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Resumen

Abstract

Palabras clave / Keywords

El trabajo explora cómo se lleva a cabo la elección de los perfiles seguidos en redes sociales, y lo que es 
más importante, se explora cuáles son los desencadenantes para abandonar un perfil, aspecto que sirve je-
rarquizar los valores de referencia en redes. A través de una encuesta recogida en una muestra aleatoria de 
jóvenes entre 16 y 26 años en España se obtienen diferencias en el grado de importancia otorgada al éxito 
social de los perfiles, la afinidad personal y los intereses comunes; en las claves del rechazo se encuentran 
los discursos ofensivos y el exceso comercial. 

The study explores the way in which the people choose which profiles to follow on social networks, and more 
importantly, it explores the triggers for abandoning a profile, an aspect that serves to hierarchize the referen-
ce values in networks. A survey of a random sample of young people between 16 and 26 years of age in Spain 
showed differences in the degree of importance given to the social success of profiles, personal affinity and 
common interests; the keys to rejection were offensive speech and commercial excess.

Valores; redes sociales; preferencia; elección de perfiles; verdad y ética.
Values; social networks; preference; choice of profiles; truth and ethics.

Offensive speech and commercial excess keys 
to rejecting social media profiles 
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1. Introducción

La penetración de las redes sociales es muy elevada, en España alcanza el 85% de los 
usuarios y en el caso de los más jóvenes llega al 92% (IAB, 2021), y el tiempo dedicado 
a estas plataformas mantiene una tendencia creciente, los usuarios entre 16 y 24 años 
dedican una hora y 42 minutos al día. Los datos dibujan una inmersión en una suerte de 
contenidos mediáticos en la que es difícil tomar perspectiva como usuarios. Los estudios 
sectoriales coinciden en señalar que en las redes sociales se prioriza la interacción social, el 
entretenimiento junto a la función informativa. En el último trabajo de la IAB (2021) el 81% de 
los usuarios había recurrido a las redes para entretenerse, con actividades como ver vídeos, 
jugar, participar en concursos, chatear, seguir cuentas, etc; el 71% aprovechó las posibilida-
des interactivas de las redes sociales con chatear/enviar mensajes, hacer comentarios, ver 
a sus contactos, publicar contenidos o comentar la actualidad; en tercer lugar la actividad in-
formativa de las redes a la que recurre el 66% de los participantes: buscando conocimiento, 
información sobre marcas, la actualidad, etc. 
El discurso en las redes sociales proporciona algunas claves para comprender la calidad de 
los contenidos a los que están expuestos los usuarios. El uso de expresiones malsonantes, 
lenguaje sexista y contenidos poco edificantes se han recogido en varios trabajos empíri-
cos realizados en España (Renés-Arellano et al., 2020; Montes-Vozmediano et al., 2018). 
Más aún, los discursos en torno al odio está siendo uno de los problemas de algunas redes 
sociales, además, este tipo de discursos se fomentan si además reciben feedback positivo 
a través de los comentarios de otros seguidores, lo que se traduce en una espiral difícil de 
romper (Brady et al., 2021; Chetty & Alathur, 2018; Phadke & Mitra, 2021). En conjunto, las 
expresiones de indignación consiguen mayor respuesta que otro tipo de interacciones, de 
modo que redes como Twitter se convierten en catalizadores del enfado.
Otro de los aspectos definitorios de los perfiles en las redes sociales es la presencia de mar-
cas y la publicidad, que a su vez generan buena parte de la interacción en las redes sociales 
(De-Frutos-Torres et al. 2021; IAB, 20201; Tur-Viñes et al., 2018; De-Salas-Néstares, 2010; 
Freire, 2008; Feijoo-Fernández et al., 2020; Tsai & Men, 2013). El discurso que acompaña 
a muchos de los influencers recurre con frecuencia a las recomendaciones de productos de 
forma engañosa (De-Frutos-Torres et al., 2021; Gómez Nieto, 2018), al mismo tiempo, se 
recurre a estrategias para conseguir tráfico de datos generando expectativas en la audiencia 
a través de falsos reclamos (Gutiérrez-Martín et al., 2019).
Una de las cuestiones que resulta interesante conocer en el entorno de las redes sociales es 
la elección de los contenidos a los que se accede. La visibilidad de los perfiles, la navega-
ción libre y las recomendaciones son incentivos que invitan a explorar contenidos y agregar 
perfiles. Detrás de estas propuestas funcionan diversos algoritmos de optimización de cada 
plataforma para tratar de mantener el máximo tiempo posible a cada usuario dentro de la 
red. Ciertamente las redes sociales constituyen una importante demanda de tiempo y hay 
cierta concienciación para tomar el control de los ciudadanos. Aproximadamente la mitad 
de los usuarios se ha planteado alguna vez abandonar alguna red social, aunque sólo el 
11% finalmente ha dejado su perfil de forma definitiva (IAB, 2021). Las motivaciones para 
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el abandono pueden responder a varios factores, además de la demanda de tiempo, la pér-
dida de privacidad, e incluso la presencia de contenidos comerciales. No obstante, no hay 
muchas referencias que aborden las motivaciones para elegir unos perfiles sobre otros, más 
allá de la gratificación asociada a los contenidos (Tsai & Men, 2013). Más interesante aún 
es conocer las razones que llevan a dejar de seguir un perfil determinado, habida cuenta de 
la facilidad con la que se pueden incorporar contenidos al menú personalizado de las redes 
sociales, resulta prometedor conocer qué puede llevar a su abandono. De-Frutos-Torres y 
Pastor-Rodríguez (2021) identificaron algunos de estos motivos en un trabajo exploratorio 
con grupos de discusión entre los que se encontraba la desmotivación, los contenidos ofen-
sivos y el exceso de publicidad.
Por otra parte, los datos sectoriales apuntan que la inversión publicitaria en medios sociales 
sigue creciendo a nivel global, en España la inversión en redes sociales ha crecido un 47% 
en el año 2021 respecto al anterior, alcanzado una inversión de 1.194,4 millones de euros; 
esta cifra supone casi el 30% de la inversión que se realiza en los medios digitales en Espa-
ña (IPMARK, 2022). Datos que profundizan sobre la presencia de contenidos comerciales en 
estos espacios de interacción. 
En el marco del proyecto de investigación de internética ética y verdad en las redes sociales, 
el presente trabajo tiene como objetivo identificar cuales son los estímulos que llevan a la se-
lección de contenidos/perfiles y los desencadenantes que llevan a abandonarlo. La premisa 
de partida es que la elección de perfiles se realiza con cierta facilidad, por ello resulta reve-
lador averiguar qué criterios son importantes para abandonar un perfil, puesto que vendrían 
a reflejar la jerarquía de valores de la audiencia. 

