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Nuevos idolos juveniles. Mas alla de la
banalidad

Este articulo revisa las principales figuras publicas que estan influyendo en las redes sociales y medios
online, tratando de identificar las caracteristicas de los personajes mas relevantes y con mayor
capacidad para configurarse como idolos juveniles. La colonizaciéon comercial de las redes sociales
por parte de los anunciantes esta provocando profundos cambios en los modelos de intercambio de
contenidos, fomentando la aparicion de nuevos idolos propios del medio online. Son personajes que
reciben el nombre de influencers por su capacidad de impacto en las opiniones de los usuarios de

la red y se han convertido en importantes promotores de tendencias, a las que los publicos juveniles
son especialmente sensibles. Sin embargo, cada red social y cada plataforma on/ine debido a sus
caracteristicas diferenciales, promociona y genera distintos tipos de celebridades e influencers, cuyas
caracteristicas trataremos de tipificar y analizar. A través de dicha caracterizacion se tratard, en ultima
instancia, de extrapolar los principales elementos que les permiten erigirse en potenciales idolos
juveniles, explorando el tipo de influencia que dichos elementos pueden llegar a tener en los procesos
de conformacioén de la identidad de sus seguidores.
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1. Redes sociales, idolos medidticos e identidad juvenil

La juventud, desde un punto de vista sociolégico, es una construccién
socio-histdrica que se configura en relacidon a un espacio y un tiempo
determinados, asi como en relacién a la posicidon que ocupan los jovenes
dentro de dicho espacio (Mosqueira, 2010). Por tanto, cuando hablamos de
los jovenes actuales, estamos también hablando de un contexto social en

el que constituyen un grupo de especial interés para el consumo y, por ello,
estan sometidos a un constante bombardeo publicitario en el que se los
muestra como sujetos libres (es decir, independientes), idolos (en la musica,
la moda y el arte) y subversivos (disruptivos respecto a las generaciones
anteriores). Esa imagen transmitida desde la publicidad choca en ocasiones
con otras representaciones sociales vertidas desde la familia, la escuela

e incluso otros sectores de los medios de comunicacion, en las que los
jovenes aparecen como sujetos dependientes, apocados y carentes aun de la
suficiente madurez o criterio para ser tomados en cuenta.

Sin embargo, existen ciertos valores, como la libertad y la independencia,
gue transcienden la imagen publicitaria y la amplifican, reforzados - al menos
aparentemente - por la irrupcion de Internet y las redes sociales, en las que
se crea un espacio subjetivo en el que las actuales generaciones de jévenes

y adolescentes se pueden erigir como lideres, ya que sus habilidades y
capacidades para desenvolverse en dicho medio son muy superiores a las de
sus mayores.
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En las redes sociales, la juventud encuentra un espacio ilimitado para la
autoexpresion (incluso de autorevelacion intima), la conexidén con sus grupos
(reforzando y retroalimentando sus relaciones offline), la comparacién
social, asi como para la medicién de la respuesta a la autoimagen generada,
lo que les permite construir representaciones de si mismos que facilitan la
autoafirmacion y, al mismo tiempo, el refrendo del grupo de iguales (Huertas
& Figueras, 2014).

Ademas, las redes sociales tomadas como espacio de experimentacion,

les permiten resolver la permanente contradiccion, descrita por Bauman
(2013) entre “el afén por obtener un sentido de pertenencia de un grupo o
una aglomeracion, aparejado a un deseo de distinguirse de las masas, de
adquirir un sentido de individualidad y originalidad; [...] el deseo de ser como
los demas y la busqueda de singularidad”, convirtiéndose asi en entornos
fundamentales para la producciéon de identidad juvenil.

Sin embargo, al mismo tiempo que la red amplifica las posibilidades de
relacién y expresion, también crea un universo cibernético con posibilidades
casi ilimitadas de observacidn y voyerismo cultural, a través del cual, sentado
y estatico en cualquier lugar, se puede viajar a cualquier parte del mundo y
tener acceso a cualquier tipo de arte, moda, cultura o conocimiento.

[...] “el paseante, se convierte en navegante, en surfista en un fluido
electronico ilimitado que permite ir de unas provincias a otras, llamadas
paginas, hacer viajes a otros paises por puentes aéreos, llamados links,
alcanzar la simultaneidad de lugares y la ubicuidad por territorios mixtos,
llamados hipertextos... ” (Infante, 2017).

Y frente a tanto exceso de estimulo, se reinventan las dos actitudes de Eco
(2011), adaptandose a la nueva situacidon y dando lugar a los neoapocalipticos
y neointegrados (Infante 2017), que no operan ya como una dicotomia, sino
como conceptos yuxtapuestos e intercambiables, entre los que los jévenes
se mueven con fluidez: Neoapocalipticos en aquellos aspectos en los que se
sienten sobrepasados, reaccionando de forma hipercritica; Neointegrados en
aquellos aspectos de su especial interés, en los que la critica se vuelve mas
constructiva y participativa, popularizando la figura del friqui, que ya no es
una rareza, sino una constante (todos podemos llegar a ser friquis en algun
aspecto).

Las redes sociales, por otro lado, cada vez mas estan siendo objeto -y
objetivo - de las grandes comunicaciones de las marcas: los consumidores
cada vez desconfian mas de los mensajes corporativos, centrando su
atencién en las recomendaciones avaladas por otros usuarios o preconizadas
por lideres de opinidn, que a su vez adquieren cada vez mayor protagonismo
(Paus y Macchia, 2014). De este modo, las redes sociales mas populares entre
los jévenes Facebook, Twitter y los Posts en blogs, seguidos por e-mail e
Instagram (Carcelén y Sebastian, 2014), son también en las que se comparten
mas mensajes sobre las marcas (Lipsman et al,, 2012). A estas redes, en el
caso especifico de los jovenes, habria que anadir también Youtube, en la que
cada vez existen mas canales patrocinados por las marcas y que, de hecho,
se esta convirtiendo en un gran canal de comercializacidén con caracteristicas
propias, en el que proliferan “celebridades” propias y especificas de ese
medio (Lépez, 2016).

El impacto en la construccién de identidades virtuales es indudable: las
marcas aprenden del lenguaje de los usuarios, retornando a los principios
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de la comunicacién interpersonal, al tiempo que los usuarios aprenden

del comportamiento comunicativo de las marcas. El individuo anénimo

se transforma de este modo en ciudadano universal, asumiendo el
protagonismo de un discurso apenas distinguible del que se difunde los
‘medios tradicionales’, ya que se fabrica a partir de los mismos materiales y
se difunde a través de los mismos canales que aquellos que, histéricamente
han condicionado su forma de ver la vida (Eizaguirre & Saiz, 2014).

Actualmente, en las redes y medios sociales, cualquiera quiere ser ya como
una marca. “Construir una marca empieza a resultar importante en cada
ciudadano del montdn que busca hacerse presente a través de los media,
de los blogs, las redes y las mil pantallas” (Verdu, 2005: 112). Si en el mundo
adulto es comun hoy en dia oir hablar de gestién de la marca personal,
gestion de la identidad virtual, etc. proliferando incluso las empresas
especializadas en realizar dicha gestion para mejorar nuestras posibilidades
laborales y de influencia, en el ambito juvenil, manejar la identidad (incluso
multiples identidades) es un tema que se considera habitual y “natural”
dentro del medio, aungue en muchas ocasiones, los jévenes muestren una
actitud excesivamente confiada en sus propias capacidades, haciendo
evaluaciones ingenuas de los potenciales riesgos a los que se someten
(Aguilar et al., 2016).

El fendmeno fan, dentro de Internet y los medios sociales, se convierte

y se transforma. Del consumidor/observador pasivo tradicional, se pasa

a un creador, actor protagonista de su entretenimiento, que defiende
activamente sus criterios de calidad. La creatividad, originalidad o interés
con que defienden dichos criterios, pueden llegar a convertir a los fans

en celebridades dentro de su comunidad de referencia, incrementando su
capacidad de influencia personal y, en algunos casos llegando a tener gran
repercusioén social a la hora de marcar tendencias (Busquet, 2012). Este ha
sido el caso, por ejemplo, de algunas bloggers de moda o de los youtubers
mas conocidos, algunos de ellos con incidencia que traspasa fronteras y que
se convierten en fenédmenos de cardcter internacional.

