conceptualice segun las percepciones de ambas ge-
neraciones, el resultado es como aparece en el Grafico 4.
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Grafico 4.

Representacion de las respuestas positivas para definir la figura del influencer en ambas generaciones
estudiadas. Elaboracion propia.

Gen Z; Manipulador; 84,6
Gen X; Manipulador; 85,3

Gen Z; Creible; 71,4
Gen X; Creible; 40,5

Gen Z; Transparente; 22,9

Gen X; Transparente; 18
Gen Z; Polémico; 74,9
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Gen Z; Interesado; 77,
Gen X; Interesado; 79,7
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4.2. Engagement y confianza

El tercer constructo estudiado hace referencia al engagement para responder al
objetivo 3 planteado. Se define como la estrategia utilizada por los influencers
para llegar a su publico. Se trata de elementos percibidos por nuestra muestra
como idoneos para que el alcance al publico sea mayor. En este sentido, el es-
tudio del alcance se realizo desde dos enfoques: (E,) parametros personales:
autenticidad y cercania, sensaciones que transmite, entusiasmo y persuasion
y (E,) profesionales: experiencia, profesionalidad, reputacion, publicaciones sin
patrocinioy estilo de vida. Los resultados se muestran en la Tabla 3.

Desde el enfoque personal estudiado (E,) la muestra objeto de estudio no
indica diferencias significativas entre generaciones (p > 0.005), obteniendo
resultados muy parecidos, ambos grupos consideran que son elementos de
engagement del influencer la"Autenticidad y cercania”, Gen Zenun 52,8% y Gen
Xenun 47,3%, asi como la "Empatia’, Gen X en un 55,1% y Gen X en un 48,6%.
Respecto al “Entusiasmo y Persuasion” no son percibidos como valores de

IC - Revista Cientifica de Informacion y Comunicacion 19(2022) « pp. 479-500 « E-ISSN: 2173-1071« https://dx.doi.org/10.12795/1C.2022.119.22



492

(2Z0?Z) 61 uoIoRDIUNWOY A UQIORWIIOU| BP BIIHIUSIY BISIASY - O]

LLOL-9£1Z *NSSI-3 » 005-6L7 "dd «

22'611'2202°01/96L2L°0L/DJ0"10p"Xp//:5d11Y «

Elena Borau-Boira/ Ana Pérez-Escoda/ Marfa del Mar Castro Maestre

arrastre, practicamente en ambas muestras ocho de cada diez individuos no
los considera. Respecto al enfoque profesional (EZ), tampoco hay diferencias
estadisticamente significativas entre generaciones (p > 0.005). Sin embargo,
es interesante mencionar algunos aspectos: la experienciay la profesionalidad
no son considerados practicamente, solo uno de cada diez en la Gen Z (14,1%
y 15,4% respectivamente) y dos de cada diez en la Generacion X (18% y 23,9%
respectivamente). Segun los resultados obtenidos el enfoque profesional del
influencer tiene poco peso en su poder de arrastre, con escasa consideracion
de la “Reputacion”’, con un 31,3% enla Gen Zy un 26,1% en la Gen Xy algo més
en el caso del “Estilo de vida“ con un 38,3% desde la percepcion de laGen Zyun
32,9% parala Gen X.

Tabla 3.

Descriptivos basicos de los pardmetros personales y profesionales que configuran el engagement del
influencer segun la percepcion positiva de la muestra.

Gen Z (N=227) Gen X (N=222)
Enfoque Parametros p
n % N %
E, Autenticidad y cercania 120 529% | 105 473% | 238
Sensacion que transmite 125 551% | 108 48,6% | 74
Entusiasmo 55 24,2% | Bl 23% 754
Persuasion 58 256% | 49 221% | .387
E, Experiencia 32 14,1% 40 18% .258
Profesionalidad 35 15,4% | 53 239% | .024
Reputacion 7l 313% | 58 261% | .228
Publicaciones sin patrocinio 20 8.8% 32 14,4% | 064
Estilo de vida 87 383% | 13 329% | .229
*p < 0.005

Como apuntan Bleier y Eisenbeiss(2015) la confianza que se genera en la red
es uno de los aspectos fundamentales en la relacion que establece el influencer
con su publico, por eso para el estudio del objetivo tercero analizamos como ge-
nera la confianza el influencer segun ambas generaciones como se muestra en
la Tabla 4.
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Tabla 4.

