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Resumen

El auge del fendbmeno de los “influencers™ ha sido tan rapido e invasivo que, no ha
dado lugar a espacios de reflexion sobre la forma en que estas figuras afectan a las personas
que consumen su contenido e interactGan con ellos. Por ello, con la finalidad de abrir un poco
mas el campo de investigacion en este tema, se realiza este estudio exploratorio que tiene por
objetivo describir las actitudes de los estudiantes universitarios hacia los “influencers” y la
forma en que estos pueden afectar el Bienestar subjetivo. Asi, haciendo uso de una
metodologia de investigacion mixta, en la que se dio predominancia al método cualitativo, se
aplico un cuestionario y se realiz6 una entrevista a jovenes universitarios colombianos entre
los 18 y los 35 afios. En general, los resultados apuntan, por un lado, a que la relacion que
tienen los jovenes universitarios con los “influencers” esta caracterizada por ser ambivalente,
es decir, expresaron percepciones mayormente negativas y desfavorables hacia la figura, sin
embargo, afirmaban sentir emociones positivas frente a esos personajes y el contenido que
publican, incluso, reconocieron que interactuan frecuentemente a través de “likes” en las
publicaciones y, ademas, que han hecho cambios en su estilo de vida a partir de
recomendaciones y/o sugerencias que realizan los “influencers” de su preferencia. Por otra
parte, con respecto al Bienestar subjetivo, se encontrd que no existe una afectacion importante
del mismo al compararse con estas figuras, lo cual se relaciona, en primer lugar, con el poco
tiempo que reconocen dedicar a observar el contenido de los “influencers” y, en segundo
lugar, con las caracteristicas propias de la etapa del ciclo vital en que se encuentran los
participantes.

Palabras clave: Actitudes, Bienestar subjetivo, “Influencers”.



Abstract

The rise of the phenomenon of influencers has been so rapid and invasive that it has
not given rise to space for reflection on the way these people affect those who consume their
content and interact with them. For this reason, in order to expand the field of research on this
subject, this exploratory study describes the attitudes of university students towards
"influencers" and the way in which they can affect subjective well-being. Thus, using a mixed
research methodology, in which the qualitative method was predominant, a questionnaire was
applied and an interview was conducted with a sample of Colombian university students
between the ages of 18 and 35. In general, the results point out, on the one hand, that the
relationship that young university students have with “influencers” is characterized by being
ambivalent, that is, they expressed mostly negative and unfavorable perceptions towards the
figure, however, they claimed to feel positive emotions towards these characters and the
content they publish, even recognizing that they frequently interact through "likes" in the
publications and, furthermore, Some people admitted to having made changes in their lifestyle
based on recommendations and/or suggestions made by influencers of their liking. On the
other hand, with regard to the subjective well-being, it was found that there is no significant
effect on it when students compared themselves with those figures, which is related, firstly, to
the few time they recognize that they spend observing the content of the "influencers" and,
secondly, to the characteristics of the stage of the life cycle in which the participants are.

Key words: Influencers, Attitude, Subjective Well-being.



Introduccion
Planteamiento del problema

En la actualidad, numerosos estudios han abordado diversas problematicas de la salud
mental asociadas al uso de las redes sociales (Lucking, 2015; Royal Society for Public Health,
2017; Santamaria y Meana, 2017). Sin embargo, con respecto a la reciente aparicion de la
figura del “influencer”, no se ha profundizado en el efecto psicoldgico que pueden tener en
sus seguidores; la investigacion de este fendmeno se ha dado principalmente en areas del
marketing y otras afines al estudio del comportamiento del consumidor. En este sentido, para
fines de esta investigacion, resulta importante contextualizar la aparicién y evolucién de tal
figura, teniendo en cuenta que han estado intimamente ligadas al desarrollo de la Internet.

En 1997 se origina la primera web con la funcion de contactar a conocidos, enviar
mensajes a estos, crear una lista de amigos y perfiles personales (Ballano, 2016). Sin
embargo, no es hasta inicios de la primera década de este siglo que surge la Web 2.0, también
Ilamada la web social y colaborativa, que tiene como objetivo facilitar el intercambio de
informacion entre sus usuarios, brindando herramientas que posibilitan la creacién de
websites interactivas como blogs, foros y redes sociales (Ros-Martin, 2009).

Asi, en los primeros afios del siglo XXI, con el boom de la Internet y el rapido
desarrollo de la Web 2.0, nacen las tres principales redes sociales que han dejado un
precedente en la interaccion social a través del mundo virtual: MySpace, LinkedIn 'y
Facebook (Ballano, 2016), estas permitieron el acceso a contactos, estados y fotografias.
Posteriormente, surge la plataforma de videos YouTube que permite que cualquier persona
publique contenido digital y, empieza a consolidarse la figura del “youtuber”, un personaje
publico que crea contenido como: tutoriales, videos musicales, retos, sketches, entre otros. De

esta forma, atrae a visualizadores, los cuales crean comunidades online que demandan



contenido digital, y asi, emergen los primeros indicios de lo que hoy se conoce como el
“influencer” y sus seguidores (Jadea, Calder6én, Morillo & Carlos, 2018).

Establecidas estas comunidades de fans y figuras publicas de Youtube, Instagram
surge en el 2010 como una plataforma para publicar fotos y videos que posteriormente, se
pueden compartir en otras redes sociales como Twitter o Facebook. A través de esta
plataforma, los creadores de contenido digital comenzaron a estrechar lazos con sus
seguidores, creando un espacio no sélo para que su audiencia observe su dia a dia, sino
también para publicitar productos y compartir experiencias. De esta manera, adquieren mas
cercania con sus seguidores y viralizan su imagen en el medio. El crecimiento de esta red
social se ha incrementado exponencialmente en los Ultimos afios; en su inicio, contaba con 3
millones de usuarios y, en la actualidad cuenta con méas de 700 millones, de los cuales 60
millones son usuarios latinoamericanos activos (Guidara, 2017) y entre estos, los mas activos
son los jovenes entre 18 y 34 afios de edad (We are social & Hootsuite, 2020).

La comparfiia We are social & Hootsuite (2020) refiere que, esta plataforma en
Colombia cuenta con 12 millones de usuarios activos y un crecimiento del 20% anual. Una de
las razones por las cuales la tasa de crecimiento es alta, esta relacionada con las constantes
actualizaciones que se le realizan a la plataforma, pues se han incluido herramientas que
permiten realizar comentarios y recibir reacciones inmediatas de los seguidores frente a las
publicaciones, lo que ha propiciado una mayor percepcion de cercania. Ademas, esta facilidad
de exposicion trae consigo la posibilidad de recibir retroalimentacién directa de los posts que
se hacen, lo que facilita la emision y recepcidn de criticas y juicios tanto positivos como
negativos.

Entonces, el poder que ejercen estos creadores de contenido digital sobre su publico da
paso a la conformacion de comunidades virtuales que retnen personas con preferencias

similares (Taramona, 2018).



El fenémeno de los “influencer” y sus seguidores ha tenido un impacto sobre el
creciente aumento del uso de las redes sociales y, asi mismo, este aumento en el uso de redes
ha impulsado dicha interaccion. WebFindYou (2019), organizacion dedicada al mercadeo
digital sefiala que, para la fecha, en Colombia existen 34 millones de usuarios en Internet,
quienes invierten en promedio 6 horas diarias en el uso de las diferentes plataformas,
representando el 37 % de su tiempo diario y ocupando el cuarto puesto a nivel mundial.

Ademas, el Equipo X3 Media (2018) indica que el 79% de las personas que participan
en redes sociales estan entre los 16 y 24 afios, paralelo a esto, WebFindYou (2019) sefala
que, este grupo representa el 60 % de los usuarios en general. Teniendo en cuenta esta cifra,
es evidente que el grupo predominante en su uso son los adolescentes y adultos jovenes,
quienes viven en constante interaccion a través de estas con figuras de identificacion que
influyen en su construccion de opiniones, valores e ideales.

Respecto a las consecuencias que el uso de redes sociales puede tener sobre la salud
mental de los jovenes, la organizacion Royal Society for Public Health en 2017, indica que,
“los jovenes que pasan mas de dos horas al dia en redes sociales como Facebook, Twitter o
Instagram son mas propensos a sufrir problemas de salud mental, sobre todo angustia y
sintomas de ansiedad y depresion”. De hecho, Thompson, Hedrick, Medellin y Gallegos
(2019) en su investigacion, sugieren que hay evidencia directa en la relacion entre el uso de
redes sociales por adolescentes y adultos jovenes y el incremento de sintomas de depresién y
ansiedad. De acuerdo con cifras de la Royal Society For Public Health (2019) “la gran
mayoria (91%) de los jovenes entre 16 y 24 afios usa Internet para revisar las redes sociales 'y,
si bien, el uso de éstas presenta muchos beneficios y oportunidades para la innovacion, la
autoexpresion y la creatividad, la preocupacion publica se ha centrado en el impacto de las

redes sociales sobre la salud mental y bienestar de nifios y jovenes” (p,11).
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Dichos problemas se evidencian con mayor frecuencia en la etapa de la adolescencia y
la adultez temprana, debido a que estos periodos son criticos para el desarrollo y
fortalecimiento de la personalidad. Ademas, son etapas que traen impresos unos cambios y
expectativas que, sumadas a la exposicidn constante a las redes sociales y la consecuente
presion que estas generan, pueden llegar a tener repercusion en la salud mental de los
individuos.

En esa via, es importante recordar que, la adolescencia (etapa del ciclo vital
comprendida entre los 10 y 20 afios), conlleva diversos cambios en todos los ambitos vitales,
lo que puede implicar dificultades para hacer frente a las situaciones por las que atraviesan,
sobre todo, aquellas de caracter estresante. Durante este periodo del desarrollo, los jévenes se
ven particularmente influenciados por el entorno social en el que viven. En este sentido,
Papalia, Olds & Felman (2004) mencionan que, de acuerdo a los resultados obtenidos en un
amplio estudio prospectivo de cohortes, las actitudes de los padres y las imagenes de los
medios de comunicacion representan un papel mas importante que la influencia de los pares y
esto puede fomentar actitudes y comportamientos que perduren durante su vida adulta. De ahi
que, el proceso de identificacion con figuras destacadas en redes sociales puede considerarse
como un asunto representativo de esta etapa.

Adicionalmente, Papalia et al. (2004) manifiestan que en este periodo, los
adolescentes presentan un desarrollo cerebral inmaduro que puede estar asociado con
conductas de impulsividad y adiccion. Esta caracteristica junto con la fuerte identificacién con
los creadores de contenido digital y sus comunidades en las cuales se vinculan emociones,
sentimientos y se crean ideales, puede configurar un factor de riesgo para que los jovenes
desarrollen percepciones negativas acerca de su propia felicidad, satisfaccion y/o bienestar.

De este modo, durante la adolescencia las personas se encuentran inmersas en

procesos de desarrollo y cambio constante en sus dimensiones cognoscitivas y sociales que,
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paulatinamente, se solidifican y dan lugar a una estructura mas o menos estables de juicios de
valor y posiciones éticas que funcionan como sus criterios de evaluacion de lo que les sucede
y sucede en su entorno (Papalia et al, 2004). Tales criterios de evaluacion se traducen en
actitudes hacia los objetos y fendmenos que ocurren en su contexto y, del mismo modo, en
valoraciones sobre su vida y su existencia, es decir, su Bienestar subjetivo.

Por su parte, la etapa de la adultez joven o temprana, comprendida entre los 20 y los
40 afos de edad se caracteriza por un intento de dejar a un lado los comportamientos
impulsivos y la facil influencia de los pares, buscando de esta manera, avanzar hacia el
crecimiento personal, el afianzamiento del pensamiento reflexivo y postformal, la plenitud
fisica y, por supuesto, la consolidacién de la personalidad. Con lo anterior, Papalia (2009)
sefiala que, durante este periodo se encuentra factible potencializar por medio de los recursos
existentes tanto internos como externos las habilidades y capacidades fisicas e intelectuales
que adquiere o desarrolla la persona, permitiéndole finalmente al individuo realizar un mejor
uso de las mismas a lo largo de su vida.

Por otra parte, el hecho de tomar decisiones tales como tener un estilo de vida
saludable, la preferencia por un area profesional o la eleccion de su pareja, son aspectos
caracteristicos del desarrollo cognitivo y psicosocial de la etapa de la adultez temprana, lo
cual, puede representar consecuencias 0 beneficios tanto fisicos como emocionales. Dado que,
esta es una etapa del ciclo vital en la que las personas estan enfocadas en construir y trabajar
por consolidar su proyecto de vida a mediano y largo plazo, pueden llegar a experimentar
mayor presion social de la esperada en este periodo, producto de la exposicién a los ideales de
estilos de vida ostentosos que los “influencers” muestran en las redes sociales, afectando asi,
los juicios morales de la persona e incluso los rasgos de la personalidad que la misma se

encuentra consolidando (Papalia, 2009).
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En este sentido, las redes sociales y para el caso particular, la figura del “influencer”
puede afectar el Bienestar subjetivo de los adolescentes y adultos jévenes que conforman su
audiencia ya que, los primeros se sitian como un referente comparativo en el proceso de
evaluacion que la persona hace de su propia vida, por tanto, esta ligado a la satisfaccion con la
misma (Diaz, 2001). Se ha encontrado que, esta evaluacion esta inversamente relacionada con
cuestiones de salud mental como: los niveles de estrés, ansiedad y depresion (Atienza, Pons,
Balaguer, y Merita, 2000), es decir, aquellas personas que expresan niveles altos de Bienestar
subjetivo tienden a no sufrir alteraciones negativas en su salud mental. Uno de los factores
que afecta tal evaluacion refiere a las multiples valoraciones que las personas del entorno
realizan sobre el sujeto y sus circunstancias de vida (Velasquez, Montgomery, Montero,
Pomalaya y Velasquez, 2011). Asi, las personas seran susceptibles a modificar su Bienestar
subjetivo en funcién de los mensajes que reciben, explicita o implicitamente de los distintos
grupos sociales en los que estan inmersos, incluyendo, las comunidades virtuales a las que
pertenecen. En consonancia con lo dicho sobre el papel de referente que configura el
“influencer”, los seguidores tenderdn a hacer juicios sobre si mismos a partir de los habitos y
estilos de vida costosos y casi inalcanzables que los creadores de contenido exponen en
medios digitales como eventos mundiales, premiaciones, conciertos, festivales y viajes a otros
paises patrocinados principalmente por las marcas con las cuales trabajan.

Asi pues, los seguidores de estas figuras desarrollan una serie de creencias, emociones
y comportamientos frente al influencer y el contenido que éste publica, es decir, desarrollan
actitudes hacia éstos, las cuales tenderan a generar un impacto en su Bienestar subjetivo. Es
importante mencionar que, las actitudes son, esencialmente, evaluaciones de cualquier aspecto
del mundo social (Barény Byrne, 2005). Por lo tanto, el estudio de las actitudes brinda
informacion amplia sobre la postura que toman los seguidores hacia el “influencer” y su

contenido.
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Recapitulando, la creacién de las redes sociales y su creciente popularidad, dieron
lugar a la aparicion de la figura del “influencer” digital, un personaje publico que tiene gran
credibilidad y dominio sobre sus seguidores. Su audiencia en su mayoria, son jovenes que
precisamente por estar en un periodo del ciclo vital en el que estan construyéndose a si
mismos, son altamente ddciles ante tales figuras que se posicionan como referentes de opinion
y estilo de vida, dando lugar al desarrollo de actitudes hacia el “influencer” y su contenido, lo
cual puede afectar finalmente en la forma en que los joévenes se perciben a si mismos y su
satisfaccion con la vida.

Teniendo en cuenta los argumentos anteriormente expuestos, se formulan las
siguientes preguntas de investigacion: ¢cudales son las creencias, emociones y
comportamientos de los estudiantes universitarios hacia los “influencers” digitales y ;como
creen los estudiantes universitarios que los “influencer” digitales impactan su bienestar

subjetivo?

Justificacion

Actualmente, seglin las compafiias We are social & Hootsuite (2020):
De los 50.61 millones de habitantes que tiene Colombia, hay alrededor de 35 millones
de usuarios activos en internet y redes sociales que, en promedio, dedican un poco mas
de 9 horas diarias a navegar en la web, y 3 horas con 45 minutos en redes sociales. De
estos, la gran mayoria (57,3%) se encuentra en edades entre 18 y 34 afios.
Adicionalmente, algunas de las redes sociales mas usadas son YouTube, Facebook,

WhatsApp e Instagram.

Lo anterior, refleja que en la actualidad los jovenes dedican gran parte de su tiempo y
esfuerzo a navegar y compartir su dia a dia en plataformas digitales como Instagram o

Facebook, entre otras. Por tal razdn, esta investigacion surge a partir de una problematica
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latente en la que estdn inmersos los adolescentes y jovenes: la influencia de las redes sociales
y las figuras publicas resuenan no solo en sus celulares, sino que ha inundado masivamente
casi todas las plataformas digitales (Taramora, 2018), exponiendo a los seguidores a la
constante presion que genera el cumplimento de metas que no son propias y la adquisicion de
una posicion que destaque en el medio digital, repercutiendo asi en su salud mental. Debido a
que los seguidores se sienten a la par con las aspiraciones de los “influencer”, esto genera
factores de identificacién con metas o suefios por cumplir (Ocampo, 2018), que como se
menciono anteriormente, pueden no ser propios del individuo y estar alejados de su realidad.