Se crea un circulo de retroalimentacion, en el que las marcas invierten en las
redes y medios virtuales, incrementando el potencial viral de las celebridades,
al mismo tiempo que esos mismos medios y redes ofrecen espacios de
creacion que posibilitan la aparicién de idolos propios. Y los fans, en este
contexto, pasan a ser un fendmeno visible y dindmico, cada vez mas atractivo
para la industria creativa.

Sin embargo, esta dindmica afecta profundamente al modo en que los

idolos (y las “tribus” de fans asociados a dichas figuras) son percibidos

por los receptores. Su capacidad de liderazgo pierde gravedad y
trascendencia (Rubio & San Martin, 2012); por una parte son admirados
como “profesionales”, juzgados por su mérito (creativo, expresivo, innovador,
etc.), pero por otra parte, se asume su trivialidad, considerada como parte
indisoluble de su rol social dentro de las redes.

2. De la cultura global a la identidad glocal

Nadie discute hoy en dia que, al menos en los paises occidentales, la
globalizacién es un hecho presente en la vida cotidiana. Sin embargo, las
implicaciones y los efectos de la globalizacion en la(s) cultura(s) juvenil(es)
estan aun en tela de juicio y son numerosos los enfoques tedricos que
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abordan el fendmeno, en muchas ocasiones con lecturas e interpretaciones
aparentemente contradictorias.

Una de las corrientes mas comunmente aceptadas es la de quienes
consideran que el principal efecto de la globalizacion es la convergencia y

la homogeneidad cultural, que acabara llevando a la conformacién de una
Unica monocultura capitalista a escala global, dominada por el imperialismo
cultural (Schiller, 1971; Zamora, 2002), en una visién post-apocaliptica
(éneoapocaliptica?) que habla de consecuencias tragicas, pensamiento Unico
y perdida de la identidad multicultural.

Frente a ella, estan quienes, como Robertson (1997), Castells (1999) o Beck
(1998), matizan el impacto de la influencia cultural globalizante. Estos
autores, no niegan las relaciones asimétricas de poder existentes entre
culturas globales y locales, ni el fuerte impacto de las visiones impuestas
desde la industria cultural global, pero argumentan que dicho impacto se

ve matizado e influenciado por las condiciones locales que, partiendo de las
corrientes globales, configuran el universo de la glocalidad, que da lugar a
subculturas urbanas aparentemente dispersas, segmentadas y descentradas,
representantes de multiples identidades colectivas.

Para ellos, a través de internet y las redes sociales, la interaccién entre

lo local y lo global ha dado lugar a nuevos productos, con significados e
identificaciones especificos de la cultura juvenil. Se trata de productos
que, por un lado, traspasan las fronteras de razas o Estados-nacion (rap
global, rave global o salsa global), pero que por otro, adquieren un tipo de
hibridacién particular en cada lugar y momento, en mezclas distintas para
cada cultura juvenil particular (Mufioz, 2012).

Las culturas juveniles no son puras, auténticas y limitadas localmente; mas
bien, son productos sincréticos e hibridos de las interacciones espaciales.
Mejor aun, son ‘constelaciones de coherencia temporal (entre las cuales
podemos identificar las culturas locales) ubicadas al interior del espacio
social, que es el producto de relaciones e interconexiones desde lo mas
local hasta lo intercontinental’ (Massey, 1998, citado por Mufioz, 2012).

En este contexto, la construccién de las identidades juveniles se ve sometida
una constante necesidad de adaptacidn a entornos hipercambiantes,
multiculturales y expuestos a la presion medidtica (dominados por lo global),
al mismo tiempo que se procuran mantener los vinculos propios de relacion
con elementos estables de la historia, cultura, tradicion, etc. (mucho mas
apegados a lo local).

3. Fandom, Celebrities e influencers

El término fandom (Fan Kingdom - el reino de los fans) se utiliza para
expresar una relacion intensa con algun fendmeno de indole cultural o
medidtico. Tradicionalmente, remite a admiradores fervientes de estrellas

y figuras relevantes de la musica, la moda, el deporte o los medios de
comunicacion y, quiza por eso mismo, hasta hace apenas un par de décadas,
he tenido fuertes connotaciones negativas que lo relacionaban con la
manipulacion de los medios de comunicacion de masas, con el consumismo y
la mercantilizacién de la cultura o con la conducta antisocial (Hirsjarvi, 2013).

Sin embargo, desde la popularizaciéon de internet y la entrada en escena
de los nativos digitales interconectados, cada vez son mas los autores que,
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como Hirsjarvi, lo consideran un aprendizaje que guarda relacion con la
organizacion, practica en el uso del medio digital o procesos de creacién
de significado que facilitan que, a través de sus intereses especificos

(ocio, juego, entretenimiento, sociabilidad...), aprendan a aprovechar

las posibilidades globales de los nuevos medios, desarrollando nuevas
destrezas y habilidades digitales, que los sistemas de educacion formal
aun no son capaces de facilitar. Porque ademas, en el actual escenario
globalizado, el Fandom proporciona multiples oportunidades de interaccidn
social en entornos multiculturales que trascienden las fronteras nacionales,
proporcionando con ello nuevos conocimientos y experiencias, dificiles de
obtener por otros medios.

Actualmente, el espectro del Fandom entre jévenes y adolescentes abarca
todo tipo de fendmenos, que van desde el culto personal a una estrella
(principalmente personajes ligados a la musica, el cine o el deporte) a los
universos, personajes y situaciones creados o recreados en la literatura, el
cine, los videojuegos o, algo mas recientemente, en las series de ficcién. El
Fandom respecto a ese tipo de fendmenos no es algo nuevo, aungue si lo
es la extension e intensidad de sus comunidades de fans, cuya actividad

y capacidad de interaccion (y generaciéon de contenidos) ha crecido
exponencialmente gracias a internet y las redes sociales.

Sin embargo, junto a estos fandom “clasicos”, el propio medio digital ha
potenciado la aparicidon de otras nuevas estrellas, que acumulan miles de
seguidores en todo el mundo. Entre estos nuevos idolos, son especialmente
relevantes las “celebrities” y los “influencers”.

El concepto de “celebrity” tiene su origen en el “star system” americano, que
tendia a potenciar imagenes mitificadas de sus artistas, difundiéndolas con
todo el poder de su industria cultural para apoyar su éxito internacional. Los
mensajes e informaciones trataban de despertar un interés en la persona (en
el mito) que fuera mas alld de la mera fama del personaje. El término se aplica
a personajes publicos famosos, que consiguen despertar un interés relevante
tanto entre el publico en general como entre los medios de comunicacion.
Todas las estrellas mediaticas clasicas suelen ser consideradas celebrities
(actores y actrices, musicos, deportistas, diseffladores de moda, modelos,
presentadores, etc.).

A partir del éxito comercial de los realities en television, a este grupo clasico
se le fueron afnadiendo después otras estrellas mediadticas cuya fama procede
exclusivamente de su presencia mas o menos continuada en los medios de
comunicacion. Se trata de personas mas o menos “normales” que no cuentan
con ningun mérito especial, pero que alcanzan la fama por su participaciéon
en dichos programas televisivos, pasando a formar parte del grupo de
celebrities, aunque sea Unicamente de forma temporal (Busquet, 2012).

Del mismo modo, la popularizacidon de Internet y de las redes sociales
comienza también a generar un nuevo tipo de celebrities propias del mundo
online (web-celebrities). Se trata de personas que se hacen famosas por
crear o aparecer en contenidos divulgados a través de Internet y que llegan
a ser ampliamente reconocidas por la audiencia de la Web (Pérez; Gémez:
2009). Sin embrago, su consagracion como celebrities suele llegar cuando
consiguen trascender el medio online y son reconocidos también por los
medios tradicionales.
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“Influencer” es un término tomado del marketing y que actualmente se
aplica, casi en exclusiva, al medio digital. Se refiere a las personas que se

han ganado una cierta credibilidad para hablar sobre un determinado tema
y que cuentan con la suficiente presencia e influencia en internet y las redes
sociales como para convertirse en prescriptores (de marcas, productos,
modas, estilos de vida, etc.). Para ser un influencer no basta con ser experto
en un tema, ya que lo que cuenta es, principalmente, su capacidad para
generar opiniones y reacciones en otros usuarios. Su nivel de influencia se
mide por la cantidad y calidad de sus seguidores, que tienen que ser también
capaces de redistribuir sus contenidos, amplificando su alcance global.
También en este grupo de influencers del medio online se estan produciendo
casos en los que su impacto es lo suficientemente importante como para
hacerlos saltar a la fama, captando el interés de los medios de comunicacion
y llegando a ser considerados celebrities del medio online o web-celebrities.
(Busquet, 2012).