Estadisticos bdsicos para el estudio de los elementos necesarios para que un influencer genere
confianza en su audiencia.

Gen Z (N=227) Gen X (N=222)
Variables de estudio p
Si(%) No (%) Si(%) | No(%)
Transparencia @ 639 36,1 33,3 66,7 .000*
Credibilidad @ 683 317 @ 725 275 325
Originalidad 515 485 32,9 67, 000*
Valores que representa 46,7 53,3 46,4 53,6 .949
Habitos saludables O s 872 0 u3 88,7 715
Estilo de vida @ 678 32,2 o n2 78,8 009
Impacto de sus publicaciones | @ | 211 78,9 @ 76 23,4 .000*
*p < 0.005

Para la mejor interpretacién de los datos se han marcado los porcentajes
de contestacion positiva con tres iconos respondiendo a tres rangos de signifi-
cacion de los porcentajes: el verde establecido entre 66 y 100 para mostrar que
la mayoria de la muestra reconoce este rasgo como importante en la confianza
del influencer hacia su publico; el amarillo entre 33 y 66, para mostrar que es
un rasgo reconocido por menos de dos tercios de la muestra y rojo para mos-
trar aquellos rasgos que no se consideran importantes en la construccion de la
confianza del influencer con su audiencia. Ademas, respecto a las diferencias
intergeneracionales es importante destacar que se han encontrado diferencias
estadisticamente significativas en la“Transparencia’(c?(1)=41.9, p=.000), donde
la Gen Z considera en un 63,9% que es un rasgo fundamental para que el in-
fluencer genere confianza, la Gen X expresa en un 66,7% de la muestra que no lo
considera importante; también la “Originalidad” es un punto de diferencia (c?(1)
=16, p=.000), mientras que la mitad de la muestra de la Gen Z(51,5% cree que si
esimportante, sélo el 32,9% de la Gen X lo considera. Por ultimo, se encuentran
diferencias en el “Impacto de las publicaciones”(c? (1) = 46.3, p=.000), casi 8 de
cada 10 individuos de la muestra de la Gen Z considera que este no es un valor
que genere confianza, sin embargo, el 76,6% de los individuos de la muestra de
la Gen X considera que es un rasgo fundamental para la confianza que el influen-
cergenera.
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4.3. Los influencersy los estereotipos

El ultimo constructo estudiado que responde al cuarto objetivo que se propone
en este estudio, analizaatravés de tres variables conrespuestatipo Likert donde
1=Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3= Indiferente; 4= De acuerdoy
5=Totalmente de acuerdo el compromiso con laigualdad de géneroy la creacion
de estereotipos. Como se puede observar en la Tabla 5 s6lo se encuentran dife-
rencias estadisticamente significativas en el primer item “Los influencers estan
comprometidos con la igualdad de género”, (c?(4)=15.28, p=.004), en el caso de
ambas generaciones practicamente la mitad de los encuestados cree que los
influencers estan comprometidos con la igualdad de genero. Si unimos las res-
puestas 4 “De acuerdo”y b “Totalmente de acuerda” los porcentajes resultan para
laGenZel555%yparalaGenXel50,4% (como se puede abservar en el Grafico
5, donde también se observan las respuestas negativas agrupadas)(tab. 5).