Agregado a lo anterior, una revision literaria realizada por Villanueva, Feced, Calvo y
Barranco (2017) encontré que “los que usan frecuentemente las redes sociales tienen tres
veces mas posibilidades de padecer despertares precoces y problemas para dormir” (p.261),
esto indica una probable relacién entre el uso de redes y trastornos del suefio. En consonancia,
y Diaz (2015) encontraron que, el abuso de redes sociales ha mostrado una asociacion con
insomnio, disminucion de horas totales de suefio, depresién, sindrome de déficit atencional
con hiperactividad, disminucion del rendimiento académico, repitencia y abandono escolar.
Asi mismo, en una investigacion llevada a cabo por Calvet, Acosta & Diaz (2017) se encontrd
una correlacion positiva y significativa entre la adiccion a redes sociales (medido con el
Cuestionario de Adiccion a las Redes Sociales) y los niveles de procrastinacion (medidos con
la Escala de procrastinacion) en una poblacion universitaria de pregrado y posgrado en Lima,
Per(. Respecto a la poblacion adicta a las redes sociales, la desconexidn de estas plataformas,
puede generar sintomas de ansiedad y de estrés (Serrano y Parra, 2019)

Adicionalmente, en una investigacion, el 46% de las nifias en comparacién con el 38%
de todos los jovenes encuestados informan que, las redes sociales tuvieron un impacto
negativo en su autoestima, ademas, la presion creada por el cumplimiento de estandares de

belleza perpetuada por medio de las plataformas virtuales, puede fomentar repertorios
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conductuales nocivos para cumplir con dichos estandares, como trastornos de alimentacion y
otros trastornos dismorficos corporales (The Children Society, 2017). De ahi que, esas ideas
que promueven los “influencer” en sus redes sociales de una vida ostentosa y poco alcanzable
y, los consecuentes estereotipos que se forman a partir de ello, pueden llegar a impactar la
salud mental de los seguidores de manera negativa, afectando directamente su autoestima, la
seguridad en si mismos y creando una necesidad de aceptacion social (Alvarado, 2018). Por lo
anterior, es importante conocer el impacto que tiene el “influencer” en el Bienestar subjetivo
de sus seguidores, puesto que, es un agente altamente implicado en la autoevaluacién y
satisfaccion de si mismos y, en las interacciones mediadas por las redes sociales en las que los
jévenes se encuentran inmersos.

Por Gltimo, es importante resaltar que la produccion cientifica sobre este fendmeno es
escasa: poco se ha investigado sobre el efecto que tienen los “influencer” en la salud mental
de su publico y sobre la posicién que tienen esos seguidores sobre tal figura. EI material
disponible esta orientado, principalmente, al campo del mercadeo y la publicidad; ello implica
que no existen referentes teoricos significativos para abordar problematicas en salud mental
derivadas de esa interaccion “influencer” - seguidores, por ello, la realizacion de esta
investigacién puede configurar un punto de partida importante para la comprension y abordaje
profesional de este fendmeno desde una perspectiva psicologica.

Lo anterior, permite sefialar que los resultados de esta investigacion podran orientar
actividades de promocion de la salud y prevencion de enfermedad mental, a partir de la
divulgacion de las implicaciones que tiene el fenomeno “influencer” en el Bienestar subjetivo

de la poblacién universitaria.
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Objetivos

Obijetivo General

Describir las actitudes de los estudiantes universitarios hacia los “influencer” y la forma en

que estos pueden afectar el bienestar subjetivo.

Objetivos Especificos

= Explorar las creencias de los estudiantes universitarios hacia los “influencer” digitales.

= Identificar las emociones que los “influencer” generan en los estudiantes universitarios.

= Indagar sobre los comportamientos de los estudiantes universitarios frente a los
“influencer” digitales.

= Explorar los posibles efectos que tienen los “influencer” sobre el bienestar subjetivo de los

estudiantes universitarios.

Antecedentes

Dado que el fendmeno que ocupa este trabajo es relativamente reciente, las
investigaciones directamente relacionadas con el efecto de los “influencers” sobre la salud
mental son muy limitadas. No obstante, se realiz6 un rastreo bibliografico con el objetivo de
identificar material cientifico que permitiera enmarcar el estado actual del tema en cuestion. A
continuacion, se presentaran los aportes y conclusiones mas destacadas que otros autores han
encontrado, para ello, se orienta en el siguiente orden: el uso de las redes sociales y su efecto
sobre la salud mental y el Bienestar subjetivo.

De la Villa Moral & Suérez (2016), en su estudio “Factores de riesgo en el uso
problematico de Internet y del teléfono movil en adolescentes esparioles ”, usaron una
metodologia cuantitativa, en la cual, mediante un muestreo bietapico seleccionaron 200
estudiantes, con edades comprendidas entre los 12 y 17 afios. Encontraron que, las

dificultades en el manejo del estrés y la falta de habilidades comunicativas son factores
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predictores del uso problematico de Internet relacionado con habitos compulsivos, problemas
de autorregulacion del control y conflictos por los sentimientos generados. Por lo que respecta
a las diferencias intergénero, se confirma la existencia de diferencias estadisticamente
significativas en el factor que mide problemas relacionados con el uso emocional y
comunicativo del teléfono mavil (t = -2,25; p < 0,05), en el sentido de que las chicas
presentan un mayor uso problematico. También, en el factor de uso comunicacional y
emocional del dispositivo movil (F = 9,93; p < 0,05), los adolescentes de 16 y 17 afios
presentaron valores medios mas altos, ademas, tienen mayor probabilidad de sufrir
dificultades relacionados con el uso problematico del celular.

Ademaés, Rial, Gdmez, Brafia & Varela (2014), en su investigacion enfocada en
conocer los habitos de uso de Internet y las redes sociales entre los adolescentes,
profundizando en sus actitudes, percepciones y creencias mediante la aplicacion de diferentes
pruebas y escalas de actitudes a un total de 2339 estudiantes, 1171 mujeres y 1168 hombres,
con edades comprendidas entre los 11 y los 18 afios (M = 13.77; DT = 1.34). Encontraron
que, los estudiantes perciben que la “gente de su edad” hace un uso, por lo general, poco
recomendable de Internet, ya que pasan muchas horas en las redes, lo cual puede generar
diversos conflictos personales y familiares, sin embargo, la mayoria de estos entran a las redes
por las motivaciones que subyacen en estas, es decir, los beneficios, las actividades y las
diferentes posibilidades que tienen como el contacto online mediante chats, subir y bajar
fotografias y videos, compartir informacidn sobre diferentes temas, eventos, conocer gente
nueva y participar en juegos.

Con relacion al uso de redes sociales y salud mental, Villanueva, Feced, Calvo, &
Barranco (2017) llevaron a cabo una revision bibliografica con el fin de analizar las
influencias negativas de la utilizacion de redes sociales en los habitos de vida relacionados

con la salud de adolescentes y adultos jovenes. Para tal fin, analizaron 52 investigaciones, las
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cuales arrojaron como resultado: numerosas consecuencias negativas asociadas con patrones
de suefio, habitos alimenticios, socializacién y obtencidn de sustancias no legales e incluso
adiccion a las propias redes sociales.

Por su parte, Keles, McCrae, & Grealish (2019) analizaron 13 articulos de un total de
6598 documentos encontrados en cinco bases de datos diferentes, relacionados con la
influencia de las redes sociales sobre la depresion, ansiedad y angustia psicoldgica en
adolescentes; a partir de tales articulos, concluyeron que a pesar que existe una correlacion
entre el uso de redes sociales y enfermedades mentales, no es posible atribuir una causalidad
propiamente. Ademas, se encontraron cuatro categorias de exposicion a las redes sociales:
tiempo usado, actividad, inversién y adiccién. Las anteriores estan correlacionadas con
variables como depresion, ansiedad y angustia psicoldgica.

En esta misma linea, Arab & Diaz (2015), en su revision bibliogréfica, sefialan el
impacto tanto positivo como negativo de las plataformas virtuales en los adolescentes y el uso
0 abuso que estos hacen de estas; manifiestan que, el abuso de redes sociales ha mostrado una
asociacion con depresion, sindrome de déficit atencional con hiperactividad, insomnio,
disminucion de horas totales de suefio, disminucion del rendimiento académico, repitencia y
abandono escolar. Sin embargo, encontraron que, el uso controlado de estas plataformas
estuvo asociado al desarrollo de sentimientos de competencia, a la generacion de elementos
educativos, al reforzamiento de relaciones creadas offline, a la educacion sexual, a la
promocion y prevencion en salud y al apoyo en areas académicas, entre otras.

Respecto al empleo de las redes sociales y la actividad de los usuarios en ellas, Rees
(2018) en su estudio, tuvo como objetivo explorar los efectos positivos y negativos del uso de
las redes sociales sobre el bienestar y las relaciones. Para tal fin, emple6 una metodologia
cualitativa, en la que se realizaron entrevistas semiestructuradas a dos hombres y dos mujeres

de entre 18 y 25 afios, estas entrevistas fueron evaluadas a partir del método de analisis de
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temaéticas. Se encontrd en el discurso de los participantes, que las redes sociales tienen efectos
negativos para el bienestar, lo que se traduce en problemas relacionados con: baja autoestima,
comparacion social, bajo estado de &nimo y ansiedad. No obstante, pueden tener efectos
positivos cuando se emplea correctamente, es decir, cuando se usa para cerrar la distancia en
las relaciones interpersonales; ademas, los participantes manifestaron una sensacion de
inhabilidad para controlar el uso de redes.

En la investigacion titulada “ Redes sociales y bienestar psicoldgico del estudiante
universitario”, de Urefia & Serna (2018), se utilizé una metodologia cuantitativa en la que
midieron la intensidad de uso de las redes sociales y aplicaron una escala de bienestar
psicoldgico a un grupo de 200 estudiantes universitarios con edades entre 17 y 25 afios de
diferentes carreras, con el objetivo explorar la posible asociacion entre el bienestar
psicoldgico de los jovenes universitarios y la intensidad de uso de las redes sociales,
especificamente, Facebook. Los autores concluyeron que existe una correlacion positiva (p <
.05, .153) entre el nimero de fotos que los estudiantes comparten a través de Facebook y el
bienestar psicoldgico subjetivo, asi, se podria decir que publicar fotos en las plataformas
virtuales es un medio que implementan las personas para comunicar sus logros a los demas y
expresar su sentimiento de satisfaccion con la vida. Por otro lado, se halld una correlacion
negativa entre el nimero de horas diarias dedicadas a Facebook y el bienestar psicoldgico
subjetivo (-.241), es decir, entre méas horas dedicadas a esta red social, menor seréa el bienestar
psicolégico de la persona.

Renau, Carbonell y Oberst (2013), realizaron una investigacion titulada “Redes
Sociales Online, Género y Construccion del Self”, cuyos objetivos fueron conocer los perfiles
de los jovenes en la red social Facebook en términos de estereotipos de género y de
personalidad, y buscar la relacion entre una determinada presentacion y el bienestar

psicologico. Participaron 112 jovenes de una media de edad de 23 afios, a quienes se les
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aplicaron los siguientes instrumentos: la adaptacion espafiola del test TIPI, la escala RedSocs
y una escala que mide el bienestar psicolégico. Hallaron que en las redes sociales on-line las
personas pueden mostrar caracteristicas de si mismos, diferentes a las que muestran en el
mundo off-line, puesto que, en el primero hay mayor control de la imagen proyectada. En
cuestion de género, se evidencia la reduccion de los estereotipos clasicos, los espacios
virtuales tienen un impacto en el cambio de los ideales de los usuarios, influyendo en los
valores sociales y también en la creacion de la imagen que se proyecta en estos medios.

Con todo lo anterior, se pone de manifiesto que el uso de las redes sociales tiene
efectos ambivalentes en la salud mental de las personas: por un lado, los trabajos sefialan que
cuando las redes sociales se usan de forma moderada, éstas pueden favorecer la aparicion de
sentimientos de competencia, satisfaccion de logro y permiten la consolidacion de relaciones
interpersonales cercanas; por otro lado, se encontré que cuando la exposicién a redes sociales
es mas prolongada o cuando se abusa de ellas, las personas tienden a desarrollar alteraciones
en los patrones de suefio y de alimentacidn, asi como trastornos depresivos o de ansiedad y
problemas de baja autoestima y comparacion social. La aparicién de estas conductas
desadaptativas en la actualidad es muy comdn ya que, los jévenes pasan muchas horas del dia
siguiendo las publicaciones de los "influencer" en las redes sociales, y esto le podria agregar
un factor de complejidad al efecto que las redes tienen sobre la salud mental y Bienestar
subjetivo de los jovenes.

Finalmente, relacionado con la figura del “influencer”, como se ha mencionado antes,
las investigaciones encontradas se han desarrollado especificamente en el campo del
marketing, ya que es evidente el efecto que esta figura tiene sobre la intencion de compra de
sus seguidores.

Asi, la participacion de los creadores de contenido digital en el &mbito del mercadeo y

la publicidad, se ha convertido en una herramienta de marketing cada vez maés util para las
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empresas. Estos influenciadores digitales, tuiteros, blogeros o youtubers impactan en
diferentes aspectos de la sociedad y poco a poco han tomado un papel relevante y significante
en la misma, asesorando sobre moda, restaurantes, hoteles, actividades culturales, entre otras
y aunque no suman tantos seguidores como los famosos tradicionales han adquirido la
capacidad de obtener de manera inmediata y con gran credibilidad la atencién del publico,
aumentando asi las ventas de las marcas interesadas (Carricajo, 2015; Castell6 & Pino, 2015;
Lopez, 2014).

Diferentes autores han encontrado que, el objetivo de emplear a los "influencers"
como medio publicitario es porque logran con naturalidad promocionar los productos o la
marca del producto e interactuar de forma constante con su pablico, contraria a la forma
comercial tradicional, la cual es artificial y genera una sensacién de distanciamiento en el
cliente. Algunos investigadores sefialan que, la clave de la credibilidad reside en
proporcionarles total libertad a la hora de publicar sus contenidos, ya que, es de este modo,
como logran su caracteristica cercania con sus seguidores, estableciendo un tono de
conversacion interpersonal, alejandose asi del tono caracteristico de la comunicacion
comercial (Carricajo 2015; Sousa, 2017).

En esta via, la investigacion de tipo cualitativa-exploratoria realizada por Ocampo
(2018), tenia como fin identificar la percepcion que tienen jovenes (entre los 18 y 25 afios)
estudiantes de pregrado de diferentes facultades de la Universidad Autonoma de Occidente
acerca del uso de “influencer”, como endorsement de marcas en la publicidad online dirigidas
a estos. Los estudiantes fueron distribuidos en grupos focales, ademas, se le realiz6 una
entrevista a profundidad y se les aplicd una encuesta; finalmente, se realizd un analisis de
contenido de toda la informacion recolectada, la cual, permitié concluir que los jovenes se
sienten comodos al encontrarse dentro de una comunidad (en este caso, digital), eso permite a

los “influencer” atraer mas publico y de esta manera, vender mas. Por otro lado, se menciona
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que los seguidores se sienten muy a la par con las aspiraciones de los “influencer” ya que, el
ver a una persona pertenecer a un entorno de reconocimiento aparentemente “facil” y
“accesible”, genera factores de identificacion con metas o suefios por cumplir.

Asimismo, Cuadros (2017) desarrollé una investigacion con jovenes entre 18 y 25
afios, donde se intenta identificar la manera en que estos perciben la forma en que los
“youtubers” o “bloggers” influencian la toma de decisiones en las nuevas generaciones,
basandose en las marcas que éstos promocionan en sus redes. Este estudio exploratorio
desarrollado a 407.079 jovenes, tuvo un enfoque mixto ya que, se aplicaron encuestas y
andlisis de contenido final. De lo anterior, se obtuvo que a pesar que los estudiantes no tienen
totalmente claro el concepto de “influenciador”, se identifica que el impacto que ejercen estos
creadores de contenido digital sobre la decisién de compra y preferencia por marcas
especificas, es notoria, ya que la cercania que le proporcionan a sus seguidores, su facil
interaccion diaria y las diferentes estrategias de venta (concursos, descuentos, compras, entre
otros) convencen a la audiencia con sus post repetitivos y llamativos.