En el medio online, las celebrities e influencers a menudo presentan un
papel dual en el que, por un lado, muestran una imagen construida de

si mismos como producto/ mercancia que esta en la base de su modelo

de generacion de contenidos. Por otro lado, dicho modelo, cuando es
capaz de conseguir altos niveles de audiencia y redifusion, se convierte
también en modelo de negocio, dando lugar a un nuevo tipo de industria
de produccién de contenidos patrocinados. La proliferacion de dispositivos
con conexidén a internet y, especialmente, de los dispositivos mdviles

gue integran los contenidos digitales en la vida cotidiana de las nuevas
generaciones, tiene como consecuencia la creacion de “un nuevo espacio
de produccion, circulacion y recepcion de discursos sociales que, al ser
rapidamente colonizados por la Idgica comercial, plantean un cambio rotundo
en las nuevas modalidades de produccidn cultural de cara a las nuevas
generaciones” (Lopez, 2016).

Ademas, la rapidez y constante evolucién del medio online hace que el papel
de estos nuevos idolos tenga que ser, necesariamente, muy activo. Tanto el
influencer como el aspirante a celebrity se ve impulsado a hacer cada vez
mas, difundiendo tanta informacién de si mismo como sea posible: difunde
sus actividades diarias y los aspectos mas personales de su vida, en un
ejercicio constante de autopromocion. Y ese nuevo modelo se transfunde
también, desde el medio online, a los medios tradicionales, como ejemplo,
podemos citar el caso de las tradicionales estrellas de cine que, actualmente,
pasan mucho mas tiempo promocionando la pelicula que trabajando en

ella. Mantener la fama, en el contexto actual es muy dificil, pero en el mundo
online es aun mas costoso, obligando a trabajar su imagen a diario, con un
grado muy alto de interactividad con los fans, si se quiere destacar en un
escenario al que cada dia se suman cientos de nuevos influencers que tratan
de hacerse un hueco para rentabilizar su actividad y convertirse en celebrities
(Gallagher, 2015).

Pese a estas caracteristicas generales, comunes al conjunto del medio online,
tanto los modelos de generacion de contenidos como los de monetizacidn de
dichos contenidos varian sustancialmente de plataforma en plataforma. Los flujos
de informacion que se produce en Redes Sociales dominadas por los circulos

de amistad (Facebook) son muy distintos a los que se crean en plataformas

mas estables y con mayor durabilidad de contenidos (Blogs), que a su vez son
diferentes a las plataformas de informacién mds inmediata y efimera (Twitter), a
la distribucién de videos (Youtube) o a la exposicidon de imagenes (Instagram).
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Fuente: Youtubepedia. Datos
actualizados al 19 de julio de
2017. Informacion disponible
en: http://es.youtube.wikia.com/
wiki/Lista_de_los_canales_
con_m%C3%Als_suscriptores.

En un repaso rapido de los idolos que dominan cada una de dichas redes
sociales, se aprecia un fuerte predominio de los héroes triviales que
menciondbamos en el primer capitulo. Deportistas, cantantes y estrellas
mediaticas dominan la escena. A ellos se afladen, en el caso especifico de
Youtube, los gammers (jugadores de video-juegos) y los productores de
contenidos de humor. En este articulo vamos a revisar las caracteristicas de
algunos de esos nuevos idolos juveniles presentes en cada una de dichas
plataformas para, a través de esos ejemplos concretos, tratar de identificar
los modelos de identificacidn juvenil que estan transmitiendo.

4. Youtube. El paradigma del modelo de generacién de
contenidos “monetizables”

Desde que en el ailo 2006, la plataforma creada un afio antes por tres
jovenes californianos fue adquirida por Google Inc., su crecimiento ha sido
exponencial. Su principal caracteristica es la convivencia de los principales
productos de la industria cultural (cine, televisidn, videoclips musicales,

etc.) con los canales generados por usuarios, en una interfaz que permite
multiples posibilidades de personalizacion de visionado, la introduccién de
comentarios, la creacion de listas y la exportacidon a otros canales por medio
de hipervinculos. Y todo ello, de forma gratuita e ilimitada.

La facilidad para la difusion de contenidos propios, unida al interés de la
industria cultural en este medio, ha propiciado la aparicion de toda una
generacién de usuarios que han creado negocios a partir de su presencia

en dicha red social. Conocidos como “youtubers” tanto por las audiencias
como por los medios tradicionales de comunicacion, estos usuarios ya no
producen contenidos de manera informal, para intercambiar videos graciosos
o interesantes con amigos, sino que se someten a procesos metodicos

de produccion, con una sistematizacion y cadencia capaz de asegurar

una gran cantidad de visitas, transformando asi sus contenidos en activos
comercializables muy rentables (Ldpez, 2016).

El ranking de principales youtubers abruma, en primer lugar, por las cifras

de seguidores, que se cuentan por millones. Los canales de las grandes
estrellas musicales internacionales como Justin Bieber, Rihanna, Katy Perry,
Taylor Swift, Eminem y One Direction encabezan la lista, con cifras que varian
entre 20 y 30 millones de suscriptores cada uno. Sin embargo, el canal mas
seguido (excluyendo los propios canales de Youtube) corresponde al gammer
PewDiePie, un youtuber sueco que acumulaba 56 millones de seguidores

en julio de 2017. Otros gammers como el espaiol Elrubius o el salvadorefio
Fernanfloo también superan con holgura los 20 millones de suscriptores. El
otro grupo de idolos lo componen los canales de comedia, en los que los
lideres son el chileno HolasoyGerman (32 millones); el americano Smosh (22
millones) y el brasilefho whinderssonnunes (21 millones)(1).

Llama la atencidn la presencia latina dentro del ranking, con cuatro canales
situados entre los 12 youtubers mas seguidos con el comediante chileno
German Garmendia y el gammer y humorista espafiol Rubén Doblas
(Elrubius) situados entre las cinco primeras posiciones.
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Fuente: Socialblade.com.
Datos actualizados al 27 de
septiembre de 2017. El ranking
de Socialblade se calcula por
una combinacién de datos

de suscriptores, visionado de
videos y numero de videos
subidos. Sin embargo, a
efectos de comparacion con
los rankings internacionales,
los datos aqui presentados se
han ordenado segun el nimero
de suscriptores. Informacién
disponible en https:/
socialblade.com/youtube/top/
country/es.
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Canales de Youtube (Internacional)

PewDiePie (Suecia) - Videosjuegos
HolaSoyGerman. (Chile) - Comedia
JustinBieberVEVO (Canada) - Musica
RihannaVEVO (Barbados) - Musica
elrubiusOMG (Espaia) - Videojuegos
KatyPerryVEVO (Estados Unidos) - Musica
Smosh (Estados Unidos) - Comedia
TaylorSwiftVEVO (Estados Unidos) - Mdusica
EminemVEVO (Estados Unidos) - Musica
Fernanfloo (El Salvador) - Videojuegos
OneDirectionVEVO (Reino Unido) - Musica

whinderssonnunes (Brasil) - Comedia

(o] 10 20 30 40 50 60

Millones de suscriptores (Jul. 2017)

Fuente: Youtubepedia. Julio 2017

Sin embargo, cuando nos atenemos al ranking local de Youtubers cuyas
cuentas tienen su origen en Espafa, el panorama cambia sustancialmente.
Los canales de gammers acaparan las primeras posiciones. Gammers mas
clasicos, como Vegeta777 o TheWillyRex conviven con quienes mezcal
videojuegos, humor y “locuras” personales (elrubius seria un buen ejemplo
de ello). Las figuras musicales no son apenas relevantes y solamente el canal
de Adexe y Nau, dos adolescentes canarios lanzados al estrellato desde el
propio canal Youtube. Su éxito se sustenta, en gran medida, la influencia de
la audiencia hispana (mas del 50% de sus suscriptores proceden de América
Latina), gracias a su estilo musical, basado en el reguetén(2).

Como era ldégico esperar, salvo en los gammers internacionales como
elrubius, vegeta777 o TheWillyrex, las cifras de son mucho mas modestas y se
sitian por debajo de los 10 millones de suscriptores. Aun asi, las cifras siguen
siendo muy altas y diez de los canales mas seguidos superan los 4 millones
de suscriptores.