2. Metodología

Se recurre a un cuestionario auto-cumplimentado desarrollado «adhoc» para los propósitos 
de la investigación y que fue validados en un trabajo previo (De-Frutos-Torres et al., 2021). 
Los motivos para elegir los contenidos de las redes sociales fueron evaluados a través de 
una escala tipo Likert sobre el nivel de importancia respecto a la elección con cinco puntos 
de nada importante (1) a muy importante (5). Las motivaciones se obtienen a partir de un 
trabajo exploratorio previo realizado con grupos de discusión. 
Los motivos valorados fueron: salen en los medios de comunicación (televisión, series, etc.); 
son expertos en el tema sobre el que escriben; son personas famosas, aunque no sean ex-
pertos; me los han recomendado, o mis conocidos también siguen esos perfiles; me gusta lo 
que dicen, comparto sus puntos de vista; por simpatía, me caen bien. Las motivaciones para 
dejar de seguir un perfil se recogieron en una pregunta dicotómica (Sí/No) y se incluyeron 
los siguientes argumentos para dejar de seguir un perfil: porque ya no me resulta novedoso; 
me han dejado de interesar los contenidos; no me cae bien; no me gusta lo que dicen, no 
comparto sus puntos de vista; los contenidos me parecen ofensivos o irrespetuosos; están 
demasiado interesados en promocionar productos y servicios. La extracción de la muestra 
fue aleatoria y se llevó a cabo en tres ciudades Madrid, Sevilla y Segovia, representando 
localidades de alta, media y baja densidad de población. La selección de los participantes 
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se llevó a cabo en los centros de estudios de educación secundaria y formación profesional. 
El cuestionario se aplicó mediante encuesta asistida por ordenador, excepto para los partici-
pantes que cursaban estudios universitarios cuyas respuestas se recogieron a través de la 
plataforma Google Forms. Se controlaron la cuotas de sexo, tipo de estudios y tipo de centro 
(privado/concertado y público). Antes de llevar a cabo la encueta los participantes fueron 
informados del propósito del estudio y se les indicó el carácter voluntario de su participación 
y su derecho a abandonar en cualquier momento. 
El tamaño de la muestra es de 756 personas entre 16 y 26 años (M=19,8 y DT=2,8). El 
41,2% son hombres, el 55,3% mujeres y el resto no identificaron su sexo. El nivel educativo 
de los participantes se distribuye del siguiente modo: el 45,4% realiza estudios de grado 
universitario, el 19,6% cursa formación profesional de grado superior, el 23,8% está en ba-
chillerato y el 11,2% sigue formación profesional de grado medio o aún no ha completado el 
ciclo de educación secundaria obligatoria. 