Respecto a las tematicas que los youtubers abordan en sus redes, Perez, Pastor y
Abarrou (2018) realizaron un estudio con el objetivo de analizar el contenido de los videos de
los youtubers de mayor impacto entre los adolescentes y su relacion con la construccion de la
identidad. Para ello, ejecutaron un analisis cualitativo del contenido de 22 videos de Youtube,
a partir del cual concluyeron que, en relacién a la construccion de identidad, estos creadores
de contenido exponen, frecuentemente, las cuestiones de la identidad vocacional, identidad de
género y orientacién sexual como los elementos mas importantes para la autodefinicion.
Ademas, resaltan el papel de la familia y los amigos como pilares fundamentales de apoyo
social. Los autores destacan que, a partir de los comentarios que los seguidores dejan en las
publicaciones, puede decirse que, entre los jévenes de la audiencia, éstas son también las

cuestiones que les interesan en el proceso de construccién de si mismos. Para finalizar se
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reitera que en las bases de datos no se encuentran resultados de investigacion que aborden
especificamente el tema de “influencer” en relacion con la salud mental y el Bienestar

subjetivo.

Marco teérico

A continuacion, se expondran los principales conceptos necesarios para el
entendimiento y desarrollo de este proyecto, tales conceptos proporcionaran una idea mas
clara acerca del tema. En un primer momento, se considera importante resaltar la figura del
“influencers”, ya que su impacto en los jovenes es pieza fundamental para esta investigacion.
Asimismo, se tiene como objetivo describir las actitudes, desde las cuales se abordara el
impacto de este fendmeno, sobre el Bienestar subjetivo de los estudiantes universitarios, el

cual sera descrito al finalizar este apartado.

Influencers

No es hasta esta década que el “influencer” se consolidé como un actor fundamental de
la interaccion en redes sociales y, por tanto, es poca la informacidn que se puede encontrar
sobre este concepto. Asi, autores como Santamaria y Meana (2018), sefialan que tal término
fue acufiado precisamente por el peso que esa figura ejerce sobre el grupo de personas que
siguen su contenido y que han contribuido en el posicionamiento de este en las redes sociales.
Por su parte Villarejo (2018), define al “influencer” como aquella persona que tiene gran
presencia y credibilidad en redes sociales, la cual, tiene tanta influencia entre sus seguidores y
lectores que se convierte en un gran prescriptor, es decir, una persona que genera confianza en
sus seguidores, asumiendo un papel importante en los procesos de toma de decisiones de
éstos; a su vez, es un referente de un estilo de vida que, vale decir, suele ser ostentoso.

Adicionalmente, Jadea et al (2018), citando a Isabel Freire (s.f), menciona que, esta figura
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resulta més cercana al pablico que los personajes "“famosos" ya que, aquellos son mas
similares, mas simples, comparten su vida y, por tanto, son mas cautivadores para el publico.

Sin embargo, no es prudente hablar de un solo tipo de “influencer”, ya que existe una
clasificacion interna que depende de algunas caracteristicas particulares de este tipo de
figuras, Sandoval (2014) distingue diez tipos de “influencer” segtn la actividad a la cual
dedican su contenido: influencers andnimos, especialistas de un sector, especialistas de un
producto, influencers de nicho, influencers generalistas, influencers de tendencia, influencers
ocasionales, influencers de referencia, influencers cautivos e influencers por imitacion. Todos
ellos tienen en comun que, independientemente del contenido, han hecho de la creacion de
este, su principal actividad laboral.

El fenémeno “influencer” ha tenido un crecimiento de popularidad tan rapido que ha
trascendido las plataformas digitales y ha llegado a impactar en varias areas de la vida de las
personas que conforman su publico, incluyendo las relaciones sociales, la evaluacién de si
mismo y de su vida, la creacion de valores éticos y en general, la proyeccion de metas
personales.

Teniendo en cuenta que, la figura del “influencer” en las redes sociales genera en los
clientes y/o usuarios un predominio significativo al momento de tomar decisiones; cabe
resaltar que esto se da no por el simple hecho de que un “influencer ““ se dé a conocer o que
este use una marca o producto para promocionarla, sino que su éxito se basa en que quien los
ve les otorga cierto estatus de autoridad de acuerdo a su conocimiento en un ambito
especifico, generando asi cercania con sus seguidores por medio de gustos, preferencias,
hobbies, entre otras (Santamaria y Meana, 2017). Por esto, es importante mencionar que, en la
medida en que las personas van teniendo experiencias, interacciones y contacto con tal
fendmeno, van creando al mismo tiempo creencias, comportamientos y emociones hacia o en

torno a ellos.
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Es por lo anterior, que se considera necesario abordar el concepto, los componentes y
el proceso de formacion de las actitudes ya que, de la relacién influencer- seguidor pueden
surgir experiencias, interacciones y emociones tanto positivas como negativas las cuales

puede afectar finalmente el bienestar de la persona, concepto que sera abordado més adelante.

Actitudes

Uno de los primeros autores interesados en estudiar las actitudes fue Gordon Allport,
quien en 1935 realiz6 la compilacién de una cantidad importante de definiciones diferentes para
el concepto, en ella incluyd las contribuciones que diversos autores realizaban desde distintos
enfoques. En ese documento, Allport (1935) define la actitud como “un estado de disposicion
mental y nerviosa, organizado mediante la experiencia, que ejerce un influjo directivo dinamico
en la respuesta del individuo a toda clase de objetos y situaciones”.

Las contribuciones de Allport, significaron un punto de partida que dio lugar a un largo
camino de investigacion sobre este concepto, asi, son multiples las definiciones que se han
propuesto. Katz y Stotland (1959) sefialaron que la actitud es “una tendencia o disposicion a
evaluar un objeto o el simbolo de ese objeto de una manera determinada’; Morales (1997)
afirma que éstas corresponden a “una disposicion aprendida y estable, aunque puede cambiar,
para reaccionar de manera valorativa, favorable o desfavorable, ante un objeto, individuo, idea,
grupo o situacion”; asimismo, Pérez y Garcia (1989) afirman que la actitud puede entenderse
como “una predisposicion relativamente estable de conducta, de caracter bipolar y de diversa
intensidad que nos lleva a reaccionar ante determinados objetos de una forma concreta”.

Por su parte, Ramos (2008) sefiala que las actitudes pueden entenderse como tendencias
psicologicas que se expresan en evaluaciones hechas sobre algun aspecto de la realidad. En ese
sentido, afirma que dos de las caracteristicas mas importantes de las actitudes son: 1) que tienen

un caracter estable, lo que implica que son un conjunto consistente de creencias y actos, sin
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embargo, pueden cambiar o modificarse y 2) que son aprendidas, es decir, se van formando a
través de la experiencia con los objetos, las situaciones y las personas.

Asi, dado que las actitudes se aprenden, Ubillos, Mayordomo y Paez (2010) sefialan que
éstas pueden formarse a través de mecanismos como el condicionamiento cléasico, el
aprendizaje instrumental y el aprendizaje cognitivo. Con lo mencionado anteriormente, Morales
(1999) afirma que, en la medida en que las actitudes son producto del aprendizaje, pueden
modificarse y, también que, la construccion de estas se basa en gran medida en antecedentes
cognitivos, afectivos y conductuales que la persona haya tenido con el objeto actitudinal.

Para entender mejor el concepto de actitud, Rosenberg y Holand (1960) formulan el
modelo tripartito de las actitudes, en él, identifican tres componentes en la actitud: afecto,
cognicidn, y conducta; cada uno de estos representa un tipo de respuesta dirigida al estimulo.
Asi, Breckler (1984) define el afecto como una respuesta emocional, es decir, este componente
se relaciona con los sentimientos y emociones que se tienen sobre el objeto, persona o suceso
que se evalla; la cognicion se asocia a creencias, pensamientos y estructuras de conocimiento
sobre el estimulo que tiene la persona y, finalmente, la conducta corresponde a las acciones o
declaraciones verbales de comportamiento, es decir, este componente hace referencia a la
tendencia o disposicion a actuar de determinada manera frente al objeto en cuestion.

Dada la complejidad del concepto, Ramos (2008) afirma que, para estudiar las actitudes
se deben tener en cuenta dos aspectos importantes de este constructo: la consistencia y la
ambivalencia. Se esperaria que cada uno de los componentes de la actitud funcionaran en un
mismo sentido, en otras palabras, que las creencias positivas que se tienen acerca de un objeto,
persona o situacién, deberian estar acompafadas de afectos y conductas positivas hacia tal
estimulo, este equilibrio entre componentes es lo que se denomina consistencia actitudinal; sin
embargo, tal consistencia no ocurre siempre. Eagly y Chaiken (1998) aseguran que, en muchas

ocasiones, sélo uno de los componentes de la actitud es el que funciona o se activa y no los tres.
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La falta de consistencia de las actitudes representa una dificultad importante para manejar la
informacion contradictoria que pudiese obtenerse sobre las mismas. Por su parte, la
ambivalencia puede entenderse como una forma especial de esta inconsistencia, esta aparece
cuando las creencias o afectos sobre el objeto de actitud son inconsistentes entre si, esto es,
cuando una persona tiene pensamientos o sentimientos mixtos o encontrados sobre tal objeto.
Morales (1999) afirma que, esta ambivalencia afecta la relacion que éstos dos componentes
tienen con la conducta, particularmente porque la influencia del contexto puede hacerla méas
evidente.

Asi, resulta evidente que las actitudes estan fuertemente influenciadas por el contexto
social en el que se desarrollan. En este sentido, Baron & Byrne (2005) definen que, la
influencia social es el esfuerzo realizado por uno o mas individuos para cambiar las actitudes,
creencias, percepciones y comportamientos de una 0 mas personas. Esta tactica, se da a partir
de la conformidad que tenga la persona, es decir, entre mas esté conforme la persona a la
exigencia del medio, esta cambiara sus comportamientos para adherirse a las normas sociales
establecidas. Esto explica la forma en cdmo se crean las tendencias gracias a la cohesion y
conformidad de aceptar la influencia de personas populares, las cuales tienen la capacidad
para instaurar actitudes y tendencias que seran replicadas por las personas que experimentan
aceptacion hacia estos. A esta conducta de seguir a otros se le denomina cohesion, la cual
refleja el grado de atraccion y conformidad que sienten los individuos hacia algin grupo, por
lo tanto, el individuo tendera a simular conductas, aumentando la aceptacion que se pueda
recibir del otro (Baron & Byrne, 2005). Otra variable que ejerce presién en la conformidad de
las personas sefialada por los autores anteriores, es el tamafio del grupo al que hacen parte, la
literatura indica que entre mas integrantes conformen esta colectividad, mayor seréa la

probabilidad de seguir las normas de sus referentes.
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Respecto a cdmo las normas influyen en el accionar de las personas, se encuentra la
Teoria del foco normativo, la cual sugiere que, estas solo impactan en la conducta de los
individuos en la medida que ellos interiorizan la norma por la informacion que reciben del
medio. Ademas, los humanos poseen un deseo por ser aceptados por sus pares, debido a que,
desde temprana edad se refuerzan constantemente los comportamientos similares de los
padres o tutores, dichas acciones generan una fuerte conformidad por hacer lo que se cree que
demanda el medio, a esto se le conoce como influencia social normativa. Por tanto, Janes y
Olson (2000) en su investigacién evidencian que, las personas muestran una mayor tendencia
a la conformidad cuando sienten miedo al rechazo; es asi que se toman como propias las
conductas, creencias y valoraciones predominantes en el grupo.

Si bien, la influencia del grupo juega un papel importante en el proceso de formacion
de actitudes, estas pueden ir modificandose a través de la experiencia de los individuos. Esto
ha dado lugar al desarrollo de varios enfoques teéricos que pueden explicar el cambio
actitudinal, algunos de los cuales son recopilados por Borrella (2013) y se presentan a
continuacion:

La teoria Funcionalista, Katz (1960) sefiala, que las actitudes se rigen por funciones
psicoldgicas: funcion de adaptacion, defensa del yo, expresion de valores y conocimiento,
indicando, que el cambio de una actitud es el resultado del aprendizaje obtenido por una
situacion problematica que tuvo que afrontar la persona.

Por su parte, en la teoria de la Disonancia Cognitiva, su autor Festinger (1957), cambia
los conceptos de coherencia e incoherencia por consonancia y disonancia y sefiala que, esta
ultima puede cambiar por la percepcion que se tiene de la informacion recibida para la
reevaluacion de las actitudes, ya que hay una necesidad de encontrar una coherencia en el
medio. Esta modificacion, se puede dar a través de los cambios conductuales, ya sea por

reforzamientos o sometimientos, poniendo en evidencia que en algunas situaciones la
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conducta puede transformarse antes que la actitud, es decir, que una no coincide con la otra, lo
que genera un malestar en el individuo y su solucion esta en generar una similitud entre estas
dos.

De lo anterior, se puede inferir que el sujeto no siempre quiere o logra este estado, por
lo que tiende a eliminar la tension originada en su interior, sumergiéndose en un “trabajo
cognitivo”, en el que la persona “por una parte, intenta buscar elementos que reduzcan la
disonancia (consonantes) entre las cogniciones y el objeto de la actitud, por la otra, es posible
que tienda a disminuir la importancia que originalmente le ha otorgado a alguna de las dos
cogniciones” (Borella, 2013), al final, la persona escogera alguna estrategia con el fin de
encontrar plenitud y resolver este conflicto. Eiser (1989) sefiala estrategias como: (1) la
evaluacion de dos alternativas, la cual consiste en valorar qué alternativa es mejor; (2);
destacar las caracteristicas de la opcion elegida, ya que esta es congruente con la situacion
vivida e ignorar la alternativa negativa; (3) evidenciar que no hay una libertad de eleccion, es
decir, con el uso de argumentos cognitivos sefialar el motivo por el cual no es elegida la otra
opcion, senalando un ejemplo: “admito que, si sigo tomando desenfrenadamente, mi pareja y
familia me dejen, pero no puedo parar, soy un alcohélico” ; y finalmente, (4) no visualizar las
consecuencias de la eleccion, es decir, “no pensé que te enojaria que cambiara de planes” .

Con las anteriores estrategias, el individuo, busca disminuir el malestar que le genera
al no compaginar en el medio, evitando el cambio de actitud y no salir en su zona de confort,
si las consecuencias o el resultado no son el esperado, se genera una modificacion en la
actitud.

Para finalizar, la teoria de la accidn razonada o planificada propuesta por Fihsbein y
Ajzen en 1980, se entiende como un modelo de actitud, ya que en este se conciben a las
personas como seres esencialmente racionales con las decisiones que toman, de esta manera el

sujeto no se debe comportar como un espectador pasivo, sino actuar conforme a sus
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convicciones. Dichos autores mencionan que, los comportamientos comunes de los seres
humanos son premeditados, no se dan por motivos inconscientes, creencias caprichosas o
irracionales, sino que cada conducta que emiten se encuentra determinada por un proceso de
valoracion relacionado con las experiencias adquiridas de comportamientos anteriores y por
las expectativas que tienen sobre los mismos (racionalidad instrumental), sumado a esto,
realizan también una valoracién acerca de la opinion favorable o desfavorable de la conducta
(racionalidad normativa).

Como se ha mencionado anteriormente, las actitudes estdn compuestas por creencias,
comportamientos y emociones de los sujetos hacia situaciones, objetos o los otros. Estas son
aprendidas y son ampliamente influenciadas tanto por variables externas como internas,
entonces, la forma en que un apersona se posiciona frente al mundo, es decir, las actitudes que
asume hacia cierto objeto, persona o situacion, en este caso el “influencer” resultaran
determinantes en la percepcion que esa persona desarrolla sobre su satisfaccion y, en general,
sobre su propia vida, en este sentido, las actitudes tendrian un impacto directo sobre el

Bienestar subjetivo del individuo.

Bienestar subjetivo

El Bienestar subjetivo ha sido estudiado desde la Psicologia Positiva, postura que nace
con Martin Seligman, enfocada en mejorar la calidad de vida y prevenir la aparicion de
patologias en los sujetos, desde la construccion y potenciacion de las facultades humanas
(Poseck, 2006). Ademas, es importante resaltar que, antes del surgimiento de esta corriente ya
se encontraban indicios de ella en autores como Carl Rogers, Abraham Maslow y Erich
Fromm desde el humanismo, sin embargo, este carecia de sustento. Razén por la cual, se

posesiona la Psicologia Positiva como medio para estudiar mediante la investigacion
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cientifica los procesos que subyacen a las virtudes humanas y emociones positivas (Poseck,
2006).

Agregado a lo anterior, la Psicologia Positiva ha surgido en contraposicion al énfasis
otorgado por la psicologia a aspectos negativos o psicopatologicos del ser humanos, pues
como mencionaron Myers & Diener (1995) para el afio de publicacion de su articulo, existia
una diferencia o proporcién de 17 a 1 cuando se hacia una busqueda de articulos psicoldgicos
sobre aspectos positivos y aspectos negativos de los sujetos.

Asi, surge dentro de la psicologia positiva un concepto encargado u orientado a
evaluar cuén feliz o infeliz es una persona, basandose principalmente en aspectos subjetivos
de la misma. También, es importante mencionar que, el concepto de Bienestar ha sido
ampliamente estudiado desde dos posturas: Bienestar Psicoldgico (BP) correspondiente con
una vision eudaimonica y el Bienestar Subjetivo (BS) referente a una vision hedonica; antes
de hablar de este constructo como tal, es necesario hacer un breve recorrido por las dos
orientaciones filoséficas que han influenciado el estudio de este.