Sin embargo, la principal particularidad del ranking espafol lo constituyen
los canales dedicados a los juegos, juguetes y series infantiles. Los
millennials espafoles, ya acostumbrados a utilizar Youtube como fuente de
entretenimiento, han hecho extensivo su uso hacia sus hijos, potenciando el
éxito de canales como los dedicados a los juegos y premios de los huevos
sorpresa, a los juguetes infantiles mas populares (unboxing, catalogos,
novedades, etc.) y al personaje Pocoyo.
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Canales de Youtube (Espafa)

elrubiusOMG - VIDEOJUEGOS, HUMOR,...
VEGETTA777 - VIDEOJUEGOS
TheWillyrex - VIDEOJUEGOS
iTownGamePlay... - VIDEOJUEGOS

Toys and Funny Kids Surprise Eggs - JUGUETES...
MejoresJuguetes - JUGUETES INFANTILES
DaniRep | + 6 Videos Diarios De GTA...
Adexe & Nau - MUSICA
Makiman131 - HUMOR, EXPERIMENTOS, ...
LittleBabyBum Espafiol - JUGUETES INFANTILES
Pocoyo - INFANTI, JUGUETES, SERIES

Antena 3 - INFORMACION Y NOTICIAS

Manucraft - VIDEOJUEGOS
(0] 10 20 30

Millones de suscriptores (Sept. 2017)

Fuente: Socialblade. Septiembre 2017

Desde el punto de vista de los nuevos idolos juveniles, objeto de este
articulo, el personaje mas relevante es, sin duda, elrubius: encabeza el ranking
nacional pero esta también en los primeros puestos del ranking internacional.
Su actividad se centra en los videojuegos, que parece ser la categoria mas
importante en esta plataforma y la que mas ha influido en la transformacion
del modelo de intercambio de contenidos. El rubius representa el paradigma
de los autores anénimos que se profesionalizan y se convierten en influencers
capaces de generar contenidos comercializables. Se ha lanzado al estrellato
medidtico de la mano de las marcas y patrocinadores, consiguiendo su
espaldarazo al protagonizar un anuncio en TV este verano, para una conocida
marca de refrescos (sus seguidores, entre julio y septiembre de 2017, se
incrementaron casi en 2 millones).

El segundo caso que seleccionamos para analizar como potencial idolo
juvenil de nuevo cufo seria el de Adexe & Nau. Se trata de adolescentes que
siguen el modelo clasico de éxito. Comienzan como artistas amateurs que
utilizan la red social para promocionar sus creaciones (en este caso musica)
y, gracias al poder de difusion que ofrece la plataforma (y que incluye la
difusion internacional del producto), consiguen indices de audiencia que
despiertan el interés de la industria cultural mas clasica. Corresponden a

un modelo distinto del representado por elrubius, ya que siguen el modelo
clasico de los “talentos” descubiertos por dicha industria y lo Unico que
cambia es el medio a través del que son descubiertos.

Jévenes, oportunidades y talentos 127



128

A continuacién se resumen los principales rasgos que identifican a estos dos
personajes y que los hacen integrarse en el mundo de las nuevas celebrities y
los influencers.

Caracteristicas del personaje: Elrubius

« Posicidn actual: Estrella mediatica, web-celebrity e influencer.

« Origen: canal especializado en videojuegos, con sesiones de gamming en tono de humor, del
que obtuvo en sus inicios su calificacion de “experto”.

« Desarrollo: Incorpora progresivamente humor, viajes, experiencias y reflexiones a medida que
se profesionaliza y se convierte en influencer. Alcanza el estrellato mediatico al protagonizar un
anuncio en TV.

*  Vinculacion con la publicidad y las marcas: Monetizacion de su canal y acuerdos comerciales
privados con anunciantes. Protagonista reciente de un anuncio en medios convencionales.

» Otras caracteristicas:
¢ Actitud multicultural: desde el origen (hispano-noruego de nacimiento).
* Mas de un canal en Youtube, incluyendo un viog (video blog)

* Fuerte presencia multiplataforma interconectada (links de enlace de unas plataformas a
otras): Facebook, Twitter, Google+

* Trabajo en red: colaboracién habitual y vinculacion explicita con otros influencers de la
plataforma Youtube.

Caracteristicas del personaje: Adexe & Nau

« Posicion actual: Artistas internacionales y web-celebrities.

« Origen: canal autopromocional de su musica.

« Desarrollo: Su género musical (reguetén) atrae audiencia internacional desde Hispanoamérica;
su creciente numero de seguidores capta el interés de la industria culturas hasta situarlos como

artistas de éxito.

* Vinculacién con la publicidad y las marcas: Fuerte, pero vinculada Unicamente a la industria
musical.

» Otras caracteristicas:
* Actitud multicultural: desde el origen (musica latina).

» Presencia multiplataforma interconectada (links de enlace de unas plataformas a otras):
Facebook, Instagram, Google+

* Reciben apoyo inicial de otros artistas canarios, que les ayudan a conseguir su primera
fama.

5. Facebook. El territorio de las marcas y de los fans
comercializables

Hablar de Facebook es hablar de la red social por excelencia: enfocada
sobre todo a las relaciones interpersonales, es la primera que logro cifras
astronédmicas de miembros canibalizando y eclipsando a las demas redes
de contenidos y funciones similares. Ademas de las paginas personales de
usuarios, Facebook siempre ha permitido la posibilidad de crear de paginas
de fans (al principio como fan pages - pagina creadas especificamente para
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Fuente: Socialbakers. Datos
actualizados en septiembre de
2017. Informacién disponible

en https://www.socialbakers.
com/statistics/facebook/pages/
total/.

conseguir seguidores - y mas adelante, como paginas “normales” de usuario,
ya sea este una marca, una empresa o0 un personaje publico).

Esa estrecha relacion de Facebook con la publicidad y las marcas se refleja
en las condiciones que el usuario acepta al hacerse miembro de esta red
social, en las que se dice explicitamente que la informacién de los usuarios
podra ser utilizada con fines comerciales, hasta tal punto que algunos autores
niegan la gratuidad de la red social para el usuario, ya que “Si, es cierto que
no pagamos con dinero, pero en cambio si pagamos con otro bien tanto o
incluso mas preciado: nuestro datos., nuestro perfil, nuestros gustos, nuestros
habitos de consumo, etc.” (Salgado Segui, 2010).

Declaracién de derechos y responsabilidades de Facebook
Fuente: Términos y condiciones legales de Facebook. Disponible en: https:/www.facebook.com/
legal/terms/update

9. Acerca de los ios u otro cor ido comercial servido u optimizado por Facebook
Nuestro objetivo es ofrecer anuncios y otro contenido comercial o patrocinado que sea valioso para
nuestros usuarios y anunciantes. Para ayudarnos a lograrlo, aceptas lo siguiente:

*« Nos concedes permiso para usar tu nombre, foto del perfil, contenido e informacién en
relaciéon con contenido comercial, patrocinado o relacionado (como una marca que te guste)
que sirvamos o mejoremos. Esto significa, por ejemplo, que permites que una empresa u otra
entidad nos pague por mostrar tu nombre y/o foto del perfil con tu contenido o informacion sin
que recibas ninguna compensacion por ello. Si has seleccionado un publico especifico para tu
contenido o informacion, respetaremos tu eleccién cuando lo usemos.

+ No proporcionamos tu contenido o informacion a anunciantes sin tu consentimiento.

« Entiendes que es posible que no siempre identifiquemos las comunicaciones y los servicios
pagados como tales.

Esta vinculacion de Facebook con la inversién publicitaria de las marcas
hace que, cuando se analizan los rankings de paginas populares en esta red
social, son mayoria los articulos e informaciones que remiten a los rankings
de marcas, empresas y profesionales (diseflo y moda, musica, deportes,
tecnologia, etc.), entre las que el ocio (sobre todo la musica) y el deporte se
configuran como los reyes indiscutibles de esta red social. Y, curiosamente,
pese a su origen estadounidense, el deporte rey por niumero de fans lo
constituye el futbol europeo y, mas concretamente, la liga espafnola.

En las paginas de Facebook internacional, los primeros 20 puestos aparecen
llenos de tradicionales celebrities de la musica y el espectaculo (actuales o
pasadas). Nombres como Shakira, Vin Diesel, Eminem, Rihanna, Justin Bieber,
Will Smith, Michael Jackson, Taylor Swift, Bob Marley o Katy Perry son los que
ocupan los primeros lugares. Junto a ellos, llama la atencién la aparicion de
las paginas de los dos principales c/ubs de futbol espafoles: el Real Madrid

y el F.C. Barcelona (106 y 104 millones de seguidores respectivamente), con
Cristiano Ronaldo como figura universal mas destacada: con 123 millones

de seguidores, su popularidad solo es superada por la pagina de la propia
aplicacion de Facebook para maoviles (495 millones)(3).
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Paginas de Facebook mas populares
(Internacional)

Cristiano Ronaldo

Real Madrid C.F.