Los resultados indican que no existen diferencias estadisticamente sig-
nificativas entre los dos grupos de edad en las otras dos variables estudiadas.
Respecto a“Los influencers contribuyen ala construccion de estereotipos”no se
encuentran diferencias significativas, (c? (4) = 2.510, p=.643). Si unimos las res-
puestas 4 “De acuerdo”y b “Totalmente de acuerda” los porcentajes resultan para
laGenZelB5,2% y paralaGen X el 65,7% (como se observa en el Grafico 5).
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Tabla 5.

Estadisticos basicos y frecuencias para el estudio del constructo Estereotipo

Totalmente
En des- . Totalmente
en des- Indiferente  De acuerdo
. acuerdo de acuerdo
Los influencers... P* acuerdo N

GenZ GenX GenZ | GenX  GenZ | GenX | GenZ | GenX GenZ GenX

...estan compro- 004" | 22 18 31 15 48 7 Th 56 52 56 | 449
metidos con la
igualdad de género.

...contribuyen ala 643 5 7 16 12 58 57 82 70 66 76 | 449
construccion de
estereotipos.

...mujeres tienen 037 4 10 n n 54 73 79 Th 79 54 | 449
mas sequidores.

p < 0.005 (p*diferencias estudiadas de la agrupacion de las respuestas positivas “de acuerdo y Totalmen-
te de acuerdo)
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Grafico 5.

Percepcion positiva para las variables del constructo “Estereotipos” en ambas generaciones.
Elaboracion propia.

mGenZ mGen X

65,7% 57,6%

0,
23,4% 652%
23,4%
LOS INFLUENCERS ESTAN LOS INFLUENCERS CONTRIBUYEN LOS INFLUENCERS MUJERES
COMPROMETIDOS CON LA A LA CONSTRUCCION DE TIENEN MAS SEGUIDORES
IGUALDAD DE GENERO ESTEREOTIPOS

En cuanto a la ultima variable: “Los influencers mujeres tienen méas sequido-
res” tampoco existen diferencias estadisticamente significativas, (c?(4)=10.22,
p=.037), sin embargo, el porcentaje es mayor en la Gen Z(69,6%) que en la Gen X
(%7,6%)en la percepcién de que los perfiles de mujeres generan mayor engage-
menty por tanto mas sequidores.

5. Discusion y conclusiones

Independientemente de la asuncion realizada ya por autores en trabajos anterio-
res saobre el hecho de que el fendmeno influencer ha cambiado para siempre el
panorama publicitario (Bleier and Eisenbeiss, 2015; McCormick, 2016), subyacen
evidencias de que ha transcendido lo publicitario para instaurarse como pres-
criptor social en muy diferentes ambitos adquiriendo una relevancia intergene-
racional notoria digna de ser estudiada y analizada. Como ya destacaron Palmer
y Koening-Lewis (2009), influir en los publicos a través de los medios tradicio-
nales perdia eficacia en favor de los nuevos entornos digitales. El trabajo que
aqui se presenta ofrece una mirada interesante en este sentido para encontrar
las percepciones de publicos generacionalmente distintos (Gen Z - Gen X)y que,
pese a sus limitaciones de alcance por el tamano de la muestra, aportan una
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perspectiva mas al desarrollo de la literatura especializada en el tema. En linea
con trabajos como los de Clemente-Ricolfe y Atienza-Sancho (2019), la novedad
de la aportacién subyace al enfoque metodoldgico que recoge la percepcion del
usuario intergeneracional, puesto que la figura del influencer en si misma ha
sido prolijamente analizada recientemente (Berzosa, 2017; Bonagay Curiel, 2016;
Casalo, Flavian e Ibanes, 2018; Djafarova y Rushworth, 2017; Fernandez-Gémez,
Hernandez-Santaolallay Sanz-Marcos, 2018).