El hedonismo tiene sus raices en los filésofos griegos (McMahon, 2006), y dentro de
sus principales exponentes se encuentran Epicuro, Hobbes, Bentham y Kahneman, ademas,
esta corriente afirma que el fin de la vida es maximizar la vivencia de placer, cuyo resultado
final seria la felicidad (Vazquez, Hervas, Rahona, & Gomez, 2009). Por otro lado, la
orientacion eudaimonica tiene como principal referente a Aristételes donde este, en su Etica a
Nicdémaco incita a vivir de acuerdo al daimon (Vazquez, Hervas, Rahona, & Gomez, 2009), es
decir, al ideal de realizacién de la sociedad a la que pertenece el individuo; por lo tanto, no
seria una felicidad como la que se conoce hoy, sino un estado deseable juzgado desde un
marco de valores particular, es decir, desde el observador (Diener, 1984); otros referentes de

esta corriente son Deci y Seligman.
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En cuanto al estudio del Bienestar, el BP (orientacion eudaimdnica), se centra en la
realizacion de los potenciales humanos propios de la persona y sociedad en que se
desenvuelve (Ryan & Deci, 2001), mientas que, el BS (postura heddnica) se enfoca en el
grado de satisfaccion con la vida (Ryan & Deci, 2001), a traves de la maximizacion del afecto
positivo y la reduccidén del afecto negativo. De acuerdo con Mufioz (2007) Ed Diener es uno
de los principales exponentes del Bienestar subjetivo, quien junto a otros colaboradores han
enfocado sus investigaciones en la conceptualizacion de este constructo, la investigacion de
variables asociadas y sobre los métodos mas adecuados para estudiarlo, entre otras. Asi,
Diener (1984) afirma que el area del Bienestar subjetivo tiene tres caracteristicas:

Primero, el aspecto subjetivo es un punto clave de este, ya que depende de la propia
valoracion que realice la persona, sin embargo, aspectos o condiciones objetivas como la
salud o el confort son parte de este concepto debido a que estan inmersos en el contexto en
que se desenvuelve la persona; segundo, incluye medidas positivas y no simplemente la
ausencia de condiciones negativas y; por ultimo, las medidas de este constructo normalmente
incluyen la evaluacion de todos los aspectos de la vida de una persona, es decir, aquellos que
se consideran importantes.

De acuerdo con Diener, Suh, Lucas & Smith (1999), el Bienestar subjetivo es “una
categoria amplia de fenomenos que incluye las respuestas emocionales de las personas,
dominios de satisfaccion y juicios globales de satisfaccion con la vida” (p. 277). Por tal razon,
este es Ilamado modelo tridimensional, en el que, mediante una interaccién compleja de los
tres subcomponentes, se genera una percepcion en el individuo que va desde la agonia hasta el
éxtasis (Diaz, 2001).

El modelo tridimensional propuesto por Ed Diener, esta conformado por dos
componentes: el cognitivo (satisfaccion con la vida y dominios) y el afectivo (balance

afectivo) (Fernandez & Grandmontagne, 2011), como se menciond anteriormente. Para
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Diener, Suh, Lucas & Smith (1999), el balance afectivo es la sumatoria de emociones
positivas y negativas y, este conforma el componente afectivo; mientras que, los juicios
globales de la satisfaccion con la vida hacen referencia a la manera en que el individuo
califica o evalla su desempefio a lo largo de su existencia, tomando como medida la
consecucion de metas personales, aspectos tangibles de su vida, valores sociales determinados
y, por tanto, implica la comparacion con un modelo o estandar elegido por el individuo
(Mufioz, 2007), es decir, los juicios sobre la satisfaccion con la propia vida, dependen del
ejercicio de comparacion que el sujeto realiza entre su situacion de vida y un estandar que él
considera apropiado (Atienza, Pons, Balaguer, Merita, 2000); finalmente, la satisfaccién con
los dominios de la vida (familia, trabajo, ocio, salud, finanzas, si mismo y red de apoyo) hace
referencia a qué tan satisfecha se siente la persona en cada uno de ellos, los cuales son
reconocidos como variables externas (Mufioz, 2007). Tanto los juicios globales como la
satisfaccion con los dominios, conforman el componente cognitivo del Bienestar subjetivo
(Diener, Suh, Lucas & Smith, 1999).

Asi, para dar cumplimiento a los objetivos de esta investigacion, la variable Bienestar
subjetivo sera estudiada a partir de la comparacion que realizan los participantes de su vida
con la de los “influencers”, esto, teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado por Atienza
et al, (2000), relacionado con el ejercicio de comparacion que deben realizar las personas

entre su vida y un estandar externo para hacer un juicio sobre su satisfaccion con la vida.

Metodologia
Tipo de investigacion

El presente es un estudio mixto con estatus dominante en la metodologia cualitativa,
es decir, un estudio CUAL+cuan. El empleo de este tipo de investigacion obedece a la riqueza

que puede generar el conocimiento de un fendomeno apenas estudiado, a partir de la utilizacion
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de entrevistas y cuestionarios, con los cuales se puede profundizar en variables como las
percepciones, comportamientos y sentimientos que las personas jovenes han construido
alrededor de la figura del “influencer”, asi como el efecto que estos tienen sobre el Bienestar
subjetivo de los participantes.

Inicialmente, es importante definir el método de investigacion, el cual refiere a un
conjunto de procesos sistematicos que implican la recoleccion, el andlisis y la integracion de
datos tanto cuantitativos y cualitativos, de modo que se obtenga un panorama mas amplio y
por tanto completo, del fendmeno estudiado (Hernandez, Sampieri y Mendoza, 2008; Chen
2006; Jonhson et al 2006; como se cit6 en Sampieri, 2013). Por su parte, los métodos mixtos
se fundamentan en el pragmatismo, el cual, busca las soluciones méas apropiadas para el
problema en cuestion, por esta razdn, en esta caben tanto la metodologia cualitativa como
cuantitativa puesto que, reconoce que son igual de Utiles y validas para emprender una
investigacién (Sampieri, 2013).

En cuanto a la metodologia cualitativa, esta se enfoca en el contexto de los
acontecimientos e indaga en aquellos espacios en que los seres humanos se implican,
trabajando asi, en ambientes que son naturales, es decir, no manipulados (Martinez, 2011).
Asimismo, la intersubjetividad es un aspecto clave en este tipo de investigacion, pues se
convierte en un medio importante para conocer reflexivamente los significados sociales, ya
que, permite una comprension profunda de las construcciones y definiciones de la situacion,
tal y como las presentan las personas (Salgado, 2007). Es importante mencionar que, la
fundamentacion tedrica que orienta esta metodologia, corresponde a una aproximacion
fenomenoldgica, la cual, se centra en la experiencia individual y, por tanto, subjetiva de las
personas (Salgado, 2007).

Por su parte, el método cuantitativo hace énfasis en los hechos y causas del fendbmeno

estudiado, restando importancia a la posicion subjetiva de los individuos frente a tal
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fendmeno. En este método predomina el uso de cuestionarios, inventarios y deméas
instrumentos que producen numeros factibles de ser analizados a través de procedimientos
estadisticos con el objetivo de negar o confirmar relaciones entre variables claramente
definidas; es por ello que, usualmente los resultados encontrados en esta metodologia se
presentan en tablas y graficas estadisticas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010;
Rodriguez, 2010; como se cit6 en Chaves Montero, 2018). Ademas, es importante mencionar
que, esta metodologia tiene sus bases en el positivismo, este, prioriza la objetividad ya que,
trata de estudiar el fendmeno a partir de una aplicacién rigurosa del método cientifico, en el
que el problema en cuestion es independiente del mundo subjetivo de los participantes
involucrados (Chaves Montero, 2018).

De acuerdo con el nivel de conocimiento que se desea alcanzar, esta investigacion es
de corte exploratorio, ya que, como se ha mencionado, el fenébmeno a estudiar es
relativamente reciente y, mediante este estudio se intentara realizar una primera aproximacion
que permita seguir ampliando el conocimiento del tema en cuestion. Estos estudios “sirven
para familiarizarnos con fenémenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la
posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto
particular, indagar nuevos problemas, identificar conceptos o variables promisorias y
establecer prioridades para investigaciones futuras” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014,

p.91).

Disefio
La presente, es una investigacion con disefio anidado concurrente de modelo

dominante, el cual, tiene como caracteristicas, por un lado, la recoleccidon simultanea de datos

(tanto cualitativos como cuantitativos), y por otro, la preponderancia de un método sobre otro,
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y el método con menor importancia es anidado al primero, es decir, complementa la
informacion hallada mediante la metodologia principal (Sampieri, 2013).

Como se menciono anteriormente, el método dominante corresponde al cualitativo
(CUAI+cuan). Este tipo de disefio suele ayudar a la construccion de una vision mas amplia
sobre el fenémeno investigado, puesto que, las fuentes de datos provenientes de los diferentes

disefios se mezclan y/o comparan en la fase de anélisis de resultados (Sampieri, 2013).

Participantes

En esta investigacion, la poblacion corresponde a estudiantes universitarios de
diferentes departamentos de Colombia, con edades comprendidas entre 18 y 35 afios. La
muestra correspondiente a la metodologia cuantitativa, estuvo compuesta por 106 personas y,
para la cualitativa, se entrevistaron a 20 de estos sujetos, quienes manifestaron su deseo por
participar en las entrevistas. Se hizo uso de métodos de muestreo no probabilistico,
especificamente, muestreo por conveniencia y por bola de nieve, el primero de ellos consiste
en la eleccion deliberada de los participantes que conformaran la muestra de investigacion
(Otzen y Manterola, 2017); el segundo, refiere a un método en el que los participantes que se
van incluyendo reclutan a nuevos participantes y, de ese modo, se va ampliando la muestra
(Martinez, 2012). Ademas, el tamafio muestral para la metodologia cualitativa, estuvo
determinado por el criterio de saturacion de la informacion, es decir, al llegar al punto en el
que luego de escuchar diversidad de ideas y posturas en las entrevistas, dejan de aparecer

elementos nuevos (Carrillo, Leyva y Medina, 2011).

Instrumentos

En esta investigacion, los instrumentos implementados son la entrevista

semiestructurada y el cuestionario. La primera herramienta, es una técnica en la que una



37

persona (entrevistador) solicita informacion a otra o a un grupo entrevistados, la cual debe
caracterizarse por su precision, focalizacion, fidelidad y validez (Rodriguez,
Hoffmann, Mackedanz, Hoffmann, 2011).

La entrevista utilizada en esta investigacion fue de tipo semiestructurada, caracterizada
por ser flexible en su orden y configuracion, debido a que parten de preguntas planeadas, que
pueden ajustarse a los entrevistados (Robles, 2011). La ventaja de este tipo de entrevistas es la
posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades para motivar al interlocutor,
aclarar términos, identificar ambigiiedades y reducir formalismos (Diaz, Torruco, Martinez y
Varela, 2013).

En este caso, se realizaron entrevistas de manera privada con cada persona, ya que el
objetivo es obtener datos subjetivos sobre el fendmeno a explorar. Es por todo lo anterior, que
el investigador es el actor principal, ya que, es el que genera un amplio escenario, situaciones
0 personas, construyendo una situacion muy similar a la cotidiana, por tanto, es necesario
sondear detalles de las experiencias, y los significados que se atribuyen. Generando, una
cercania a las situaciones reales y que se pretende en los datos para el entendimiento de las
situaciones a tratar (Diaz & Ortiz, 2005).

En cuanto al cuestionario abierto, este se caracteriza por ser una de las principales
herramientas para recolectar los datos, ya que tiene como objetivo reunir informacion puntual
sobre una 0 mas variables, por consiguiente, debe ser congruente con el planteamiento del
problema de la investigacion (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Es importante
mencionar que, el cuestionario elaborado fue sometido a validacion por expertos, es decir, una
vez construidas las preguntas, se enviaron a dos profesionales de psicologia con amplia
experiencia en investigacion, quienes evaluaron el mismo en funcién de criterios como

claridad, objetividad, organizacion, consistencia y suficiencia. Una vez recibida los resultados
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de esta evaluacion, se realizaron algunos ajustes a las preguntas, tomando en consideracion
los aportes de los profesionales antes de publicar el cuestionario.

Ademas, este se aplicé de manera digital, puesto que tiene la ventaja de que la
informacion se captura y agrega a la base de datos de forma automatica, de manera que en
cualquier momento se puede hacer toda clase de analisis (ver tendencias, evaluar
funcionamiento del instrumento, etc.), siendo practico, facil y econémico, gracias a la
facilidad, que hoy en dia se tiene por las redes sociales y la cantidad de personas que transitan

en ellas.

Procedimiento

En primer lugar, se realizo la construccién del cuestionario y de la guia para la
entrevista, para ello, se disefié cuidadosamente una serie de preguntas que permitan recolectar
informacion clara sobre las variables estudiadas.

El cuestionario se someti6 a un proceso de validacién por expertos, el cual consiste en
solicitar a una persona con amplia trayectoria en el tema un juicio y/o valoracion sobre el
contenido del instrumento (Cabero y Llorente, 2013), luego de haber conseguido la
aprobacién del cuestionario, se procedio a disefiar los formatos de consentimiento informado.

Una vez se han completado todos los procesos de disefio de instrumentos, se procedio
a realizar la aplicacion de estos. El cuestionario se realizo de manera digital a través de la
plataforma Google Forms, en la que se subieron no solo las preguntas del instrumento sino
tambien los datos del consentimiento informado; se hizo la difusion del enlace del
cuestionario mediante diferentes redes sociales de modo tal que pudiera llegar a la mayor
cantidad de participantes posible.

Por otra parte, las entrevistas se realizaron de manera simultanea a la aplicacion del
cuestionario. Para ello, los investigadores se pusieron en contacto con aquellas personas que,

al completar el cuestionario, expresaron su deseo por ampliar la informacion digitada en sus
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encuestas. Con cada uno de ellos, se acordd una fecha y hora para realizar la entrevista a
través de la plataforma Google Meet, teniendo en cuenta que tanto el entrevistador como el
entrevistado se ubicaran en un lugar con condiciones que permitieron la expresion abierta 'y la
comunicacion asertiva, es decir, un lugar iluminado, sin ruidos y en el que se pudo hablar de
forma privada con el participante. Una vez obtenida la informacion, se procedio con el

analisis de los datos.

Analisis de los resultados

Para el llevar a cabo el proceso de anélisis de resultados, se hizo empleo de la técnica
de andlisis de contenido, ya que, ofrece la posibilidad de examinar y cuantificar la naturaleza
de la comunicacion humana. Generalmente permite analizar con detalle y profundidad el
contenido de cualquier discurso, bien sea en codigo linglistico oral, conico, gestual, etc. sin
importar el numero de personas implicadas en la comunicacion, permitiendo asi emplear
cualquier tipo de instrumento para la recoleccion de la informacién. (Porta & Silva, 2003).

Asi, para el procesamiento de la informacién obtenida en las entrevistas, se hizo uso
de la herramienta Atlas.ti (version 8.4.24), la cual ayud6 a asignar codigos y categorias a la
informacion, con el fin de acceder de forma organizada y sencilla permitiendo el facil analisis
y sustraccion de este material. Este software facilita las tareas necesarias para realizar el
analisis cualitativo y su respectiva interpretacion (Varguillas, 2006)

Inicialmente, se procedid a generar los codigos que permitieron organizar la
informacidn en diferentes categorias y subcategorias, las cuales estuvieron prestablecidas en
un primer momento, de acuerdo con la literatura sobre las variables estudiadas, sin embargo,
en el proceso de analisis surgieron nuevas subcategorias o categorias, las cuales fueron

tenidas en cuenta debido a la riqueza que aportaron, puesto que, son emergentes. En su
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conjunto, estos fueron organizados en tablas para la posterior presentacion de estos en el

apartado de resultados.

Por otro lado, en el caso de los datos obtenidos a través del cuestionario, se organizo la

informacion obtenida en cada una de las preguntas y se procedié a realizar el correspondiente

andlisis de frecuencia, a través del programa Microsoft Excel (version 2019), con el fin de

identificar tendencias dentro de lo expresado por los jovenes. Con esta informacion, se

construyeron gréficas que permitieron facilitar la lectura de los resultados hallados.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicién Dimensiones Indicadores
e Sentimientos
positivos hacia
los
De acuerdo con Componente afectivo influencers™
Morales (1997) es una e Sentimientos
disposicién aprendida negativos
y estable, sin embargo, hacia los
es factible de “influencers”
Actitudes modificarse para e Conocimientos

reaccionar de manera
valorativa, favorable o
desfavorable, ante un
objeto, individuo, idea,

grupo o situacion.