Shakira

FC Barcelona

Vin Dlesel

Eminem

Tasty

Leo Messi

Youtube

Rihanna

Justin Bieber

Mr Bean

Will Smith

Michael Jackson

Taylor Swift
Manchester...

Bob Marley

Criminal Case
Katy Perry 70

(0] 20 40 60 80 100 120 140
Millones de Fans (Septiembre 2017)

Fuente: Socialbakers. Septiembre 2017

Si presencia internacional del futbol espanol es fuerte, cuando atendemos

a los datos de Facebook Espafa el liderazgo es indiscutible. 12 de las 20
cuentas de Facebook con mas seguidores corresponden a futbolistas,

clubs de futbol o paginas relacionadas. Dejando al margen las paginas mas
institucionales (Clubs, noticias, etc.) y centrdndonos en los personajes que
pudieran ejercer como idolos juveniles, los futbolistas, Iniesta, Casillas, Ramos
y Pigué encabezan la lista de popularidad en esta red social, todos ellos con
entre 20 y 30 millones de seguidores(4).

Los personajes publicos Enrique Iglesias (cantante), Marian Rivera (modelo

y actriz) y Rafa Nadal (tenista), junto al canal de entretenimiento de BBVA
World, son las uUnicas excepciones al futbol en los primeros lugares. Y de
todos ellos, tan solo Enrique Iglesias (51 millones de seguidores) es capaz

de superar las cifras de los futbolistas. Y salvo dichas excepciones, tenemos
que llegar a los cuatro ultimos lugares de la lista para encontrar paginas que
no tengan que ver con el futbol ni con el deporte. La saga CrepuUsculo y el
artista Porta (ambos con 12 millones de seguidores) son los casos locales mas
destacados.
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Paginas de Faceboo_k mas populares
(ESPANA)

Real Madrid C. F. 106

FC Barcelona 104
Enrique Iglesias
LaLiga
Andrés Iniesta
Iker Casillas
Sergio Ramos
Gerad Piqué
BBVA World
Marian Rivera
Real Madrid Basket
Rafa Nadal

La Fabrica del Real...
David Villa Sdnchez
Atlético de Madrid

1
13
12
12
12
n

Carles Puyol
Crepusculo
Porta

Todo Imagenes

rolloid

(o] 20 40 60 80 100 120

Millones de Fans (Septiembre 2017)
Fuente: Socialbakers. Septiembre 2017

En este caso, seleccionamos a los dos personajes con mayores indices de
audiencia en el canal (seguidores), que no pertenecen al mundo del futbol:
Enrique Iglesias, como musico internacional y Rafa Nadal como deportista
de élite. Ambos corresponden al arquetipo del “héroe clasico”, seguidos por
sus logros en sus respectivos campos profesionales: la musica y el deporte.
En este caso, no se trata realmente de “nuevos idolos” y la novedad la aporta
Unicamente la buena gestiéon que ambos realizan en redes sociales, que los
convierte también en web-celebrities, haciendo el camino inverso al de los
personajes seleccionados en Youtube: su fama nace y se desarrolla fuera de
internet y solo después se propaga al nuevo medio.
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Caracteristicas del personaje: Enrique Iglesias

« Posicion actual: Estrella mediatica, Celebrity.
«  Origen: celebrity desde su nacimiento, debido a sus padres.

« Desarrollo: Inicia su carrera como cantante guatemalteco (de incégnito, como Enrique Ramirez),
hasta saltar al estrellato en Latinoamérica, Espana y Estados Unidos.

* Vinculacion con la publicidad y las marcas: Gestiona su imagen como una marca personal
propia, aunque pueda también ser protagonista de anuncios de otras marcas.

» Otras caracteristicas:
*  Actitud multicultural: desde el origen. Ha vivido y trabajado en diversos paises.

«  Fuerte presencia multiplataforma interconectada (links de enlace de unas plataformas a
otras).

Caracteristicas del personaje: Rafa Nadal

« Posicion actual: Estrella del deporte y Celebrity por su presencia en publicidad.
« Origen: Estrella del deporte.

« Desarrollo: Su gran popularidad y fama como deportista internacional lo llevan a convertirse en
estrella publicitaria.

*  Vinculacién con la publicidad y las marcas: Gestiona su imagen como una marca personal
propia, aungue pueda también ser protagonista de anuncios de otras marcas.

» Otras caracteristicas:

* Actitud multicultural: Dualidad entre lo local y lo global. Pese a su presencia internacional,
siempre se ha mantenido muy vinculado a su lugar de origen (Mallorca).

« Defensor de su privacidad, apenas aparece en los medios por motivos no vinculados a su
actividad deportiva.

6. Twitter. La pretendida horizontalidad que enmascara
las relaciones de poder

Twitter es un servicio de microblogging, que permite enviar mensajes de
texto o imagen de corta longitud, con un maximo de 140 caracteres (aunque
ahora se esta hablando de incrementarlo hasta 280), y que pueden contener
enlaces a otras paginas, noticias o comentarios. Los mensajes, llamados
tweets (tuits, en su version castellanizada), se muestran en la pagina principal
del usuario y, son publicos por defecto, por lo que cualquier usuario puede
suscribirse a los tweets de otros usuarios; sin embargo, también ofrece la
opcidén de difundir mensajes privados, que se muestran Unicamente en las
paginas del destinatario.

El espiritu de la red social se plasma en su misidon declarada: “Darle a todos el
poder de generar y compartir ideas e informacién al instante y sin obstaculos(5).”
Sin embargo, tradicionalmente, son los personajes publicos mas conocidos fuera
del medio online quienes obtienen mas seguidores. De hecho, hay autores que
califican la actividad dentro de esta red como “comunicaciones interpersonales
masivas”, por el uso que las figuras publicas han hecho de ella, para comunicarse
directamente con su publico a través de sus tuits, saltdndose asi la intermediacion
de los medios de comunicacion convencionales.(WU vy cols., 2011, pp. 705).
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Sin embargo, otros estudios parecen indicar que los contenidos compartidos
y generados por los usuarios anénimos se dirigen mas a la comunicacién
interpersonal con otros usuarios y a retuitear informaciones que consideran
de su interés, en mayor medida que a actualizar informacién sobre si mismos
(Page, 2012). En este sentido, Twitter actuaria como canal de intercambio

de todo tipo de informaciones, que pueden ser mas banales o mas criticas,
dependiendo de los temas de interés publico en un momento y lugar
determinado.

llustracionl. Trending Topics en Twitter. Fuente: Trendsmap, 27/09/2019. Disponible en
https://www.trendsmap.com/.
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Por ejemplo, el dia 27 de Septiembre de 2017, tres dias antes del anunciado
referéndum catalan sobre la independencia, los contenidos de Twitter se
centraban, precisamente, en ese tema. Términos como Catalufia, Catalunya,
catalanes, vote, democracia, demdcratas, delito, bandera, caracteres

o manipulados concentraban los principales términos utilizados en las
conversaciones.

Por otro lado, segun el estudio realizado por Ferndndez Mufoz y Garcia-
Guardia (Mufoz & Garcia-Guardia, 2016), las celebrities mas activas en Twitter
muestran un variado repertorio de temas sobre los que emiten mensajes, que
va desde la promocioén de su actividad artistica (principalmente musica), a

la familia o los eventos artisticos en los que participan o van a participar. Sus
mensajes se centran, ademas, en texto plano o imagenes fijas (45% de las
comunicaciones), con escasa presencia de contenidos multimedia (7%). Por
ultimo, es importante resaltar que, en general, las cuentas de Twitter de estos
usuarios famosos no estdn interconectadas con otras redes sociales y que
solo ocasionalmente redirigen al receptor del mensaje a contenidos ubicados
en otras redes (por ejemplo, Instagram, que es la principal receptora de
Twitter).

De este modo, todo parece indicar que la actividad de los famosos en Twitter
estd mas encaminada a generar y mantener el interés de la audiencia por las
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actividades cotidianas de los famosos, que a obtener rendimientos directos
de los mensajes emitidos a través de esta red.