3. Resultados

El primer objetivo de esta aportación se centra en conocer qué criterios se siguen para elegir 
perfiles. En los resultados destaca que se da más importancia a las preferencias personales 
a la hora de elegir, por ejemplo, por simpatía, me cae bien (68%), me gusta lo que dicen, 
comparto sus puntos de vista (66,5%), en este mismo sentido destaca también la conside-
ración de experto (61,4%). 
Las personas famosas, aunque no sean expertos, las personas que salen en los medios de 
comunicación, y otros perfiles a los que se accede mediante recomendaciones, son priorita-
rios para un sector más pequeño que oscila entre el 21% y el 34%. 
Según se recogió en los grupos de discusión previos a la etapa cuantitativa no hay simetría 
en las decisiones de seguir y abandonar perfiles en las redes sociales. Empezar a seguir 
es una decisión fácil, no requiere mucho esfuerzo, no supone una meditación previa y con 
frecuencia simplemente se aceptan las sugerencias de otras personas o de la propia plata-
forma. Se podría decirse que forma parte de la idiosincrasia de las redes sociales, explorar 
nuevos perfiles forma parte de la experiencia. 
El hecho de dejar de seguir supone un acto voluntario, por lo tanto, debe responder a algún 
tipo de motivación –al menos en apariencia–, implica un control sobre lo no deseado, en cier-
ta medida, trasciende o está presente algún aspecto que no ha sido satisfactorio. Por este 
motivo, en este análisis resulta de interés recoger información sobre las razones que lleva-
rían a abandonar un perfil. Si dentro de los motivos argumentados se encuentran referencias 
al tipo de contenidos del perfil estaría indicando que se le está dando valor a los mismos y 
denota cierto grado de sensibilidad ética.
A continuación, se plantean los motivos para dejar de seguir perfiles en las redes sociales. 
Los datos recogidos en el estudio muestran que los motivos con los que más se identifican 
los jóvenes encuestados está el interés, mencionado por el 88,7%; posiblemente conecta 
con la necesidad de estimulación, cuando los contenidos de los perfiles empiezan a ser pre-
visibles dejan de tener interés. En segundo lugar, se hace referencia a los contenidos ofensi-
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vos e irrespetuosos (83,6%); este resultado arroja un resultado muy interesante puesto que 
la mayoría es sensible a los contenidos no apropiados en las redes sociales. El motivo más 
mencionado en tercera posición es porque no me caen bien (80%), también con un elevado 
consenso. En cuarto lugar, se encuentra la saturación publicitaria, casi el 80% hace referen-
cia a que abandonaría un perfil cuando está demasiado interesado en promocionar produc-
tos o servicios. La falta de acuerdo con los contenidos es otra motivación para el 73,3%. Por 
último, la falta de novedad llevaría a su abandono en el 67% de los casos. 

4. Discusión y conclusiones

A pesar de que la propuesta es meramente exploratoria, parece que es interesante descifrar 
las implicaciones que se desprenden de abandonar un perfil. En este sentido, en este trabajo 
traslucen dos cuestiones para tener en cuenta. La primera es que hay sensibilidad hacia los 
contenidos de las redes que pueden resultar ofensivos, teniendo en cuenta la presencia y re-
fuerzo de los discursos del odio en las redes sociales (Brady et al., 2021), es interesante ver 
que parte de los encuestados muestran sensibilidad y actúan en consecuencia, que puede 
tomarse como indicativo de que conecta con el valor que se le da a la ética entre los jóvenes. 
Teniendo en cuenta que la sensibilidad a este tipo de contenidos es mayor entre aquellos 
que tienen una visión más crítica de las redes sociales. 
La segunda cuestión que lleva a la reflexión es que hay cierto hartazgo hacia la actividad co-
mercial que se lleva a cabo en las redes sociales. La saturación publicitaria es una cuestión 
que ha estado presente en el discurso de los medios, en el caso de los medios interactivos 
recibió mayor atención puesto que su presencia resultaba especialmente molesta frente a 
los medios convencionales (De-Frutos-Torres, 2018). 
En el espacio de las redes sociales la actividad comercial toma diversas formas en las que 
está muy presentes las recomendaciones de productos, patrocinios, pruebas de productos, 
«unboxing», etc. junto a otras muchas menciones que no se identifican como pagadas (Sua-
rez-Alvarez et al., 2021). Los resultados obtenidos indican que los jóvenes usuarios cuestio-
nan esta presencia, desencadenando el abandono de perfiles. De nuevo, las acciones más 
drásticas surgen de una forma más marcada por aquellos que tienen una visión crítica de 
las redes. En consecuencia, las marcas y anunciantes deben tomar nota de esta evolución 
si quieren llegar a determinada tipo de audiencias más críticas. 
Por último, de los resultados se desprende que un consumo más empoderado de las redes 
sociales es posible, si bien requiere tomar conciencia de las decisiones que se toman como 
usuarios y dar importancia a la calidad de los contenidos a los que se está expuesto. Así 
mismo, es importante reflexionar sobre la necesidad de madurar en el uso de las redes so-
ciales; la experiencia nos muestra los matices en las formas de representación de las redes 
y que es posible recuperar el control para la construcción de una ciudadanía empoderada.

Apoyos
Esta investigación forma parte del Proyecto i+D+I PID 2019-104689RB100. INTERNETICA Verdad y ética en las re-
des sociales. Percepciones e influencias educativas en jóvenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube.
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