Componente cognitivo

hacia los

“influencers”

e Percepciones

sobre los

“influencers”

Componente

conductual

e Predisposicion

a actuar de

determinada
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manera hacia
los
“influencer”
e Predisposicion
a actuar de
determinada
manera
motivado por
los

“influencers”

Bienestar Subjetivo

Diener, Suh, Lucas &
Smith (1999), definen
el Bienestar Subjetivo
es “una categoria
amplia de fendmenos
que incluye las
respuestas
emocionales de las
personas, dominios de
satisfaccién y juicios
globales de
satisfaccion con la
vida” (p. 277). Estos
juicios sobre la
satisfaccién dependen
de la comparacion que
el sujeto realiza entre
su situacion de vida 'y
modelos externos
(Atienza, Pons,
Balaguer, Merita,

2000), en este caso, el

e Presencia de
afecto positivo
hacia su propia

vida al
compararla con
la del
“influencer”.
Afectiva

e Presencia de
afecto negativo
hacia su propia

vida al
compararla con
la del

“influencer”.

e Satisfaccion
" con su vida al
Cognitiva
compararla con
la del

“influencer”.
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referente es el

“influencer”.

Este término fue acufiado precisamente por el peso que el “influencer
digital” ejerce sobre la comunidad digital que ha construido (Santamaria
y Meana,2018). Ademas, Villarejo (2018) lo define como “aquella
persona que tiene gran presencia y credibilidad en redes sociales, la cual,
Influencer digital tiene tanta influencia entre sus seguidores y lectores, que se convierte en
un gran prescriptor”, es decir, una persona que genera confianza en su
comunidad virtual, asumiendo un papel importante en los procesos de
toma de decisiones de éstos; a su vez, es un referente de un estilo de vida

que, vale decir, suele ser ostentoso.

Aspectos éticos

Segun lo establecido por la Resolucion 8430 del 4 de octubre de 1993 del Ministerio de
Salud Nacional, esta es una investigacion sin riesgo, es decir, las actividades de las cuales
participaran las personas, no representan amenaza alguna para su salud fisica o mental.
Ademas, prevaleceran los principios de dignidad, beneficencia, justicia y la proteccién de los
derechos de los sujetos participantes, tal como se establece en la Declaracién de Helsinki y en
las Pautas CIOMS.

Asimismo, se tendra en cuenta el principio ético de respeto y el interés por guardar el
bienestar y los derechos de los participantes, segln las pautas para la investigacion
establecidas en el Codigo Deontoldgico y Bioético de Psicologia en Colombia, expuesto en la

Ley 1090 de 2006.
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Resultados

Teniendo en cuenta que en la presente investigacion se recolectaron datos tanto
cualitativos como cuantitativos, con un disefio anidado mixto con modelo cualitativo
dominante, se presentaran de manera integrada los resultados obtenidos a partir de las
entrevistas y los recolectados a través del cuestionario. Considerando que se prioriza el
modelo cualitativo, los resultados cuantitativos pretenden ampliar, profundizar y contrastar
los datos cualitativos. Antes de ello y para contextualizar los hallazgos se expondré la
informacion sociodemografica de los participantes.

Es importante recordar que, de manera simultanea a la aplicacion del cuestionario, se
realizaron 20 entrevistas a los participantes que manifestaron su interés voluntario en ampliar
la informacion.

A continuacion, se presentan los datos que describen las caracteristicas
sociodemogréficas de los universitarios encuestados (n= 106). Las variables a tener en cuenta
fueron: edad, género, estado civil, departamento de residencia y programa académico al que
pertenecen en sus respectivas universidades.

La Figura 1, evidencia que el 66% del total de participantes se encuentra en las edades
comprendidas entre los 18 y 22 afios. En contraste, se observa en menor medida la
participacion de universitarios entre los 23 y 27 afios, con un porcentaje del 27%. Por Gltimo,

es importante mencionar que, el 7% restante de la muestra tiene 28 afios 0 mas.
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Figura 1.

Participantes discriminados por edad
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En cuanto a la distribucion de la muestra por género, la Figura 2, evidencia que mas de
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Fuente: elaboracion propia.

la mitad de la muestra (71%) esta conformada por participantes del género femenino, lo cual

corresponde a 75 personas.
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Figura 2.

Participantes discriminados por género

n: 106

aMasculino mFemenino

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la Figura 3, muestra que el 90% de los participantes esta conformado por
personas solteras, mientras que solo el 3% de ellos se encuentra casado y, el 7% restante

manifiesta estar en union libre.
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Figura 3.

Participantes discriminados por estado civil

n: 106

w Casado = Sokero Uradn libre

Fuente: elaboracion propia.

Respecto al departamento de residencia de las personas que contestaron el
cuestionario, la Figura 4, sefiala que en su mayoria los participantes se encuentran
concentrados en los departamentos de Santander y Norte de Santander, sumando el 76% de
las personas encuestadas. En los departamentos de Antioquia, Cundinamarca y César se
agrupa el 22%; mientras que, el 2% restantes lo aportan los departamentos de Atlanticoy La

Guajira.



Figura 4.

Participantes discriminados por departamento de residencia

n: 106
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Fuente: elaboracion propia.

En relacién con los programas de pregrado que cursan los participantes de la
investigacion, la Figura 5 evidencia que la muestra se encuentra distribuida de la siguiente
manera: las ingenierias cuentan con 18 estudiantes al igual que el programa de Psicologia,
seguidos de los programas de Regencia en farmacia con 12 participantes, Derecho con 11,
Medicina con 10 y Administracion con 7, estos conformarian el 74% de la muestra; el 16%
restante estad conformado por los programas de Artes, Bacteriologia, Comunicacion Social,

Contaduria, Licenciaturas y Odontologia.
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Figura 5.

Participantes discriminados por programa de pregrado
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Fuente: elaboracién propia.

En resumen, se evidencia que la muestra esta conformada principalmente por
participantes del género femenino (71%), en su mayoria entre 18 y 22 afios (66%) y un gran
porcentaje manifiesta estar soltero actualmente (90%). También resalta la concentracion de
los participantes que residen en los departamentos de Santander y Norte de Santander (66%).
Por otro lado, respecto a los programas de pregrado, predominan estudiantes de Ingenieria,
Psicologia, Regencia en farmacia, Derecho y Medicina con un 72%, aunque existe
representacion de otros programas.

A continuacion, se presentan los resultados del cuestionario y de las entrevistas, estos
se organizaran alrededor de las dos variables de estudio: actitudes y Bienestar subjetivo.
Como se menciond anteriormente, se integran los datos recolectados a partir de las dos
herramientas de evaluacion.

Teniendo en cuenta que esta investigacion prioriza los datos cualitativos y, que los

cuantitativos tienes la funcion de ampliar, contrastar y profundizar esta informacion, los
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resultados se presentaran segun el orden descrito en la siguiente tabla (Tabla 2), la cual surge
a partir del proceso de categorizacion de los codigos identificados en el analisis de contenido
de las entrevistas; alrededor de esta informacion se presentaran los hallazgos cuantitativos
obtenidos mediante la aplicacion del cuestionario.

Para la presentacion de los resultados cualitativos, se tomarén citas textuales de la
informacion suministrada por los participantes, las cuales, irdn acompafiadas por etiquetas que
permitan identificar el método de recoleccidn al que pertenecen y, en el caso de las
entrevistas, el nimero del participante al cual corresponden. Las citas irdn acompafadas por
las letras EN (si se extrajo de la entrevista) o CU (si se extrajo del cuestionario), seguido por
la letra P (pregunta) y el niamero de la pregunta de la cual hace parte. En el caso de las citas
extraidas de las entrevistas, se incluira el nimero del participante al cual corresponde (PA#).
Es importante resaltar que, si bien se trata de una investigacion predominantemente
cualitativa, en la codificacion de las entrevistas se tuvo en cuenta la frecuencia de evocacion,
ya que, esta permite identificar temas comunes y nucleos tematicos sobre los que se estructura
la trama de significados que construyen los estudiantes alrededor de la figura del “influencer”.

Tabla 2.

Categorias y subcategorias

Variables Categorias Subcategorias

Conocimientos

o Percepciones positivas
Componente cognitivo ) )
Percepciones negativas

Actitudes
Percepciones neutras
Componente afectivo Valoraciones
Componente conductual Cambios
Bienestar Atributos deseados/no deseados Desean

subjetivo de los influencers No desean
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o _ o Positivos
Juicios hacia la propia vida )
Negativos

En la Tabla 2, las tres categorias que conforman la variable Actitudes, fueron
preestablecidas a partir de la clasificacion encontrada en la revision de la literatura. Por su
parte, la variable Bienestar subjetivo, esta compuesta por dos categorias, una prestablecida
(juicios hacia la propia vida) y otra emergente (atributos deseados/no deseados de los
influencers). Asimismo, a partir del analisis de la literatura y las entrevistas realizadas,
surgieron once subcategorias alrededor de las cuales emergen los cddigos gue, se exponen

detalladamente méas adelante con su respectiva frecuencia de evocacion.

Actitudes de los universitarios hacia los “influencers”

La variable Actitudes, esta conformada por tres componentes: cognitivo, afectivo y
conductual. A continuacion, se presentaran las subcategorias correspondientes al componente
cognitivo con sus respectivos cddigos y, ademas, los resultados cuantitativos relacionados con
el mismo. Este refiere tanto al conocimiento como a las percepciones que tienen los jovenes

universitarios hacia la figura del “influencer”.

Para empezar, como se observa en la Figura 6, las palabras que los jovenes
participantes asocian con mayor frecuencia al “influencer” son: “redes sociales” con una
frecuencia de evocacion de 16, seguida de la palabra “fama” y otras como “entretenimiento” e
“influencia”. Igualmente Ilama la atencidn que se relaciona esta figura principalmente con la
red social “Instagram”. Por otro lado, las palabras que se evocan con menor frecuencia son:

“social”, “ridiculos”, “facilidad”, “estupidez”, “desocupados”, “creatividad”, “creador” y

“comunicacion”, con una frecuencia de evocacion de 3 cada una. Dentro de estas palabras se



encuentran algunas referentes tanto a los conocimientos como a las percepciones que los
jovenes participantes asocian a la figura del “influencer”.

Figura 6.

Palabras asociadas a la figura del “influencer”
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Fuente: elaboracion propia.

Ahora, alrededor del conocimiento (Tabla 3), en el proceso de categorizacion surgen

tres grupos relacionados con aquello que los jévenes conocen acerca de: caracteristicas

propias del influencer, de su oficio y del contenido que publican en las redes sociales.
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Tabla 3.

Subcategoria Conocimientos

Variable Actitudes

Categoria: componente cognitivo

Subcategoria Grupo Cddigo Frecuencia
Jévenes 2
Una marca 5
Medio de
o 12
entretenimiento
Modelo para los

_, 13

_ jévenes

Caracteristicas del

_ Youtubers 5

influencer ) .
Maés comodidades 5
Talento innato 4
Muchos seguidores 6
Presencia en redes .

sociales
Conocimientos Influencian 23
Es un trabajo 14
Hacen publicidad 17
Expresan sus 5

opiniones al publico
Transmiten
’ - - -7 14
Caracteristicas del informacion
oficio Responsabilidad 19
social

Hacen contenido 6

digital
Promocionan un 6

estilo de vida
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Generan contenido
informativo
) Generan contenido
Sobre el contenido N 2
sobre su familia
Generan contenido

turistico

Dentro de las caracteristicas que los jovenes conocen de la figura del “influencer”
destacan que, estos cuentan con presencia en redes sociales y son vistos como un medio de
entretenimiento, ademas, se encuentra que ejercen una influencia en su medio, configurandose
asi, como modelos para los jovenes que los siguen:

“lo que sé es que son por lo general jovenes, que crean contenido para las redes sociales,
ya sea tipo entretenimiento o de algunos tutoriales” (EN) (P1) (PA18).

“pues, creo que la palabra pues “influencer” es influenciar... Entonces serian las
personas que como que tienen una influencia en su medio” (EN) (P1) (PA1).

“... la gente los ve como el ejemplo a seguir actualmente... los ven como que ellos son
la imagen de todos los jévenes, o sea, todo lo que ellos hacen la gente lo quiere tomar
como moda, hacer lo mismo que ellos” (EN) (P4) (PA3).

En relacion con las caracteristicas que se asocian al oficio del “influencer”, las
personas destacan que, en efecto, esta actividad es un trabajo, cuyos objetivos principales son
transmitir informacién y hacer publicidad, igualmente se le atribuye un sentido de
responsabilidad social a la labor que desempefian estas figuras en el medio:

“creo que es su trabajo, la profesion que eligieron” (EN) (P3) (PA14).
“para mi, el rol de influencer es ser un promotor de informacion o un difusor, es decir,

él se encarga de que una informacioén que pocas personas conocen, se expanda” (EN)

(P3) (PAL5).



54

“el mundo necesita mas humanidad y los influencers que tienen ese poder, deberian
transformar su contenido a algo mas social y humanizado” (CU) (P7).

Para cerrar la subcategoria de conocimiento, en lo que respecta al contenido que estas
figuras publican en las redes sociales, los participantes resaltan principalmente el de tipo
informativo, sobre la familia y turistico:

“es una persona que utiliza sus redes sociales para mantener informados a sus
seguidores” (CU) (P2).
“su contenido se basa en su familia y viajes” (CU) (P2).

Adicionalmente, la anterior informacion se amplia con los datos obtenidos en el
cuestionario sobre el contenido publicado por los “influencers” de preferencia de los jovenes.
Asi, en la Figura 7 se puede observar que en su mayoria corresponde a teméticas relacionadas
con: “estilo de vida” con una frecuencia de evocacion de 71, “maquillaje” (43), “viajes” (43),
“cocina” (36) y “moda” (35). Mientras que, las tematicas menos seguidas son: “artes”
“deportes/deportes extremos” y “lettering”, cada uno con una frecuencia de evocacion de 2.

Por ultimo, es importante resaltar que, en 3 ocasiones manifestaron: “comedia”.



Figura 7.

Contenido publicado por los “influencers” de preferencia
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Fuente: elaboracion propia.

La siguiente subcategoria del componente cognitivo (Tabla 4), corresponde a las
percepciones que se organizan segun su valor en positivas, negativas y neutras. Para efectos
de la comprensién, se presentan inicialmente las percepciones positivas que los jovenes
universitarios han desarrollado alrededor de la figura del “influencer”. Estas se dividen en

dos: hacia la figura o hacia su contenido.
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Tabla 4.

Subcategoria Percepciones positivas

56

Variable Actitudes

Categoria: componente cognitivo

Subcategoria Grupo Cadigo Frecuencia
Capacidad oratoria 3
Capacidad para 3
sobreponerse
Distraen de los
problemas de la 2
vida
Divierten 2
Generan motivacion 11
Influencia positiva 4
Sobre el influencer Mejoran mis
habilidades para la 4
vida
Percepciones Su trabajo merece .
positivas respeto
Personalidad
agradable °
Personalidad
divertida |
Personalidad
genuina 4
Es critico 5
Es divertido 12
Sobre el contenido s elaborado °
Es inspirador 12
Es interesante 16
Es motivador 4
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Es positivo 9

Los jovenes gque tienen una percepcidn positiva con relacion a la figura del
“influencer”, por una parte, mencionan algunas de sus caracteristicas dentro de las que
destacan su personalidad divertida y agradable:

“tiene una gran personalidad o al menos la que transmite a través de sus redes, tiene
tutoriales increibles y es divertida” (CU) (P2).

En segundo lugar, expresan percepciones positivas sobre algunas habilidades como la
capacidad oratoria y la capacidad para sobreponerse que tienen los “influencers’:

“De un verdadero influencer admiro: capacidad para hablar frente a las camaras...”
(CU) (P2).

“... su capacidad para sobrepasar un evento que podria haber acabado la carrera de
cualquier otro "influencer”” (CU) (P2).

Ademas, sefialan que es un trabajo que merece respeto y desde este, actian como
fuente de motivacion para sus seguidores:

“como que mi posicion es... Cada quien hace sus cosas con su proceso y pues también
respetar su trabajo, porque también lo han desvalorizado mucho” (EN) (P2) (PA4).
“los influencers de emprendimiento, los que crean sus propias microempresas... O sea,
ellos son una motivacidon porque aparte de darnos energia... como esa motivacion de
querer nuestro propio negocio, nos dan tips para cOmo manejar nuestras propias
empresas, nuestra propia microempresa, nuestra marca... todo” (EN) (P5) (PA3).

Finalmente, dentro de las percepciones positivas de los jovenes hacia el contenido que
realizan los “influencers”, los participantes destacan que este es interesante, inspirador,

divertido y positivo:
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“Emily Ratajkowski, porque siendo una modelo de talla pequefia, empodera a las
mujeres de talla grande a que sean seguras y amen a sus cuerpos tal cual son” (CU)
(P2).
“también hay muchos otros que se dedican simplemente a hacer contenido como
gracioso, como haciendo bromas, haciendo especie de parodias, pues obviamente para
entretener al publico” (EN) (P1) (PA18).

Ahora bien, en cuanto a las percepciones negativas (Tabla 5), al igual que en la

subcategoria anterior, emergen dos grupos, uno relacionado con la figura del “influencer” y

otro relacionado con el contenido que este publica.



