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Resumen

Las redes sociales representan un nuevo estilo de vida para los mas jévenes. Los «youtuber/influencer»
son los nuevos idolos de una generaciéon que busca en estos medios una oportunidad para hacerse famoso
y ganar dinero. Para identificar qué variables influyen, se ha realizado un estudio con una muestra de 803
estudiantes de Educacién Secundaria. Los resultados obtenidos sugieren que las variables sexo, edad, nivel
educativo y deseo de ser «youtuber/influencer» se relacionan significativamente con la percepcion de los
adolescentes sobre estas nuevas profesiones.

Abstract

Social networks represent a new lifestyle for the majority of young people. Youtubers/influencers are the new
idols of a generation who, in this form of media, are searching for an opportunity to become famous and earn
money. In order to identify which variables influence this, a study has been carried out with a sample of 803
students from secondary education. The results obtained suggest that the variables of gender, age, education
level and desire to be a youtuber/influencer are significantly related with adolescents’ perception of these new
professions.
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1. Introduccion

Actualmente, las redes sociales se postulan como una via facil y atractiva de emprendimien-
to en el ambito laboral, especialmente cuando el desempleo juvenil (mas del 40% en Espa-
fa) genera el deseo de buscar otros yacimientos (Llorente, 2020). Segun el Informe Davos
(2019), el 68% de los nifios desarrollaran trabajos en un entorno digital que aun no existe,
por lo que requeriran de un acompafamiento a través de procesos de orientacion sistemati-
cos, especialmente al tratarse de redes sociales.

La conexion a las redes sociales es una fuente de satisfaccion y un recurso facil para liberar
tensiones (Schou & Pallesen, 2014) y los adolescentes se dejan facilmente influenciar por
esta dinamica (Malo-Cerrato et al., 2018). Estos se encuentran «entre el ser y el devenir»
(Larocca & Fedele, 2017), lo que supone una etapa clave en su desarrollo, pues en ella se
definen como individualidad, toman decisiones que determinaran su vida y, como expresan
Pedraza y Villarraga (2019), comienzan a cuestionar su identidad vocacional, valorando for-
talezas, intereses, etc. (Rodriguez-Esquivel & Gallardo-Cordova, 2020). En este proceso
«youtubers» y/o «influencers» son un referente (Pedraza & Villarraga, 2019).

2. Metodologia
2.1. Diseno

La metodologia empleada es de corte cuantitativo, con un disefio metodolégico de tipo no
experimental y descriptivo. El muestreo fue realizado por conveniencia.

2.2. Poblacién y muestra

Los participantes en la investigacién son 803 estudiantes cordobeses (51,7% son mujeres,
46,9% hombres y un 1,4% se declaran dentro de otra opcion sexual). El 42,4% cuentan con
14 y 15 afios, mientras que el 35% se situa entre los 12 y 13 afios. La distribucién por cursos
en Educacién Secundaria es: 24% (4°), 23% (2°), 20,4 (3°) y 18,3 (1°). En Bachillerato estan
matriculados el 13%. El 46,9% afirma que le gustaria ser «youtuber» y/o «influencer».

2.3. Variables e instrumentos

Las variables independientes analizadas en la investigacion son sexo, edad, nivel educativo
y deseo de ser «youtuber» y/o «influencer». La percepcién sobre esta profesion (escala Li-
kert) ha ejercido como variable dependiente.

La técnica empleada en la investigacién fue la encuesta y el instrumento utilizado un cues-
tionario ad hoc, formado por las variables descritas anteriormente.

Para calcular la fiabilidad del cuestionario se ha utilizado la prueba de Alfa de Cronbach,
obteniéndose un resultado de a=,762. Ello nos indica que la escala sobre la percepcion que
tiene el alumnado acerca de estas nuevas profesiones tiene una buena consistencia interna
(Gonzalez-Alonso & Pazmino-Santacruz, 2015).



Posteriormente, se procedié a comprobar la normalidad de la muestra, obteniéndose en
todos los casos un p=.000, por lo que la muestra no sigue una distribucion normal y las prue-
bas realizadas son no paramétricas.

3. Resultados

Al preguntar al alumnado sobre la percepcidon que tienen acerca de las profesiones de «you-
tubers» y/o «influencers», los resultados fueron los expresados en la Tabla 1. Analizando los
diferentes items de la escala, se aprecia que las afirmaciones con las que menos estan de
acuerdo son: que se necesitan pocas habilidades (x=1,83), que te puedes hacer famoso/a
(x=1,87) y que se puede ganar dinero facilmente (x=1,98). En cambio, con la opcién con
la que estdn mas de acuerdo es el considerarla como una profesion divertida (x=3,01). Te-
niendo en cuenta la desviacion tipica, se puede apreciar que hay cierta heterogeneidad de
respuesta en la totalidad de los items.