Sin embargo, no se puede obviar el hecho de que en las redes sociales en
general y en Twitter en particular, se potencia una presunta horizontalidad en
las relaciones, en la que la figura publica parece situarse en posicién simétrica
a la de sus seguidores, que es una falsa ilusidon capaz de ocultar las relaciones
de poder subyacentes, ya que en la mayoria de los casos, la actividad de

las figuras publicas esta dirigida por equipos profesionales y expertos en
comunicacion, gue son los que realmente deciden qué y cuando se comunica
en cada interaccion, siguiendo estrategias que forman parte de los planes de
marketing globales de cada personaje (Gallagher, 2015).

En cuanto a las figuras publicas mas activas en Twitter, el ranking mundial
abarca un mayor repertorio que las anteriores redes consideradas en

el anélisis, incluyendo al expresidente de los EE.UU. Barack Obama,
presentadores de TV como Ellen DeGeneres o figuras de la moda y el
postureo como Kim Kardashian. Asimismo, se incorporan algunas redes
globales de noticias, como CNN vy las noticias generadas por otras redes
sociales como Youtube o la propia Twitter.

Pese a ello, los personajes relacionados con la musica continian dominando
el panorama internacional y Cristiano Ronaldo se mantiene en los primeros
puestos también en esta red, lo mismo que Katy Perry, Justin Bieber, Taylor
Swift o Rihanna (corroborando asi su importante presencia multiplataforma).

En el ranking nacional, el futbol continda acaparando las primeras posiciones,
con escasas excepciones. Las figuras publicas mas seguidas en Twitter y
ajenas al futbol son personajes también muy activos en otras redes, como
Enrique Iglesias, Rafa Nadal o elrubius, a los que se afaden dos nuevas
figuras publicas de origen y caracter muy diverso: el cantante Alejandro Sanz
(que resulta ser uno de los personajes con mayor nimero de seguidores en
esta red social) y el Papa Francisco. Por ultimo, casi cerrando la lista aparece
la revista Muy Interesante, como proveedora de informacién y noticias.
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Perfiles de Twitter con mas seguidores
(ESPANA)

Real Madrid C. F. ... 26,3
FC Barcelona ... 24,1
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David Bisbal ( @davidbisbal )
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David Villa ( @Guaje7Villa |l
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Iker Casillas ( @lkerCasillas |
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Fuente: Socialbakers. Septiembre 2017

Al igual que ocurria con la red social Facebook, el peso del futbol y los
futbolistas dificulta la identificacion de nuevos idolos juveniles en esta red,
si obviamos a los ya sefalados elrubius, Enrique Iglesias y Rafa Nadal. Por
tanto, dada la repetitividad de los personajes publicos dentro del ambito de
los influencers, o el caracter politico o religioso de las figuras emergentes,
propias de esta red social (y que no alcanzan ni de lejos el mismo nimero
de seguidores en otras redes, no afadiremos ningdn nombre especifico

de esta red a la seleccién de nuevos idolos juveniles ya incluidos en otras
plataformas.

7. Blogs y bloggers. La irresistible pasiéon por la moda

Un blog es un sitio web, por lo general autogestionado por el usuario, que
se utiliza principalmente para expresar opiniones y para interactuar con
otros usuarios a través de historias, opiniones y relatos. Existen numerosas
plataformas que ofrecen alojamiento gratuito para blogs, ofreciendo al
mismo tiempo herramientas de uso sencillo para crearlos, gestionarlos

y actualizarlos. El formato mas comUnmente utilizado es el de weblog,
compuesto por entradas individuales que se ordenan automaticamente en la
pagina en orden cronoldgico inverso; sin embargo, existen también formatos
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especificos para blogs fotograficos (fotoblog) o de contenido audiovisual
(videoblog o vlog).

Los blogs de usuario estan por lo general estructurados como diarios
personales, y su contenido se compone de enlaces, noticias y opiniones que
se actualizan de modo regular, escritos con un estilo informal y subjetivo. La
evolucién de los blogs se ha producido al mismo tiempo que lo hacia la red,
por lo que su percepcioén social y su impacto cultural, econdmico, politico y
mediatico ha ido cambiando con el tiempo, a medida que lo hacia el conjunto
del mundo online.

La presion de la industria cultural sobre el medio online, al igual que ha
ocurrido en otras redes y medios sociales, ha favorecido el interés de los
creadores de blogs en obtener beneficios econémicos de su actividad en la
red vy, al igual que en youtube han sido los videojuegos el principal motor de
rentabilizacion para los usuarios, en el caso de los blogs ha sido la industria
de la moda y las tendencias la que ha acaparado el segmento.

La mayoria de los usuarios anénimos que han creado blogs en los que
ofrecen informacion sobre temas de interés general (moda, gastronomia,
tendencias...) y que han logrado un nimero elevado de seguidores, acaban
por sucumbir a la presidon mediatica, introduciendo publicidad pagada en
los espacios laterales (o superiores) de sus paginas y llegando a acuerdos
comerciales con anunciantes para promocionar sus marcas y productos. Los
acuerdos pueden ir desde obtener material gratis para probar y después
comentar en la red, hasta pagos mas o menos elevados por hacer de
embajador y prescriptor de la marca o producto.

Como en los demads casos, la presidn publicitaria ha alterado los modos de
producir y difundir informacién, profesionalizando el mundo bloggero (mayor
estructuracién y regularidad en la difusién de contenidos; contenidos mas
homogéneos y dirigidos a mantener el interés de la audiencia...) y haciendo
menos visibles las iniciativas alternativas que no cuentan con el interés de los
anunciantes.

Actualmente, no existe ningun ranking global de los blogs mas famosos

0 con mayor numero de seguidores, debido a la multitud de plataformas

en gque pueden estar alojados y a la proliferacion de blogs alojados en
servidores independientes de las redes sociales. Motores como Word Press,
que permiten la creaciéon de un blog o pagina personal alojado en cualquier
tipo de servidor, sin que el usuario necesite tener mas que conocimientos
informaticos basicos, dificulta aun mas la tarea de obtener rankings de
audiencias.

Sin embargo, es facil encontrar noticias e informaciones procedentes

de la industria cultural o de la moda en las que se mencionan los blogs
“imprescindibles” que un usuario interesado en la moda (o en los viajes, o

en los estilos de vida, las tendencias, la literatura, etc.) debe conocer. Por
categorias si que se publican algunos rankings, sobre todo, en el &mbito de la
moda y las tendencias.

Entre dichas informaciones destaca, por estar presente en todas las noticias
acerca de los blogs mas populares, el de Dulceida, una bloggera aficionada
a la moda y las tendencias que cuenta con mas de millén y medio de
seguidores. Dice de si misma: “Una aficionada mas de la moda, me apasiona.
[...] me encanta perderme por la red e ir de pagina en pagina encontrando
inspiraciones.
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Empece con el blog como un hobbie en 2009 y ahora ddemas de eso es mi
trabajo en el que pongo todas mis ganas e ilusion. Gracias por formar parte
de el. Ganadora del premio Europeo “Best Style Fashion Blog” en Berlin
Fashion Week.”(6). Uno de los temas que la ha llevado a alzarse con el primer
lugar del ranking de este aflo ha sido su declaracién de homosexualidad y la
boda con su novia, de la que ha dado cumplida cuenta en su blog, atrayendo
a un gran numero de seguidores.

El otro gran nombre de las bloggeras espafolas es Lovely Pepa. Un blog de
tendencias y estilos de vida que fue el primero que sobrepasd el millén de
seguidores en Instagram y que se ha mantenido en cabeza hasta este afo,
en gque ha sido desbancada por Dulceida. Moda, fotografia y viajes fueron
los temas que la lanzaron a la fama, otorgdndole una innegable posicién

de influencer que atrajo el interés de las marcas de prestigio, siempre
relacionadas con la innovacién y las tendencias.

Amlul. Aungue su nimero de seguidores en redes sociales es menor que el
de las anteriores, es la Unica bloguera espafola que la firma internacional
Fashionist situa entre las mas influyentes del mundo. Sobrina de Adolfo
Dominguez, se define a si misma como “bloggera de moda, DJ y disenadora
ubicada en Londres, con un indefinible “je ne sais quois” [...] estilo altamente
personal y nada forzado, que se documenta regularmente, alternando
suficientes contenidos para mantener a los lectores volviendo por mas.” Ha
trabajado con las principales firmas de moda y es colaboradora habitual de
Vogue en Espafa.