Tabla 5.

Subcategoria Percepciones negativas

Variable Actitudes

Categoria: componente cognitivo
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Subcategoria Grupo Cddigo Frecuencia
Ganan dinero fécil 4
Hacen mal uso del
poder !
Son superficiales 2
Priorizan el dinero 12
Generan
desinformacion °
Son poco
innovadores g
Son sobrevalorados 2
Sobre el influencer Son un modelo
negativo 10
Percepciones Muestran una falsa
negativas imagen 1
Estan envueltos en
polémicas H
No aportan nada
productivo 1
Tienen
consecuencias 10
negativas
Es conflictivo 7
Es engafioso 7
Sobre el contenido  Es poco elaborado 10
Es poco interesante 54
Que no aporta 23
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Respecto al “influencer”, las percepciones negativas se relacionan en mayor medida
con el poco aporte que estas figuras dejan a sus seguidores, asimismo, los jovenes piensan que
estos en muchas ocasiones muestran una falsa imagen, a menudo priorizan el dinero, estan
envueltos en polémicas y terminan convirtiéndose en un modelo negativo y/o generan
consecuencias negativas en su publico:

“porque no aportan nada a las redes y solo viven de hacer dramas” (CU) (P3).

“creo que también se presta mucho para que distorsionen muchas realidades y para que
promuevan muchos estilos de vida que no son reales y que si una persona normal lo
intenta acomodar en su vida se va dar cuenta que hay muchas cosas que son falsas”
(EN) (P2) (PA2).

“te muestran como esa perspectiva inalcanzable de la vida que no vas a conseguir y de
pronto la persona puede llegar a frustrarse por no conseguirlo” (EN) (P4) (PA12).

Ahora bien, haciendo referencia a las percepciones negativas sobre su contenido, los
participantes expresan en gran medida que este es poco interesante, poco elaborado y no
aporta:

“considero que su contenido es ‘basura’, por tanto, no generan un aporte significativo a
la sociedad actual” (CU) (P3).

La ultima subcategoria de este componente (Tabla 6), corresponde a las percepciones
neutras que los jovenes universitarios tienen sobre los “influencers”, es decir, aquellas
manifestaciones en las cuales no emiten juicios ni positivos ni negativos. Es importante
resaltar que, los cddigos que la conforman obtuvieron la menor frecuencia de evocacion

dentro de las subcategorias de la variable Actitudes.



Tabla 6.

Subcategoria Percepciones neutras

Variable Actitudes

Categoria: componente cognitivo

Frecuencia de

Subcategoria Grupo Cddigo .
evocacion
Algunos aportan
cosas positivas otros 13
Percepciones ) no
Sobre el influencer )
neutras Somos diferentes 7
Son personas .

normales

En cuanto a las percepciones neutras, aunque algunos participantes sefialan que los

“influencers” son personas normales, otros afirman sentirse diferentes a tal figura:

“porque, como nosotros, son personas absolutamente normales” (EN) (P3) (PA3).

“... O sea, mi vida es tan normal a la vida que les toca a ellos... porque ellos estan a la

vista de todo el mundo, ellos no pueden tener una privacidad, no pueden tener... O sea,

no pueden ser personas... 0 sea, uno quisiera que fueran personas normales” (EN) (P6)

(PA3).
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Igualmente, algunos destacan que no se puede generalizar al momento de juzgarlos, ya

que, si bien algunos de estos “influencers” no aportan nada positivo, otros si logran hacerlo:

“Pues yo diria que es como un arma de doble filo, porque, asi como hay personas que
b

tienen... Pues son buenas, tienen buenos motivos, buenos contenidos que aporten mas

que todo a los espectadores que son nifios 0 en edades en las que se estan desarrollando

porque ellos tienden a imitar los comportamientos que ven de personas que para ellos
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son sus idolos, entonces hay muchas personas que no representan un buen ejemplo”
(EN) (P2) (PA16).

La informacidn puso en evidencia que, alrededor del conocimiento y las percepciones
que tienen los participantes hacia la figura del “influencer”, surgen emociones que pueden dar
lugar a valoraciones tanto positivas como negativas, asociadas a tal figura. Estas emociones y
valoraciones conforman el componente afectivo de la variable Actitudes; las primeras se
obtuvieron a través del analisis del cuestionario y las segundas, mediante el analisis de
contenido de las entrevistas.

En la Figura 8, se puede observar las diferentes emociones y/o sentimientos
experimentados con mayor frecuencia por los participantes hacia la figura del “influencer”.
Respecto a las emociones y/o sentimientos positivos, destacan: “diversion” (60), “alegria”
(49), “admiracion” (39), “empatia” (36), entre otros. Por otro lado, las emociones y/o
sentimientos negativos experimentados con mayor frecuencia son: “frustracién” (9),
“preocupacion” (8), “enojo” y “ofensa/indignacion” con una frecuencia de evocacion de 7
cada una. Aunque dentro de las emociones neutras, solo se encuentra la de “asombro”, cabe

resaltar que esta fue evocada en 33 ocasiones.
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Figura 8.

Emociones y/o sentimientos experimentados hacia la figura del “influencer”

PREOCUPACION
AMOR
GRATITUD
TERNURA
TRANQUILIDAD
OPTIMISMO
COMPASION
OFENSA/INDIGNACION
ENVIDIA

ENQJO
TRISTEZA
DIVERSION
ADMIRACION
DESAGRADO
DECEPCION
EMPATIA
FRUSTRACION
ASOMBRO
ALEGRIA

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la Figura 9 muestra que las emociones y/o sentimientos experimentados
con mayor frecuencia por los participantes hacia el contenido publicado por los “influencer”
son las positivas, dentro de las que destacan: “alegria” y “diversion” con una frecuencia de
evocacion de 55, “admiracion” (36) y “empatia” (32), entre otras. En contraste, las emociones
negativas evocadas con mayor frecuencia frente al contenido publicado por los “influencers”
son: “desagrado” con una frecuencia de 48, “decepcion” (34), “ofensa/indignacion” (28) y
“enojo” (27), entre otras. Cabe resaltar que, la emocion neutra “asombro” fue evocada en 45

ocasiones.
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Figura 9.

Emociones y/o sentimientos experimentados frente al contenido publicado por los
“influencers”
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Fuente: elaboracion propia.

Asi, como se menciond anteriormente, a partir de las emociones experimentadas por
los jovenes hacia el “influencer”, surgen valoraciones asociadas a tal figura y el contenido
publicado en redes sociales por estos (Tabla 7). A continuacion, se exponen las valoraciones

expresadas por los participantes.



Tabla 7.

Subcategoria Valoraciones
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Variable Actitudes

Categoria: componente afectivo

Frecuencia de

Subcategoria Grupo Cddigo .
evocacion
. Admiracion al estilo
Positivas ) 14
de vida
Desagrado por la
) 38
) personalidad
Valoraciones
) Desagrado por el
Negativas ) 4
contenido
Desinterés por 6

sequirlos

Dentro de las valoraciones positivas que los participantes expresaron, destaca en

eneral, la admiracion por el estilo de vida de los “influencer”, resaltando aspectos como el
p p

cuidado de su salud:

“uno mira y ellos tienen muchos... o sea como se organizan el dia, es absurdo... como

les nace el tiempo... hacen de todo y yo digo: “okay, 0 sea, si es bueno porgue si es

saludable te va ayudar, vas a ser mds activa, vas a hacer mas cosas’... Pero, oye, yo no

entiendo como hacen... o sea, son esas cosas que uno dice como... jno!” (EN) (P6)

(PA4).

En contraposicion, los universitarios valoran negativamente a los “influencers” por

algunas caracteristicas de su personalidad y contenido, mencionando que esto les genera

desinterés por seguirlos:
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“es que hay un grupo que no... o sea, los deje de seguir. En serio los dejé, ya me
fastidian” (EN) (P2) (PA4).

“me parecen personas con actitudes demasiado nocivas y peligrosas, por lo que me
asusta la plataforma tan grande que tienen” (CU) (P3).

Ahora bien, los resultados del cuestionario que permiten ampliar estos resultados se
exponen a continuacion. Dentro de las valoraciones aportadas por los jovenes universitarios,
se logro identificar los nombres de aquellos “influencers” que més admiran. Asi, la Figura 10
refleja los siguientes nombres: “Luisito comunica”, “Nicolads Arrieta”, “Maleja Restrepo” y
“Sascha fitness”. Sin embargo, es importante resaltar que la frecuencia de evocacion de estas
figuras no fue muy elevada, y por su parte estaba acompafiada de una larga lista de personajes
evocados una o dos veces, estos Ultimos se excluyeron de la gréfica para efectos de la

presentacion.



Figura 10.

"Influencers" mas admirados
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Fuente: elaboracion propia.
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En contraste con lo anterior, en la Figura 11, dentro de los “influencers” que mas

desagradan a los jovenes participantes, se encuentran: “La liendra” con una frecuencia de

evocacion de 23, “Luisa Fernanda W” de 15, “Epa Colombia” y “Kika nieto” de 11 cada una.
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Figura 11.

“Influencers” que mds desagradan
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Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la Figura 12 muestra que, las principales razones por las que las personas
encuestadas se encuentran motivadas a seguir a un “influencer” son: “entretenimiento”
mencionada en 73 ocasiones e “interés por su contenido” mencionado 71 veces. Mientras que,

lo que menos los motiva a seguirlos es “para atacarlos/criticarlos” evocado en 4 ocasiones.
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Figura 12.

€6

Motivacion para seguir a los “influencers”
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Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, el componente conductual de las actitudes, hace referencia tanto a la
predisposicion a actuar de determinada manera motivado por los “influencers” como la
tendencia a comportarse de determinada manera frente a ellos. La informacidn recolectada a
partir de la aplicacion de las entrevistas, se refiere a los cambios que han realizado los jovenes
a partir de recomendaciones, sugerencias o publicaciones que hacen los “influencers” de su
preferencia. Mientras que, la informacion obtenida a través del cuestionario corresponde a
comportamientos comunes de los jovenes hacia a la figura del “influencer”.

En lo que respecta a la cantidad de “influencers” que siguen los participantes en sus
redes sociales, la Figura 13 muestra que, el 45% de estos siguen entre 1y 5. Mientras que, el

16% de la muestra sigue mas de 15 “influencers”.
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Figura 13.

“Influencers” seguidos en redes sociales

n:106

mEntre 1y 5 mEntreGy 10 Entre 11y 15 mlMas de 15
Fuente: elaboracion propia.

En relacién con el tiempo promedio diario que los participantes emplean para revisar
el contenido de los “influencers”, en la Figura 14 se evidencia que, casi la mitad (48%) de la
muestra dice dedicar menos de 1 hora al dia a hacerlo. Por otra parte, el 25% dedica entre 2'y
3 horas para realizar tal actividad, mientras que, sélo el 3% de los participantes afirman
dedicar entre 4 y 6 horas. Por ultimo, es importante mencionar que, el 24% de la muestra

niega dedicar tiempo a revisar el contenido de los “influencers”.



Figura 14.

’

Tiempo promedio dedicado a revisar el contenido de los “influencers’
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Fuente: elaboracion propia.

En lo que refiere a las principales formas en que las personas interactan con los
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“influencers” en redes sociales, la Figura 15 sefiala que estas son: “viendo su contenido” con

una frecuencia de evocacion de 99, “dando ‘me gusta” a sus publicaciones” (70) y
“participando en sus concursos” (12). Es importante resaltar que la opcidon “comentando

negativamente sus publicaciones” fue mencionada en dos ocasiones.



Figura 15.

Formas de interaccion con los “influencers”
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Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la pregunta de si han dejado de seguir a algun “influencer”, en la
Figura 16, se puede observar que el 87% de los participantes lo han hecho; mientras que, el

13% nunca ha dejado de seguir a alguna de esas figuras.
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Figura 16.

JHa dejado de seguir algun “influencer”?

n:106

Fuente: elaboracion propia.

Respecto a si han realizado algiin cambio en el estilo de vida porque un “influencer” lo
hizo o sugirio, la Figura 17 muestra que el 66% de la muestra, es decir, 70 participantes dicen
no haberlo hecho y, tan sélo el 34% de las personas encuestadas reconocen haber realizado

algun cambio en su estilo de vida motivados por estas figuras.
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Figura 17.

Cambios en el estilo de vida porque un “influencer” lo hizo o sugirio

n:106

uSi mNo

Fuente: elaboracion propia.

Para dar cierre al componente conductual de las actitudes, en la Tabla 8 se presenta la
informacion relacionada con los cambios que han realizado algunos jovenes a partir de

recomendaciones, sugerencias o publicaciones que hacen los “influencers” seguidos.



75

Tabla 8.

Subcategoria Cambios

Variable Actitudes

Categorias: componente conductual

Subcategoria Caddigo Frecuencia de evocacion
Habitos de alimentacién 21
Habitos de belleza 13
Habitos de ejercicio 25
Cambios Habitos de espiritualidad 2
Cambios en el estilo de vida 11
Comprar productos 4
Habilidades para la vida 11

Los participantes sefialaron que, los principales cambios que han realizado en su vida a
partir de recomendaciones, sugerencias o publicaciones que hacen los “influencers” que
siguen, estan relacionados con cambios en su estilo de vida, dentro de los que destacan
mejoras en sus habitos de ejercicio, alimentacion y belleza, asi mismo, algunos reconocen
haber aprendido o desarrollado alguna habilidad gracias a ellos:

“mejoré mi estilo de vida, en cuanto a la alimentacion y realizo ejercicio de forma mas
seguida” (CU) (P5).

“Empecé a visitar nuevas tiendas de ropa” (CU) (P5).

“de pronto cuando aprendes cosas que te sirven como aplicaciones o herramientas que
puedes incluir a tu vida laboral” (EN) (P5) (PA12).

De esta forma, queda estructurada la informacidn perteneciente a la variable
Actitudes. A continuacion, se abordaran los resultados de la variable Bienestar subjetivo, la

cual estd conformada por un componente cognitivo y otro afectivo, los resultados del
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primero se recolectaron y codificaron a partir de las entrevistas, el componente afectivo,

por su parte, es abordado en los resultados cuantitativos obtenidos a partir del cuestionario.

Efecto de los “Influencers” sobre el Bienestar Subjetivo de los Jévenes Universitarios

Con el fin de dar contexto a los hallazgos sobre el Bienestar subjetivo, se presentara en
primer lugar, la informacion relacionada con la frecuencia con que se comparan los jovenes
con la vida del “influencer”. Posteriormente, se presentan los hallazgos relacionados con el
componente cognitivo y afectivo de esta variable.

La Figura 18 refleja que, casi la mitad (48%) de los participantes, raramente comparan
su vida con la de los “influencers”. Por el contrario, un 4% de ellos sefiala hacerlo muy
frecuente y frecuentemente. Ademas, es importante resaltar que, el 32% niega haber

comparado su vida con la de los “influencers”.
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Figura 18.

Frecuencia de comparacion de la propia vida con la de los “influencers”

n:106

m Muy frecuentemente m Frecuentemente Ocasionalmente m Raramente = Nunca
Fuente: elaboracion propia.

Al preguntar a los jovenes si les gustaria ser “influencers”, como se muestra en la
Figura 19, el 62% de la muestra no ha pensado en que le gustaria ser un “influencer”, mientras

que, el 38% afirma haberlo hecho.
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Figura 19.

Deseo o interés por ser un “influencer”

n:106

uSi mNo

Fuente: elaboracion propia.

La siguiente grafica (Figura 20) sefiala que, el 34% de la muestra afirma estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo en que los “influencers” aportan algo positivo en su vida,
mientras que, un 17% se encuentra en desacuerdo Yy total desacuerdo. EI 49% mantiene una

postura neutra al respecto.
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Figura 20.

¢ Crees que los “influencers’ aportan algo positivo a tu vida?

n:106

mDe acuerdo mDesacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo
u Totalmente de acuerdo = Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia.

Al momento de abordar aquellos atributos que se desean o no de los “influencers”,
emergieron dos subcategorias (Tabla 9), una relacionada con el deseo de tener y deseo de
hacer cosas que hacen los “influencers”, y otro, referido a lo que no se desea de estas

figuras.
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Tabla 9.

Atributos deseados/no deseados

Variable Bienestar subjetivo

Categoria: atributos deseados/no deseados

Subcategoria Caddigo Frecuencia de evocacion
Caracteristicas de la figura 28
Deseados Interés por compartir
publicamente o
Ser influencers 24
No deseados La exposicion del
influencer H

Asi, dentro de los atributos que los jovenes quisieran tener al comparar su vida con la
del “influencer”, destacan algunas caracteristicas de estos como sus habitos de vida y
situacion financiera:

“hay cositas que s¢ que tengo que implementar porque si uno lo ve en esa persona y
funciona pues... no, es que eso me falta, eso es lo que necesito” (EN) (P6) (PA4).
“siempre he querido volver a mi vida vegetariana y pienso, en algin momento, volverlo
a hacer, quiero llegar a eso otra vez” (EN) (P6) (PAS).