Las pruebas no paramétricas aplicadas fueron Kruskal-Wallis o Mann-Whitney, segun co-
rrespondia. Respecto a la variable sexo (Tabla 2), se encontraron diferencias significativas
en la idea de que te puedes hacer famoso, se necesitan pocos conocimientos y pocas habili-
dades, es necesaria poca inversién, que puedes crear tendencias y obtener regalos de mar-
cas. Las chicas piensan mas que los chicos que estas caracteristicas son las que definen a
las profesiones de «youtuber/influencer».
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También se hallaron diferencias significativas, teniendo en cuenta la variable edad, en la idea
de que se trata de una profesion divertida y que te puedes hacer famoso (Tabla 2). Al incre-
mentarse la edad, se cambia la percepcion sobre estas profesiones, pues con menor edad
se consideran mas divertidas. Respecto a la idea de hacerse famoso, los chicos y chicas de
18 anos son los que menos estan de acuerdo con esta afirmacién, no siendo asi los de 16
afios.

La Tabla 3 expresa los resultados respecto al nivel educativo. Las diferencias significativas
se han evidenciado en las siguientes afirmaciones: se puede ganar dinero faciimente, es
algo divertido y te puede hacer famoso, siendo los estudiantes de Bachillerato y 1° de Edu-
cacion Secundaria quienes lo reconocen en mayor medida.

Por ultimo, si se considera la variable independiente «deseo de querer dedicarse a estas
profesiones» (Tabla 4), se han hallado diferencias significativas en que se puede ganar di-
nero facilmente, se requieren pocos estudios académicos, es algo divertido, te puedes hacer
famoso, puedes crear tendencias y puedes obtener regalos de marcas. Los estudiantes que
quieren ser «youtuber/influencer» opinan que se trata de profesiones donde se puede ganar
dinero facilmente, es algo divertido, se pueden hacer famosos, puedes crear tendencias y
obtener regalos de marcas. En cambio, no piensan que se requiera de pocos estudios aca-
démicos.

También existen diferencias significativas en el sexo y el deseo de querer ser «youtuber/
influencer» (p=,011). Los chicos son quienes lo desean en mayor medida que las chicas. Por
otro lado, no se han encontrado diferencias significativas, respecto a la edad (p=,241), es



decir, no es una variable que influya a la hora de querer ser «youtuber/influencer». Sin em-
bargo, la variable nivel educativo si influiria en este deseo (p=,02), pues son los estudiantes
de 1°y 2° de Educacién Secundaria quienes manifiestan mayoritariamente querer dedicarse
a estas profesiones, no siendo asi en el resto de los niveles educativos.

4. Discusioén y conclusiones

El 46,9% del alumnado le gustaria ser «youtuber» y/o «influencer», por lo que podemos
afirmar que se trata de un ambito laboral atractivo por razones como la diversién, dinero, ser
famoso y no requerir muchas habilidades. En este sentido, son las chicas las que mas de
acuerdo estan con estas afirmaciones.

La diversiéon como factor para elegir esta profesion pierde popularidad a medida que aumen-
ta la edad de los adolescentes, dando a entender, que es especialmente atractiva para los
mas jovenes. El nivel educativo también es un factor que influye en la concepcién que se
tiene sobre estas profesiones en cuanto a ganar dinero facilmente, la diversion y la posibili-
dad de ser famoso.

El sexo y el nivel educativo, asimismo, son aspectos que inciden en el deseo de los jovenes
de ser «youtuber» y/o «influencer». En el caso del sexo, los chicos manifiestan mas este de-
seo que las chicas, esto pudiera deberse a otros factores como una mayor exposicion a las
redes sociales, a los juegos online que practican, a suscripciones a canales de «gamersy,
mayor numero de referentes masculinos en las redes, etc. El nivel educativo, por su parte,
también condiciona este deseo. Es légico que los estudiantes de los primeros cursos de
la Educaciéon Secundaria se sientan mas atraidos por estas profesiones que los de cursos
superiores, quienes ya han recibido una mayor orientacion vocacional y profesional en los
centros educativos, como parte de su formacion académica (Rodriguez-Esquivel & Gallar-
do-Cordova, 2020).

Este fendmeno requiere de un estudio en mayor profundidad, contemplando otros posibles
factores que pudieran influir en la percepcion sobre estas profesiones emergentes y en el
deseo de querer dedicarse a ellas.

Apoyos

Proyecto I+D “Youtubers e instagrammers: la competencia mediatica en los prosumidores emergentes” (RTI12018-
093303-B-100). Agencia Estatal de Investigacion del Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades de Espafiay el
Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER). Proyecto 1+D “Instagramers y youtubers para el empoderamiento
transmedia de la ciudadania andaluza. La competencia mediatica de los instatubers (P18-RT-756). Consejeria de
Transformacion Econdmica, Industria, Conocimiento y Universidades (Junta de Andalucia). Proyecto PIV-041/20. Fac-
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youtubers, instagrammers o influencers? Consejeria de Educacion y Deporte (Junta de Andalucia).
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