Caracteristicas del personaje: Dulceida

«  Posicion actual: Web-celebrity e influencer de moda.

« Origen: Blog de moda y tendencias.

« Desarrollo: Se convierte primero en influencer, interesando a las principales marcas de moda vy,
recientemente, en web-celebrity, a través de sus declaraciones sobre su sexualidad y la boda
con su novia.

*  Vinculacion con la publicidad y las marcas: Acuerdos con las principales marcas de moda.

» Otras caracteristicas:

* Actitud multicultural: A través de las marcas para las que trabaja. Blog bilingle en esparnol e
inglés. Residencia actual en Londres.

6)

Blog de Dulceida. About me.
Disponible en http://www.
dulceida.com/p/about-me.html.
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Caracteristicas del personaje: Lovely Pepa

* Posiciéon actual: Influencer de moda y tendencias.
» Origen: Blog de moda, Dj y disefiadora.

+ Desarrollo: Se convierte primero en influencer, interesando a importantes marcas de moda,
hasta firmar acuerdos comerciales con ellas.

*  Vinculacién con la publicidad y las marcas: Acuerdos explicitos, con secciones de su blog
dedicadas a las marcas con las que mantiene dichos acuerdos..

» Otras caracteristicas:

« Actitud multicultural: A través de sus viajes y de las marcas para las que trabaja. Blog y
pagina web bilingle en espanol e inglés.

+ Blog estrechamente vinculado a su cuenta de Instagram.

Caracteristicas del personaje: Amlul

* Posicidon actual: Web-celebrity e influencer de moda y tendencias.

+ Origen: Blog de moda, viajes y tendencias, que comercializa su propia linea de disefio de ropa
“viajera”.

« Desarrollo: Se convierte primero en influencer, interesando a importantes marcas de moda,
hasta crear su propia coleccion, que vende a través de su pagina.

* Vinculacioén con la publicidad y las marcas: Acuerdos con las principales marcas de moda, hasta
la creacion de su propia coleccion.

» Otras caracteristicas:

* Actitud multicultural: A través de sus viajes y de las marcas para las que trabaja. Blog y
pagina web bilingle en espariol e inglés.

* Blog estrechamente vinculado a su cuenta de Instagram.

8. Instagram. La plataforma que complementa y difunde los
blogs de moda

Instagram es una red social que se orienta, casi exclusivamente, a compartir
imagenes con otros usuarios. Por ello, aparece muy vinculada a otras redes
sociales: los usuarios de otras redes (especialmente de blogs), conectan sus
paginas a Instagram para subir alli sus fotos. Esta caracteristica de la red la
ha convertido casi en lugar obligado para las bloggers de moda, tendencias,
viajes, etc., sobre los que no existen listas ni rankings centralizados, y que
utilizan Instagram como plataforma de lanzamiento para aparecer en los
rankings y listas de éxito.

Al tratarse de la red que se ha popularizado mas recientemente y al haberse
vinculado (ya sea de forma intencional o casual) a la presencia en otras redes
sociales, a las que parece servir de complemento, los niUmeros de seguidores,
tanto internacionales como nacionales son mucho mas modestos que los que
se registraban en las redes analizadas en puntos anteriores de este articulo.

Entre los personajes publicos con mayor nimero de seguidores, de nuevo
son los futbolistas quienes acaparan las primeras posiciones, con cifras de
seguidores que multiplican las de cualquier otro personaje presente. Tras
ellos se situan personajes ya conocidos de otras redes como Elrubius, Rafa
Nadal, WillyRex o Vegetta777. Inmediatamente detras de estos se situan
otros personajes publicos del medio onl/ine (como Jorge Cremades), junto
a cantantes y artistas como Pablo Alboran, Alejandro Sanz o Abraham
Mateo. Sin embargo, de la mitad de la lista hacia abajo, aparecen nombres
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nuevos, asociados a los blogs y a las figuras relacionadas con la moda y
las tendencias (Dulceida, Lovely Pepa) junto a las celebrities del mundo
del espectaculo (Penélope Cruz, David Bisbal, Paula Echevarria, Cristina
Pedroche, Sara Carbonero y Elsa Pataky).

Perfiles de Instagram con mas seguidores
(ESPANA)

Andrés Iniesta 13
Sergio Ramos

Iker Casillas

Gerard Piqué

EL RUBIUS

RAFA NADAL

WILLY REX
VEGETA777

JORGE CREMADES
PABLO ALBORAN
ALEJANDRO SANZ
ABRAHAM MATEO
DULCEIDA
PENELOPE CRUZ
DAVID BISBAL
PAULA ECHEVARRIA
LOVELY PEPA
CRISTINA PEDROCHE
SARA CARBONERO
ELSA PATAKY

(o} 5 10 15
Millones de seguidores

Fuente: Socialbakers. Septiembre 2017

Dado el caracter casi subsidiario de esta red y la escasez de personajes y
figuras publicas que no tengan presencia en otras redes, no seleccionamos
de aqui ningun influencer ni celebrity mas alld de los ya analizados en otras
plataformas. Elrubius, Rafa Nadal, Dulceida o Lovely Pepa, de los que hemos
dado cuenta en anteriores epigrafes, y que serian también potenciales
representantes de los idolos juveniles en Instagram.

9. Idolos juveniles, entorno comercial y trivialidad

El andlisis de los personajes mas populares en las principales redes sociales
nos muestra un panorama en el que destacan tres caracteristicas esenciales:
la colonizacién comercial del medio; la creciente presencia de lideres
surgidos de los medios convencionales y, por ultimo, la especializacién de
las distintas redes sociales en determinados tipos de personajes publicos y

6) celebridades.
Leal, 2010:24.
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1.

La trasformacion del medio online y la colonizacién comercial por parte
de la industria cultural y de las marcas es ya un hecho innegable. Los
idolos que surgen de las redes sociales consiguen su estatus gracias

al apoyo de las marcas y anunciantes; las marcas y anunciantes, para
poder dar credibilidad de sus mensajes, necesitan de estos nuevos
idolos intermediadores que les faciliten el acceso a sus audiencias. La
transformacion del modelo de produccién cultural y de generaciéon y
difusiéon de contenidos defendida por Léopez (2016), de la que se daba
cuenta al principio de este articulo, parece haberse convertido en un
proceso irreversible: todas las celebridades surgidas del medio online
estan estrechamente vinculadas con las marcas y los anunciantes. Solo se
escapan de esta tendencia quienes han conseguido su celebridad fuera
de la red y utilizan el medio online para mantenerse conectados con su
audiencia.

La colonizacidén comercial de las redes sociales favorece el que las
celebrities clasicas, consolidadas en los medios tradicionales (artistas,
deportistas, figuras mediaticas, etc.) persigan el éxito también en los
nuevos canales. Muchas de ellas tienden a diversificar su presencia en las
redes, ostentando el liderazgo en mas de una plataforma distinta, quiza -
como sospechan algunos autores (Gallagher, 2015) - por la proliferaciéon
de empresas y profesionales especializados en la construccién de la
imagen virtual de los personajes famosos, propia de un entorno cada
vez mas comercial y sujeto a las necesidades de la industria. Muchos

de los nombres que acaparan los primeros lugares de los rankings de
popularidad, se repiten de forma insistente en las distintas plataformas.

Pese a lo anterior, aparecen también figuras publicas propias y exclusivas
de cada red social, que parecen remitir a una cierta especializacion por
canales. En este contexto, Youtube parece ser la plataforma mas capaz
de crear nuevos idolos exclusivos del medio online, centrados en los
videojuegos y en la musica; Facebook parece la red mas vinculada a

las celebridades consolidadas fuera de la red, que utilizan la plataforma
para acercarse a su audiencia por una via mas emocional; Twitter, por su
vinculacién con la informacién y las noticias, incluye entre sus cuentas
mas activas a personajes publicos que no pertenecen al mundo de la
fama (politicos, lideres religiosos, etc.), al mismo tiempo que es utilizada
por los famosos como canal para mantener el interés de las audiencias
conseguidas por otros medios (online y offline); Los blogs remiten,
principalmente, a los influencers dedicados al mundo de la moda y las
tendencias, con personajes surgidos y lanzados a la fama en el medio
online, que lo utilizan activamente para mantener y consolidar su posicion
de lideres de opinidn, pero cuya principal actividad ocurre fuera de las
redes sociales (modelaje, creacién y disefio, etc.). Por ultimo, Instagram
parece ser una red a la que aun le falta recorrido para configurarse como
canal propio, recogiendo sobre todo la actividad de famosos en los
primeros puestos de los rankings en otras redes sociales.