“yo creo que por la parte econdmica que a uno lo patrocinen esas cosas, uno no se
queja” (EN) (P6) (PA10).

Ademas, algunos jovenes manifiestan un deseo por realizar actividades representativas
del oficio del “influencer”, dentro de las que resaltan un interés por compartir cosas positivas
y conocimientos, e interés por llegar a muchas personas, es decir, por compartir pablicamente:

“me gusta la idea de generar un impacto positivo en las personas” (CU) (P6).
“me parece que facilita el ejercicio de cualquier profesion tener un publico amplio que

te siga” (CU) (P6).
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En este mismo sentido, respecto a las principales cosas que los participantes quisieran
tener de los influencers, en la Figura 21 se encuentran: “viajes” (78), “dinero” (66), “regalos
que les hacen” (40), “comodidades” (39), “comida” (26) y “eventos” (24). Mientras que, en
menor medida se encuentran: “su trabajo” (16), “apariencia fisica” (12),
“fama/reconocimiento” (12), “amigos” (6) y “pareja” (1). Es importante resaltar que, 8

participantes manifestaron no querer nada.
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Figura 21.

Si quisieras tener algo de lo que tienen los “influencers”, ;jqué seria?
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Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, es importante mencionar que en su mayoria los jovenes manifiestan no
querer ser “influencers” y fundamentan este desinterés en la alta exposicion a la opinion
publica, ya que perderian su privacidad y estarian sometidos permanentemente a la critica:

“no cambio mi privacidad, no cambio mi vida normal... O sea, mi tranquilidad, sobre
todo, mi tranquilidad y mi privacidad, por dinero... para nada, no la cambio” (EN) (P6)
(PA3).

“no me interesa exponer mi vida o mis posiciones personales como si fueran el ideal a
seguir” (CU) (P6).

“No quiero tener la presion de influenciar a nadie con mi diario vivir, soy humano y
tengo mis errores, cada dia es algo nuevo para mi, ya es suficiente presion” (CU) (P6).

Con relacion a si creen que su vida seria mas facil si fuesen “influencers”, en la Figura
22, se observa que el 69% de la muestra, es decir, 73 participantes niegan que su vida seria

mas facil, mientras que, el 31% restante lo afirma.
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Figura 22.

¢ Crees que tu vida seria mds facil si fueras un “influencer”?

n: 106

mSi mNo

Fuente: elaboracion propia.

Ademas, en la Figura 23, se observa que el 60% de los participantes afirman sentirse
satisfechos y ligeramente satisfechos con su vida cuando la comparan con la de los
“influencers” que siguen en sus redes sociales; mientras que, el 16% sefiala estar insatisfecho
y ligeramente insatisfecho. Ademas, es importante resaltar que, el 24% restante de la muestra

manifiesta estar ni satisfecho ni insatisfecho al comparar su vida con la de los “influencers”.



Figura 23.

Satisfaccion con la propia vida al compararla con la de los “influencers”
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Fuente: elaboracion propia.

Dentro del componente cognitivo, se incluyen también los juicios, tanto positivos
como negativos (Tabla 10), que surgen en los participantes al momento de comparar su

vida con la de los “influencers”.
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Tabla 10.

Subcategoria Juicios hacia la propia vida

Variable Bienestar subjetivo

Categoria: Juicios hacia la propia vida

Subcategoria Cadigo Frecuencia de evocacion
Satisfaccion con la vida 18
Positivos Satisfaccion con su baja .
susceptibilidad de ser influenciado
_ Inconformidad 13
Negativos _ .
Sentir frustracion 2

Al momento de preguntar a los jévenes sobre cdmo juzgan su propia vida al

compararla con la de los “influencers”, muchos mencionan sentirse satisfechos, rescatando

que, al estar en una edad posterior a la adolescencia, ya no son tan susceptibles de ser
influenciados o afectados de manera negativa por la vida que estos muestran en sus redes
sociales:
“yo me siento bien con mi vida... o sea, yo siento que... o sea, siper bien por como
ellos llevan la de ellos, super bien el cuerpo que tienen, stper bien la alimentacion y

todo...” (EN) (P6) (PAS).

“yo creo que en los adolescentes si podria tener un impacto... si es un ‘influencer” que

hace parte de la minoria que no aporta nada pues serd un impacto negativo porque,

digamos, los adolescentes son como mas faciles de influenciar, pero en una persona mas

adulta no creo que pueda causar como un impacto negativo, pues como significativo”

(EN) (P4) (PAL3).
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“yo siento que cuando uno esta mas joven, uno es mas susceptible a creer en todo lo que
le muestran sin necesidad de que, de que eso sea cierto, 0sea, sin una validez detras”
(EN) (P4) (PA14).

Sin embargo, muchos jévenes reconocen que al comparar su vida con la de los
“influencers”, pueden experimentar inconformidad y frustracion al no poseer lo que estos
tienen o no haber alcanzado sus logros:

“Pues es que uno de todas maneras al compararse es porque uno encuentra muchas
carencias ;no?... muchas faltas con respecto a eso” (EN) (P6) (PA4).

“... me he sentido mal de pronto porque tienen cosas materiales que puede que yo no
tenga” (EN) (P6) (PA11).

“yo me frustraba mucho porque es que si yo los busqué fue para ver un cambio también
en mi, entonces pues sentia rabia, me frustraba, a veces me cansaba y hacer las rutinas
también era muy canson” (EN) (P5) (PA1).

Finalmente, al momento de abordar los hallazgos del componente afectivo, en la
Figura 24, se observa que las emociones y/o sentimientos que los participantes experimentan
con mayor frecuencia al comparar su vida con la de los “influencers”, las positivas son
evocadas en mayor medida, dentro de las que destacan: “alegria” (24), “optimismo” (22),

na??

“tranquilidad” (20), “empatia” (18) y “admiracion” (15). Por otro lado, las emociones y/o

sentimientos negativos que los participantes experimentan son: “envidia” (9), “frustracion”
(8), “desagrado”, “tristeza”, “preocupacion” con una frecuencia de evocacion de seis cada

una. Sin embargo, es importante mencionar que, en 38 ocasiones los participantes afirmaron

no experimentar ninguna emocion y/o sentimiento.
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Figura 24.

Emociones y/o sentimientos experimentados al comparar la vida con la de los

“influencers”
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Fuente: elaboracién propia.

Con la presentacion de la informacion obtenida para la variable de Bienestar
subjetivo, se finaliza con los hallazgos encontrados a partir de los dos instrumentos de
recoleccion de la informacion, resulta evidente que ambos datos se complementan y

permiten una mirada mas amplia al objeto de estudio.

Discusion y conclusiones

A partir de los resultados anteriormente descritos y a la luz del objetivo general de la
investigacion, que busca describir las actitudes de los estudiantes universitarios hacia los
“influencers” y la forma en que estos pueden afectar su Bienestar subjetivo, se analiza la
informacion contrastandola con lo encontrado en la literatura, resaltando los hallazgos mas
relevantes para cada una de las variables estudiadas. Es importante recordar que, para el

analisis de los resultados, se debe tener en cuenta el estadio del desarrollo de los participantes,
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en este caso, jovenes universitarios entre 18 y 35 afios, se espera que estos hayan superado la
adolescencia, etapa caracterizada por la construccion de la identidad, por lo tanto, es probable
que estén més centrados en la culminacion de sus estudios y en la construccion de un proyecto
de vida personal y profesional.

Para comenzar, en cuanto a las actitudes que los estudiantes han construido alrededor
de la figura del “influencer”, se evidencia un fenémeno de ambivalencia. Por un lado, las
percepciones (componente cognitivo) que expresan sobre estos y su contenido son en su
mayoria negativas, lo que se pone de manifiesto en los siguientes codigos: “no aporta nada
productivo”, “muestran una falsa imagen” y “priorizan el dinero”; contrastando con una
tendencia general a experimentar emociones (componente afectivo) principalmente positivas:

bR AN1Y 99 ¢¢ ad?

“diversion”, “alegria”, “admiracion” y “empatia”, al interactuar con estos personajes y sus
publicaciones en redes sociales. En esta via, Eagly y Chaiken (1998) sefialan que, la Actitud
es una variable dinamica y debido a esto, se pueden encontrar inconsistencias dentro de sus
componentes (cognitivo, afectivo y conductual), es decir, mientras que la valoracion en un
componente es positiva, en otro puede ser contraria.

Lo anterior, podria guardar relacién con el hecho de que las emociones positivas que
expresan los participantes, estan dirigidas en su mayoria hacia el contenido que publican estas
figuras en sus redes, esto hace que, a pesar de tener una percepcion negativa sobre tal figura
encuentren en su contenido una forma de entretenimiento, siendo este, un elemento que
aparece con frecuencia no sélo en el discurso de los jovenes durante las entrevistas, sino
también en sus respuestas al cuestionario.

Ya mencionada la labor de entretenimiento que cumplen algunos de los “influencers”
para la poblacién que los sigue, es importante resaltar que, el nimero de usuarios de redes

sociales ha ido aumentando. De hecho, la compafiia We are social & Hootsuite (2020)

reafirma esta tendencia de crecimiento de los usuarios de las redes durante los tGltimos afios,
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sefialando que respecto al afio 2019 este ha sido de un 9,2%, evidenciando asi, un cambio en
la forma en que los jovenes buscan entretenimiento, ya que, ademas del aumento de usuarios,
ha aumentado la cantidad de tiempo dedicado a navegar en las redes, pues en promedio, para
el presente afo, los usuarios emplean 3 horas al dia a esta actividad (We are social &
Hootsuite, 2020). Esto, guarda relacion con lo expresado por los participantes de esta
investigacion, ya que, el 48% de estos afirmé dedicar menos de una hora, y el 25% entre una
y tres horas al dia a observar el contenido publicado por los “influencers” de su preferencia.
Lo cual significa, que el tiempo que los participantes de esta investigacion sefialaron dedicar a
ver contenido de los “influencers” se encuentra dentro del rango de tiempo promedio que la
gente dedica a navegar en las redes sociales, segun We are social & Hootsuite.

Por otro lado, es importante mencionar la asociacion que realizan los participantes
entre los creadores de contenido y redes sociales como Instagram y YouTube, de tal manera
que, se puede relacionar el crecimiento del nimero de usuarios en estas plataformas con el
auge que ha tenido la figura del “influencer”. Por esto, es importante recordar que, en sus
inicios (2010) la red social Instagram contaba con tres millones de perfiles y a la fecha actual,
de acuerdo con Statista (2020), pagina dedicada al anlisis estadistico de negocios, cuenta con
1000 millones de estos a nivel global. Ademas, es importante resaltar que, We are social &
Hootsuite (2020) menciona que, la poblacion que hace mayor uso de esta plataforma son las
personas entre los 18 y 34 afios, y del total de usuarios, el 51% son mujeres. Asi, el informe
de esta compafiia con respecto a la edad los usuarios, corresponde a lo encontrado en esta
investigacion, sin embargo, en relacion con el género existe una diferencia marcada, puesto
que en este estudio el porcentaje de mujeres es de 71%.

Ahora, respecto al auge de la figura del “influencer”, la agencia de marketing digital
TorneoPerformance, (2019) en su blog menciona que, junto a la popularizacién de las redes

sociales surgieron perfiles que empezaron a resaltar sobre los demas, pues iban creciendo en
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seguidores e impacto, ya que, las mismas redes sugerian el seguimiento de estos perfiles , y no
es, hasta el aflo 2010 cuando estas plataformas empiezan a pagar a estas figuras emergentes
por la capacidad de exposicion y viralidad con que impactaban en el medio, es decir, en esta
década se posiciond lo que hoy se conoce como “influencers” y su relacion con beneficios
economicos. El hecho que esta actividad se monetizara, hizo que cada vez mas personas se
interesaran por asumir este oficio como su principal actividad laboral y puesto que, cualquiera
puede crear un perfil en esta red social empezaron a surgir mas personajes altamente
reconocidos. De esta manera, se puede explicar la variedad de “influencers” nombrados por
los participantes de esta investigacion, al momento de escoger a los mas admirados y méas
desagradables, puesto que, no fue posible identificar algunos creadores de contenido que
reconocieran o nombraran con mayor fuerza. Esto implica que, es posible que los jévenes no
tengan claro el concepto de “influencer” o que, como se menciond anteriormente, cualquier
persona puede ser reconocida como tal en las redes sociales.

Ahora bien, es necesario mencionar que los jovenes destacaron el poder de influencia
que tienen los creadores de contenido sobre sus seguidores como una caracteristica importante
de esta figura, asimismo, mencionan que esta influencia puede ser tanto positiva como
negativa. De hecho, autores como Carricajo (2015), Castell6 & Pino (2015) & Lépez (2014)
manifiestan que los influenciadores digitales impactan en diferentes aspectos de la sociedad y
han tomado un papel relevante y significativo en la misma, asesorando sobre moda,
restaurantes, hoteles, actividades culturales, entre otras y, han adquirido de manera casi
inmediata y con gran credibilidad la atencion del publico, aumentando asi las ventas de las
marcas interesadas. Lo cual se asemeja con la identificacion que hacen los jovenes del
“influencer” como un personaje que participa activamente en tareas de publicidad y

transmisién de informacion.
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Asimismo, es importante destacar que, las &reas mencionadas por Carricajo (2015),
Castelld & Pino (2015) & Lépez (2014) en que los creadores de contenido digital han
adquirido mayor influencia, coinciden con los tipos de contenido que los participantes mas
consumen, pues estan relacionados con tematicas sobre viajes, moda, maquillaje, cocina y, en
general, estilo de vida. Estos temas también aparecen en el discurso de los jovenes al indagar
sobre los cambios que han realizado por la influencia de los creadores de contenido, ya que,
los participantes manifestaron haber adquirido productos que estos han recomendado y que
pudieran incorporar en sus rutinas de belleza, alimentacion y ejercicio. Respecto a esto,
algunos autores resaltan el impacto que los creadores de contenido ejercen al momento de
orientar las decisiones de compra y adquisicion de productos (Cuadros, 2017; Pérez, 2016;
Castelld, Pino & Turvifies, 2016), correspondiendo con lo expresado por los jévenes que
participaron en esta investigacion.

Por lo mencionado anteriormente, los universitarios le atribuyen un sentido de
responsabilidad social al oficio que desempefian estas figuras, sefialando que estos creadores,
en ocasiones, priorizan la obtencion de ganancias monetarias sobre la calidad y tipo de
productos y/o marcas que publicitan en sus redes sociales. La influencia que pueden tener
estas figuras en este sentido, puede estar relacionada, como menciona Sousa (2017), con la
naturalidad con que se muestran los “influencers” en sus redes, esto genera una impresion de
credibilidad y cercania entre sus seguidores, la cual tiene como resultado un aumento en la
intencion de compra de productos que publicitan.

De hecho, como consecuencia de las malas conductas de “endorsement” que ejecutan
estas figuras, en Colombia la Super Intendencia de Industria y Comercio (SIC) cre6 un
protocolo llamado “Guia de buenas practicas en la publicidad a través de influenciadores”,
mediante el cual se busca regular una de las principales actividades de estas figuras. La guia

en cuestion tuvo en cuenta normas nacionales como la Ley 1480 de 2011 la cual busca
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“proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los
consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econémicos”
(Congreso de la Republica de Colombia, 2011).

Dentro de la informacién hallada, se encuentra que los jévenes han realizado
diferentes cambios en su estilo de vida y/o han comprado productos (como se ha mencionado
anteriormente), porque estos han sido usados o publicitados por los “influencers”. Estos
comportamientos resultan contradictorios frente a las percepciones que tienen los jovenes
sobre los creadores de contenido que son, en su mayoria, negativas. Esta contradiccién entre
las percepciones hacia el “influencer” y los cambios que hacen los jovenes en su estilo de vida
motivados por esta figura, se puede explicar mediante una de las teorias de la comunicacién
basada en la influencia, llamada “teoria de dos pasos”, en la que el énfasis, recae sobre 10s
Ilamados lideres de opinidn y sus caracteristicas, las cuales facilitan el hecho de que la
informacion que se quiere transmitir por parte de las marcas interesadas sea tomada como
fiable (Pérez, 2016). Es decir, a pesar de que los jovenes tienen una percepcion negativa de
los “influencers”, terminan dando relevancia a la informacion y contenido trasmitida por estos
personajes, puesto que, son lideres de opinion.

Frente a esta cuestion, Pérez (2016) en su revision literaria menciona que, para que
una persona pueda convertirse en un lider de opinion debe tener caracteristicas tales como: ser
carismatico, poseer cierto grado de conocimiento del tema del que habla, tener la capacidad
de identificarse y ser reconocido por la poblacion objetivo con el fin de aumentar el impacto e
influencia de la informacidn y/o publicidad transmitida. En esta via, a al hablar de las
caracteristicas de los “influencer”, algunos participantes resaltaron algunas como: la
personalidad agradable y divertida, la percepcion de ser una figura famosa y un modelo a

seguir, ademas de asociarlos con actividades como la transmision de informacién a sus
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seguidores, y producto de ello, terminan convirtiéndose en un medio de entretenimiento para
los mismos.