El trabajo que aqui se presenta permite una comprension mas detallada de
como se esta percibiendo la figura del influencer como actor social a travées del
analisis comparativo intergeneracional. A continuacion, relacionaremos las va-
riables més significativas del estudio y compararemos los datos obtenidos de
manera transversal, lo que nos permite ofrecer dos retratos:

a) Retrato delinfluencer para la Generacion Z: para esta generacion la for-
taleza delinfluencer reside en su capacidad comunicativa, lainteraccion
con sus publicos y su entusiasmo, destacando como rasgos definito-
rios que es creible e inspirador, pero reconociendo también que pue-
den existir figuras interesadas, enganosas, polémicas y manipuladoras.
Creen que el engagement que generan se basa en la cercania que mues-
tran, y la sensacion que transmiten gracias a su reputacionenlaredy el
estilo de vida que reflejan. Creen que, para generar confianza con su au-
diencia, el influencer debe trabajar la transparencia y la credibilidad, asi
como el estilo de vida que transmite. La mayoria de la muestra(7 de cada
10) considera que el influencer contribuye ala construccion de estereoti-
pos considerando que las mujeres influencers tienen mas capacidad de
arrastre que los hombres.

b) Retrato del influencer para la Generacion X: para los X esta figura tie-
ne su fortaleza también en su capacidad comunicativa, pero destacan-
do mas el dinamismo de sus publicaciones y la capacidad de liderazgo,
subrayando como rasgos que deberian definirlos la credibilidad y el ca-
risma. De manera méas acentuada (9 de cada 10) los definen como una
figura interesada, enganosa, polémicay manipuladora. Esta generacion
destaca, al contrario que la otra, la profesionalidad como elemento que
genera engagement, aunque comparten con los mas jovenes la percep-
cionde que lacredibilidady la transparencia son claves. Otro aspecto di-
ferencial es que consideran que la confianza con el publico se basa en el
impacto de sus publicaciones, aunque comparten la percepcion de que
la credibilidad es fundamental. La construccion de estereotipos se per-
cibe algo mas intensamente (8 de cada 10), aunque consideran en menor
intensidad que las mujeres tengan mas sequidores.
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Asi pues, este trabajo ofrece una perspectiva segmentada que resulta no-
vedosa en los estudios existentes, de tal manera que podemas concluir con un
retrato de la figura del influencer distintiva en cada nicho poblacional. Algunos
resultados coinciden con una percepcion negativa de la figura del influencer
coincidiendo con trabajos como el de Gomez-Nieto (2018) que destacaban esta
figura como clave en la comunicacion digital pero enganosa. Respecto ala crea-
cion de estereotipos los resultados coinciden con literatura anterior en cuanto
gue parece que también es una cuestion de género este fenomeno, primero por-
gue se percibe que contribuyen a la creacion de estereotipos, y sequndo, por
considerar que las mujeres tienen mas capacidad de arrastre cuando hablamos
de influencers, como ya apuntaban Martinez-Sanz y Gonzéalez (2018). Queda evi-
denciado con los resultados que los influencers ya no son una cuestion de jo-
venes, como sostenian estudios anteriores (Padilla y Oliver, 2018; Santamaria y
Meana, 2017). También se encuentran contradicciones en los resultados, algo
recurrente cuando se estudian fenomenos y consumos en redes sociales (Pé-
rez-Escoda, Pedrero-Esteban et al., 2021), es el caso de la percepcién que la ge-
neracion Z tiene de los influencers como creibles y manipuladores al mismo en
porcentajes altisimos, 71,4y 84,6 respectivamente.

Lasimplicaciones del estudio trascienden lo académico para servir alas em-
presas que proliferan en la representacion de influencers, pues como senalaron
en su momento Zhang, Moe y Schweidel (2017) la caracterizacion del influencer
es importante para la identificacion de aspectos clave en el ajuste de productos
y mensajes ofrecidos a un determinado publico de un nicho poblacional espe-
cifico. Se abre una linea de trabajo interesante que haga seguimiento de este
fendmeno social que si bien no se percibe como modelo por las connotaciones
negativas que se perciben, sitiene un peso relevante que conviene tener presen-
te en el ambito de los estudios comunicativos y sociales.
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