En este contexto, los personajes y figuras publicas con potencial para erigirse
como nuevos idolos juveniles remiten, sobre todo, al &mbito del ocio, del
entretenimiento, de la musica, el deporte y la moda. Unicamente en Twitter
aparecen figuras publicas relacionadas con otros temas. Todos ellos son
territorios en los que los contenidos han sido, tradicionalmente, incluidos en el
ambito de lo trivial. Como decian Rubio & San Martin (2012), aunque algunos
de ellos puedan ser admirados como “profesionales” y, por tanto, juzgados por
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algun tipo de mérito (creativo, expresivo, innovador, etc.), sus audiencias parecen
ser cada vez mds conscientes de la trivialidad de su rol social.

Los nuevos idolos juveniles raramente podrian incluirse en la categoria de

los héroes miticos, depositarios de valores sociales idealizados y sometidos
al deber ser moral de la comunidad (Zuloaga, 2006). Por el contrario, su
caracter corresponde en mayor medida al del héroe cotidiano, surgido de

los nuevos modelos de comunicacién y que transcurren en el espacio “in-
between” que media entre lo publico y lo privado. Segun Moreno & Montoya
(2015), citando a Omar Rincon (2012) “ahora somos en simultaneo 1.0
(silencio),; 2.0 (masa), 3.0 (comunidad) y 4.0 (celebrities ciudadanas)”y los
esos nuevos idolos de las redes sociales representan el ideal del individuo
anénimo que consigue disfrutar de los beneficios de esa nueva posibilidad de
comunicar: “expresarse, romper el silencio, hacerse visibles, tener experiencia
de narracion y visibilidad” (Rincén, 2012). Por ello, ese dmbito de lo trivial en
el que estos nuevos idolos nacen y se desenvuelven resulta totalmente licito y
apropiado a las condiciones cambiantes y efimeras de la modernidad liquida
de Bauman.

En un contexto social cambiante, en el que todo, incluidos los valores,
resultan efimeros y flexibles, la cotidianeidad se configura como un elemento
reconfortante, que nos sumerge en el territorio de lo conocido y lo “real”. El
héroe mitico nos hace sentir, por comparacién, sujetos miserables mientras
nuestra aspiracion es convertirnos en centro del universo. Las grandes
empresas y marcas muestran su interés por nosotros, haciéndonos sentir
poderosos. Ya nadie trata de imponernos sus mensajes, sino que tratan de
seducirnos, de demostrar que su atencidn esta centrada en nosotros. Y es en
ese espacio en el que la cotidianeidad gana la batalla al heroismo y en el que
preferimos al idolo trivial antes que a otro.

10. Conclusiones: Mas alla de la banalidad

El andlisis de las siete figuras publicas seleccionadas entre los perfiles mas
populares de las principales redes sociales, como potenciales representantes
de los nuevos idolos juveniles, arroja algunas caracteristicas relacionadas con
valores, habilidades y destrezas que pueden contribuir de forma positiva a la
conformacion de la identidad de las nuevas generaciones:

1. Multiculturalidad y multilinglismo. En el actual mundo global e
interconectado, la multiculturalidad es sin duda un valor necesario para la
supervivencia y todos nuestros nuevos idolos responden al paradigma vy
todos cuentan con experiencia personal (viajes, intereses, proyecciones)

y profesional en diversos paises y muchos de ellos mantienen sus paginas
en distintos idiomas (por lo general, espafiol e inglés). Dependiendo de sus
vinculaciones comerciales y profesionales, su aproximacion intercultural
puede ser diversa, por ejemplo, centrada en el dmbito hispanoamericano
(Adexe y Nau; Enrique Iglesias), en el mundo anglosajon (Dulceida, Lovely
Pepa y Amlul) o con una posicién internacional indefinida, que no se dirige
a ningun ambito regional concreto (Rafa Nadal; Elrubius).

3. Profesionalidad, disfrutando de la actividad a la que se dedican. Por su
propia condiciéon de celebrities e influencers, todos ellos han conseguido
triunfar profesionalmente y es su éxito el que los avala como idolos. Sin
embargo, la mayoria de ellos insiste en destacar los aspectos de disfrute
y pasién con los que abordan el desempefio profesional. Desde la propia
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diversion asociada a la actividad, como en el caso del Elrubius, al disfrute
personal de hacer lo que te gusta que muestran los cantantes Adexe y Nau
o las bloggeras de moda. En este aspecto, los idolos mas convencionales
como Rafa Nadal o Enrique Iglesias parecen contribuir en menor medida a
la transmision de este tipo de valores.

3. Equilibrio entre lo global y lo local. Un valor especialmente patente en

el caso de Rafa Nadal, que defiende y reivindica su origen mallorquin, al
tiempo que se convierte en una figura publica del panorama internacional.

4. Habilidades y destrezas digitales asociadas al juego. La gamificacién es

un fendmeno que viene de muy antiguo (baste recordar la clasica imagen
de “hacer el avioncito” con la cuchara para lograr que el nifio o la nifa
reticente acabe comiendo), pero que debido al éxito de los videojuegos,
se ha convertido en un fendmeno de indudable trascendencia dentro
del entorno digital. Los juegos digitales, lejos de la imagen apocaliptica
que algunos autores se empeian en destacar, pueden proporcionar un
excelente entorno de experimentacién con las habilidades digitales, en
un contexto relajado que facilita el aprendizaje. El tono de humor, la
creatividad y el tono critico con los que Elrubius aborda muchas de sus
experiencias de juego son elementos también importantes a la hora de
identificar elementos positivos en su papel de idolo juvenil.

5. Autenticidad y transparencia. Ninguno de los potenciales idolos juveniles

identificados en el analisis oculta su relacion comercial con las marcas y
productos. La introduccién de lo comercial en su comunicacién en redes
sociales es constantemente puesta en evidencia, como simbolo de la
honestidad que rige las relaciones entre el famoso y sus seguidores. Al
hacerlo, la figura publica queda expuesta a la critica si sus acciones no
resultan del gusto de su audiencia (por ejemplo, Elrubius esta recibiendo
actualmente bastantes criticas por su excesiva actividad comercial, en
detrimento de las actividades que lo hicieron famoso). Aunque es parte
de su férmula de éxito (entre las actuales generaciones la hipocresia y el
engafio son considerados inadmisibles), transmiten también un mensaje
claro: se puede mantener una actividad ludica (o deseada, como en el
caso de los profesionales) que reporte beneficios econdmicos, sin por ello
traicionar o engafar a la audiencia, ni quedar “vendido” a la presién de los
patrocinadores.

6. Tolerancia. Todos los potenciales idolos analizados muestran un perfil

general de tolerancia. En muchas ocasiones, dicha tolerancia esta
estrechamente vinculada con la multiculturalidad que menciondbamos

al principio, como en el caso del respeto y el interés por otras culturas
desplegado por las blogeras de viajes y tendencias, o el carifo y
vinculacién que muestran los artistas hacia las particularidades de su
publico internacional. En otras, la tolerancia se convierte en reivindicacion
de libertad, como en el caso de la blogera Dulceida desde el momento

en el que decidié mostrar publicamente (incluso haciendo gala) de su
sexualidad.

Estas caracteristicas de los potenciales idolos juveniles surgidos o
consolidados en las redes sociales se unen al argumento ya defendido al
inicio de este articulo sobre las potenciales ventajas que la pertenencia a una
comunidad de fans puede aportar a sus miembros. Entre ellas, se cuentan
factores como el refuerzo del sentimiento de pertenencia, el aprendizaje
sobre la accidon organizada, la practica en el uso del medio digital y
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adquisicion de destrezas en los procesos de creaciéon de significado, entre
otras.

Todo ello pone en cuestion la aparente banalidad que resulta inherente a los
discursos tradicionales sobre los ambitos del ocio, el famoseo y la moda del
gue surgen estos nuevos idolos juveniles. Aun falta mucho por reflexionar y
aprender sobre el papel que estas figuras publicas, surgidas y/o consolidadas
en el medio online, estan desempenando en la conformacién de las
identidades juveniles y en la trasmisidon de representaciones sociales y valores
culturales. Sin embargo, parece evidente que, al igual que las redes sociales
han transformado irreversiblemente los modos de produccion y difusion
comunicativa, serd necesario cambiar los modelos de andlisis e interpretacion
de su influencia en los imaginarios colectivos de las nuevas generaciones.
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