Otro aspecto a resaltar es el hecho de que los participantes de esta investigacion,
también manifestaron que a su edad han construido una postura mas critica frente a lo que
consumen en sus redes sociales, por ello, reconocen que los “influenciadores”, en ocasiones,
manipulan el contenido que suben a sus redes, es decir, muestran una falsa imagen. Respecto
a lo anterior, Renau, Carbonell y Oberst (2013) mencionaron que, en el mundo virtual hay un
mayor control sobre la imagen que se proyecta, y debido a esto, es frecuente que los usuarios
de las redes muestren caracteristicas diferentes de las que exhiben en el mundo off line. Este
fendmeno de manipulacion de la imagen en el mundo virtual también puede estar relacionado,
con lo mencionado anteriormente sobre el hecho de que existan intereses econdémicos detras
de lo publicado por los “influencers”.

Como consecuencia de que lo expuesto por los “influencers” sea percibido como
manipulado y poco real, se encontr6 que los participantes, en general, tienden a no
identificarse o apropiarse de las metas y logros mostrados por estas figuras; de hecho, el 63%
de los participantes manifesto su falta de interés por ser un “influencer”. Estos resultados,
difieren con lo encontrado por Ocampo (2018) en su investigacidn con jovenes entre 18 y 25
afos, los cuales manifestaron que se sienten identificados con las aspiraciones de los
“influencers”, debido a que existe una percepcion de cercania y afinidad con estas figuras,
puesto que, el entorno al que pertenecen los seguidores e “influencers” es muy similar al suyo,
0 al menos, esta es la intencion que los creadores de contenido tienen.

Si bien es cierto que, los jovenes manifestaron un desinterés por ser “influencers”,
también se encontré que muchos de ellos desean algunos beneficios materiales que tienen
estas figuras como: viajes, regalos que les hacen y dinero. Sin embargo, hay que resaltar, por

un lado, que estas caracteristicas o beneficios que los jovenes desean de los creadores de
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contenido no son exclusivas de estos, es decir, las personas pudieran obtenerlas sin necesidad
de ser un “influencer”, aunque en el caso de estas figuras, se pueden conseguir con aparente
facilidad. Y por otro, que debido a la etapa del ciclo vital en que se encuentran los
participantes de esta investigacion, es comun que se quieran obtener beneficios materiales
como los que ya han sido mencionados, independientemente de que exista 0 no una
identificacion con el creador de contenido.

En este sentido, respecto a la variable de Bienestar subjetivo, se encontr6
correspondencia entre los componentes afectivo y cognitivo, ello implica que, la mayor parte
de los juicios hacia la propia vida que tienen los jovenes, al momento de compararla con la de
los “influencers”, son positivos y, por tanto, las emociones que expresan al respecto tienden a
ser positivas.

Lo anterior, puede estar relacionado, por un lado, con que la mayoria de participantes
expresan gque, no se comparan con estas figuras de manera frecuente, y por otro, con el hecho
de que la mayoria de los jovenes afirmen dedicar poco o nada de tiempo a revisar el contenido
que publican los “influencers” en sus redes sociales, esto, sin considerar que, en su mayoria,
manifiestan seguir un numero bajo de “influencers”. En consecuencia, 10s jovenes expresaron
en gran porcentaje sentirse satisfechos con su propia vida. De esta manera, los hallazgos
mencionados anteriormente estan en la misma via de lo encontrado por Urefia & Serna (2018)
en su investigacion, quienes identificaron una correlacion negativa entre el nimero de horas
diarias dedicadas por los jovenes a una red social y el bienestar psicoldgico subjetivo.

En este mismo sentido, el nimero de participantes que expresaron juicios negativos
hacia su propia vida guarda relacion con el bajo porcentaje de jovenes que manifestaron no
solo compararse frecuente (2%) y muy frecuentemente (2%) con los “influencers”, sino
también con seguir un alto nimero de estas figuras (17%) y, ademas, dedicar una cantidad de

tiempo considerable (25%) a observar su contenido en las redes. Lo cual apunta a que, como
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se menciono anteriormente existe una relacion inversamente proporcional entre las horas
dedicas a interactuar con estas figuras y el efecto que estas pueden tener sobre el bienestar
psicologico.

Si bien, no se encontraron investigaciones especificamente relacionadas con el
impacto de los “influencers” en la salud mental de los jévenes, ya que, este es un fendmeno
que ha tomado fuerza en los Ultimos afios, si se encuentran investigaciones relacionadas con el
uso de las redes social y la Internet. En esta via, Arab & Diaz (2015) en su revision teorica,
respecto a las consecuencias positivas y negativas del uso o abuso de las redes sociales,
encontraron una relacién entre el mal uso de las redes y consecuencias negativas en la salud
mental de quienes las usan y, por otro lado, consecuencias positivas generadas a través del
buen uso de estas plataformas, manifestadas en el desarrollo de sentimientos de competencia,
entre otros.

Por Gltimo, es importante resaltar que, de manera transversal a la aplicacion de las
entrevistas y el andlisis de las mismas, se logr6 identificar en los jévenes la presencia de una
tendencia a responder las preguntas usando un discurso en tercera persona, de ahi que,
constantemente sefialaban que los otros, son mas susceptible a verse afectada por la figura del
“influencer”; este fendmeno fue denominado por Davison (1983) “efecto tercera persona” y lo
define como una tendencia de las personas a pensar y creer que los medios de comunicacion
influyen menos en ellas que en otros.

Para concluir, es indispensable mencionar que la razén por la cual, la relacion que
tienen los jovenes universitarios con la figura del “influencer” parece ser, en muchas
ocasiones, contradictoria, radica en que, tiene como principal caracteristica la ambivalencia;
lo cual, se puso en evidencia al contrastar las percepciones, las emociones y las conductas que

tienen los jovenes hacia los creadores de contenido.
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Por otro lado, es importante resaltar que los resultados obtenidos para la variable
Bienestar subjetivo, son distantes de las hipétesis que se podian formular a partir de la
literatura disponible sobre el efecto de las redes sociales y la Internet en la salud mental, pues
en general, en ella se resaltan las consecuencias negativas de esta interaccion. Sin embargo,
los resultados de esta investigacion apuntaron a que no existe una afectacion importante del
Bienestar subjetivo de los participantes como resultado de la interaccion con los
“influencers”.

Es importante mencionar que, estos resultados pueden explicarse a la luz de las
caracteristicas del ciclo vital en que se encuentran en la poblacion objeto de estudio, puesto
que, en este periodo de sus vidas se encuentran adquiriendo conocimiento y habilidades que
se espera, en el futuro, se traduzcan en el mejoramiento de la calidad de vida y ademas,
todavia no se han enfrentado a las dificultades y retos propios del mercado laboral, lo cual
imposibilitan que haya un ejercicio de comparacion directa con el trabajo del “influencer” y
en esta medida no parece haber una afectacion importante del nivel de satisfaccion que tienen
los jGvenes con su propia vida.

Otra hipotesis que se podria formular sobre los resultados de la variable de Bienestar
subjetivo estaria relacionada con la posibilidad de que las respuestas de los participantes se
encuentren sesgadas como resultado de sentirse evaluado en un tema que en la actualidad
genera discusiones polémicas, es decir, que producto de un sesgo de reactividad los
participantes no hayan sido completamente sinceros con las respuestas proporcionadas en el
cuestionario y en la entrevista.

A pesar de ello, se logré identificar una relacion entre los hallazgos de los diferentes
componentes (cognitivo, conductual y afectivo) de la Actitud y lo expresado por los jovenes
respecto al impacto que tienen los “influencers” en su Bienestar subjetivo. Dicha relacion se

fundamenta en que, al existir una percepcién predominantemente negativa y una baja
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identificacion con las metas o logros mostrados por los creadores de contenido, en general, los
jévenes manifestaron sentirse satisfechos con su propia vida al momento de compararla con

estas figuras.

Recomendaciones

Teniendo en cuenta los hallazgos, surgen diversas cuestiones que serian interesantes
de abordar en futuras investigaciones. Asi, la primera cuestion esta dirigida a evaluar el efecto
0 impacto de los “influencers” en diferentes grupos etarios como los adolescentes y los
adultos, debido a que estos se encuentran en etapas del ciclo vital caracterizadas por retos y
expectativas diferentes. En el caso del primer grupo, enfrenta un proceso de construccion de
identidad, mientras que el segundo grupo, se encuentra en una etapa de consolidacion de su
proyecto de vida en la que debe esforzarse por afrontar y cumplir con grandes
responsabilidades y exigencias de su medio; lo anterior podria hacerlos mas vulnerables al
efecto de la figura del “influencer” sobre su Bienestar subjetivo. Adicionalmente seria
interesante realizar esta investigacion con grupos poblacionales més especificos, por ejemplo,
evaluar si los resultados variarian segun el género de los participantes o en funcion de las
horas que dedican a ver el contenido por los “influencers” y qué tan inmersos se encuentran
en las redes sociales.

En segundo lugar, seria importante abordar con mayor profundidad en qué medida el
efecto de la tercera personay el sesgo de reactividad pueden estar afectando las respuestas de
los participantes, respecto a el impacto que tienen los creadores de contenido sobre su
Bienestar subjetivo. En tercer lugar, considerando que esta se tratd de una investigacion
exploratoria seria pertinente abordar sobre el efecto de los “influencers” en cuestiones
asociadas a la salud mental mas puntuales, como: el autoconcepto, la prospeccion de vida o

algunos problemas psicoldgicos como la anorexia, bulimia, ansiedad y depresion.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario en linea

ACTITUDES DE LOS ESTUDIANTES UNIVERISTARIOS HACIA LOS
“INFLUENCERS” Y SU EFECTO SOBRE EL BIENESTAR SUBJETIVO

El cuestionario que encuentras a continuacion tiene como objetivo conocer la opinion,
creencias, emociones, sentimientos y conductas, en general, las actitudes que los estudiantes
universitarios como ti han construido alrededor de la figura del “influencer” y el efecto que
creen, puede tener sobre bienestar subjetivo.

La informacion que aportes es completamente confidencial y sera usada Unica y exclusivamente
con fines académicos, siendo de gran utilidad para el avance cientifico sobre el estudio de un
fendmeno relativamente reciente como este. Si una vez comenzado el proceso deseas detener
la aplicacion de la encuesta, podras hacerlo simplemente cerrando la pestafia del navegador. En
ese caso no quedard registrada ninguna de tus respuestas. La duracién aproximada de la
encuesta es de 30 minutos. Seleccionando la opcion “comenzar”, ti afirmas que has sido
informado sobre el objetivo de la investigacion y concedes tu consentimiento para utilizar los
datos proporcionados con fines cientificos.

Recuerda que no hay respuestas buenas ni malas, nos interesa conocer tu postura personal sobre
el tema de interés.

Edad: afios Género: Masculino () Femenino ( )

Estado civil
Soltero
Casado
Unién libre
Divorciado
Viudo

([ B R B

Ciudad de residencia:

Programa de pregrado que cursa actualmente:

Semestre: Primero ( ) Segundo ( ) Tercero( ) Cuarto( ) Quinto( )
Sexto ( ) Séptimo( ) Octavo( ) Noveno( ) Décimo( )

1. Escribe las primeras tres palabras en las que piensas cuando escuchas la palabra
“influencer”.
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(Sigues algin “influencer” en tus redes sociales?
O Si
O No

Si tu respuesta a la pregunta anterior fue “Si”, ;jen promedio a cuantos “influencers” sigues
en tus redes sociales?

O Entrelyb

O Entre5y 10

O Entre10y 15

O Masde 15

En promedio, ;Cuénto tiempo dedicas al dia a revisar el contenido que los “Influencers”
publican en las redes sociales?

0 Menos de una hora

Entre 1y 3 horas

Entre 3y 6 horas

Entre 6 y 9 horas

Mas de 9 horas

0 I I B R B

(Qué te motiva a seguir un “influencer”? Puedes marcar uno o varios de los siguientes
items.

Interés por su contenido

Admiracion por su estilo de vida

Curiosidad / Chisme

Porque son tendencia / popular

Para atacarlos / criticarlos

Entretenimiento

Recomendacion

Porque son ejemplo a seguir

Otro. ¢Cual?

N N N O

¢QuEé tipo de contenido publican tus influencers de preferencia? Puedes marcar uno o varios
de los siguientes items.

Salud y estilo de vida
Cocina
Magquillaje
Moda
Viajes
Sketches
Otro. ¢Cual?

N Y B

¢De qué manera interactlas con estos influencers en las redes sociales? Puedes marcar uno
0 varios de los siguientes items.

O Solamente siguiéndolos.
0 Dando “me gusta” a sus publicaciones.
0 Comentando positivamente sus publicaciones.
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Comentando negativamente sus publicaciones.

Compartiendo su contenido en mis redes sociales.

Comentando/respondiendo opiniones de otros usuarios en el post del influencer.
Enviando mensajes directos al influencer.

Mencionéandolo frecuentemente en mis publicaciones.

Asistencia a eventos en los que participan “influencers”.

Creacion de club de fans.

Participando en sus concursos.

Otro:

OooooooOoooQd

8. (Cual es el o los “influencers” que mas admiras? Menciona maximo tres de ellos.

¢Por qué?

9. (Cual es el o los “influencers” que mas te desagrada? Menciona méaximo tres de ellos.

¢Por qué?

10. ;Has dejado de seguir algin “influencer”?

Si

u
O No

Si tu respuesta fue si, menciona la razon

11. ;Cual de estas emociones y/o sentimientos experimentas con mayor frecuencia hacia la
figura del influencer? Puedes marcar uno o0 maximo cuatro de los siguientes items.
0 Alegria

Tristeza

Asombro

Enojo

Desagrado

Envidia

Ofensa / indignacion

Preocupacion

OoOooOooooao



12.

13.

¢Puedes darnos algunos ejemplos?

OooooooOooooao

Tranquilidad
Decepcion
Frustracion
Admiracion
Diversion
Amor
Compasion
Gratitud
Optimismo
Ternura
Empatia
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¢Has experimentado algunas de las siguientes emociones y/o sentimientos por el contenido
que han publicado los influencers? Puedes marcar uno o maximo cuatro de los siguientes
items.

N N I I I I I I

Alegria
Tristeza
Asombro
Enojo
Desagrado
Envidia

Ofensa/indignacion

Preocupacion
Tranquilidad
Decepcion
Frustracion
Admiracion
Diversion
Amor
Compasién
Gratitud
Optimismo
Ternura
Empatia

¢Has adoptado algun habito o realizado algun cambio en tu vida porque viste algun

influencer hacerlo o sugerirlo?

u
u

Si
No

14. ;Has comparado tu vida con la de alguno de los “influencers” que sigues?



113

15. Si tu respuesta a la pregunta anterior fue si, ;Con qué frecuencia comparas tu vida con la de
los “influencers”?

Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

0 I I I

16. ;Qué tan satisfecho te sientes con tu vida al compararla con la de los “influencers” que
sigues en redes sociales?

Satisfecho

Ligeramente satisfecho
Ligeramente insatisfecho
Insatisfecho

Ninguna de las anteriores

0 B R B

17. Si has comparado tu vida con la vida con la de algiin “influencer”, al hacerlo ;cudl de estas
emociones o sentimientos has experimentado?

Alegria
Tristeza
Asombro
Enojo
Desagrado
Envidia
Ofensa/indignacion
Preocupacion
Tranquilidad
Decepcion
Frustracion
Admiracion
Diversion
Amor
Compasién
Gratitud
Optimismo
Ternura
Empatia

N N N I I I I Y A A Ay A

18. ¢Alguna vez has pensado que te gustaria ser un influencer?

O Si
0 No



¢Por qué?
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19. Si quisieras tener algo de lo que tienen los “influencers”, ;qué seria? Puedes marcar uno o
varios de los siguientes items.

20.

21. En general, ;Cual es tu opinion acerca de los “influencers™?

Ooooooooooon.o

¢Crees que, en general, los influencers aportan algo a tu vida?

Ooo0ooOooaQ

Fama/reconocimiento
Dinero

Pareja

Viajes

Comida
Comodidades

Su trabajo
Apariencia fisica
Amigos

Eventos

Regalos que les hace

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢Quisieras ser contactado para una posterior entrevista con el objetivo de profundizar en la

informacion que nos has compartido en este cuestionario?

0
u

Si
No

Correo electrénico:

Celular (opcional):

iMuchas gracias por tu participacién!
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Anexo 2. Guia de entrevista

=

¢ Qué sabes de los “influencers”?

2. (Qué¢ opinas acerca de los “influencers” y lo que muestran en sus redes sociales?

3. (Cudl crees que es el rol de los “influencer” en la sociedad actual?

4. ;Como crees que los “influencers” impactan tu vida y la de jovenes como tu?

5. ¢Has realizado cambios en tu vida o tomado decisiones motivado por “influencers”?
¢Cuales?

6. Sicomparas tu vida con la de los “influencers”, ;qué piensas? y ;como te sientes?



