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Resumen

Como resultado de la innovacion tecnoldgica y el entorno cambiante, en los ultimos afios han ido emergiendo nuevas
profesiones. Una de ellas es la de los influencers, personas que con sus publicaciones en YouTube (los youtubers), Ins-
tagram (los instagrammers) y otras redes sociales inciden en el pensamiento y en la forma de actuar de los preadoles-
centes convirtiéndose en sus nuevos referentes. Esta influencia repercute en su eleccién vocacional y su proyecto de
vida. Esta investigacion se cuestiona cuales son las variables que inciden en que los menores quieran ejercer profesiones
vinculadas al uso de las redes sociales. Con la intencidn de dar respuesta a los objetivos e hipdtesis planteadas, y a
través de un enfoque cuantitativo, se ha aplicado un cuestionario a 343 estudiantes espafioles de quinto y sexto curso
de educacién primaria. Los resultados evidencian que la variable maquiavelismo es la que demuestra en mayor medida
diferencias entre los chicos y chicas que quieren ser youtubers y/o instagrammers y los que no. La segunda variable mas
significativa es el narcisismo, caracteristica de la sociedad posmoderna y del entorno digital. El resto de las variables
estudiadas (autoestima, compromiso escolar y dominancia) diferencian en menor medida.

Palabras clave

Magquiavelismo; Narcisismo; Eleccidn vocacional; Youtubers; YouTube; Instagram; Instagrammers; Influencers; Redes
sociales; Medios sociales; Compromiso escolar; Autoestima; Profesiones emergentes.

Abstract

As a result of technological innovation and the changing environment, new professions have emerged in recent years.
One of these is the influencer, a person who, through their posts on YouTube (the youtubers), Instagram (the instagram-
mers), and other social networks, influences the thinking and the way of acting of preadolescents and becomes their
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new reference. This influence has repercussions for their career choices and life project. This research seeks the variables
that influence minors to want to exercise professions linked to the use of social networks. To respond to the proposed
objectives and hypotheses, and adopting a quantitative approach, a questionnaire was applied to 343 Spanish students
in the fifth and sixth grades of primary education. The results show that the Machiavellianism variable is the one that
shows the greatest differences between boys and girls who want to be youtubers and/or instagrammers and those who
do not. The second most significant variable is narcissism, a characteristic of postmodern society and the digital envi-
ronment. The rest of the variables studied (self-esteem, school commitment, and dominance) differ to a lesser extent.

Keywords

Machiavellianism; Narcissism; Vocational choice; Youtubers; YouTube; Instagrammers; Instagram; Influencers; Social
media; Social networks; School engagement; Self-esteem; Emerging careers; Professions.
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1. Introduccion

1.1. El nuevo mercado laboral

El Observatorio UNIA de Perfiles Profesionales, una iniciativa de la Universidad Internacional de Andalucia y |la consultora
Ernst & Young, publicé el “Estudio de perfiles profesionales y habilidades asociadas” (UNIA, 2020), basado en datos de
estudios internacionales y nacionales. Esta investigacion explicita que los sectores con mas empleo seran los vinculados
a los negocios, el ambito digital, la economia del cuidado, ciencia e ingenieria y educacion.

Ademas de la especializacion, a los profesionales se les exigirdn conocimientos multidisciplinares, y que sean polivalen-
tes, proactivos, con una vision estratégica y capacidad de adaptacion al cambio, es decir, con unas soft skills que les faci-
liten afrontar un entorno cambiante y un proceso de transformacién digital activado en todos los sectores productivos.

El significado de “profesién”, segin Martin-Fiorino,
“lejos de referirse a una comunidad de trabajo rigida y cerrada como en parte pudo ser en sus origenes, se en-

tiende mas bien como una relacién, como espacio de articulacion de un ambito de actividad con el conjunto de
lo social, sobre la base de elementos valorativos compartidos” (Martin-Fiorino, 2020, p. 166).

Por su parte, Oliver define el nucleo de la profesién como

“adquirir un compromiso formal (con un espacio de actuacion), ya que el profesional es una persona que posee
el conocimiento sobre una temadtica y adquiere el compromiso social de desarrollar su tarea a partir de unos
determinados cddigos y valores” (Oliver, 2013, p. 53).

Ante estas dos definiciones cabria preguntarse si ser youtuber o influencer podria encuadrarse dentro del marco de una
profesién emergente. La duda que se plantea es si estamos frente a una profesidn a la que se exige una cientificidad de
los saberes sobre los que se construye cualquier profesion (Martin-Fiorino, 2020) o frente a un “trabajo”, cuya definicion
evidencia que no es necesaria una formacién tedrica sistematica.

De una forma u otra, YouTube se ha convertido en una herramienta profesionalizada que difunde contenido generado
por usuarios que se “ganan la vida” con la monetizacién de los videos que producen. Esto nos lleva a afirmar que existen
“profesionales”, los denominados youtubers.

Los youtubers, segin Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra (2017), son las personas que tienen abierto un canal en You-
Tube y lo utilizan para la publicacién de videos y comentarios, con el objetivo de alcanzar un mayor nimero de visitas
y mejorar los datos de audiencia. Esta definicion podria aplicarse a muchas personas que cumplen estos requisitos.
Sin embargo, ser youtuber implica haber creado un mo-
V|m|ento social en. torm_a al canal, generar el interés de Las profesiones emergentes exigen es-
millones de usuarios e incrementar constantemente el e e .

. o . . pecializacidn técnica y soft skills
numero de visitas, seguidores y descargas de los videos.
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Junto a ellos, los influencers también surgen con fuerza en el entorno mediatico, estos son definidos como una

“persona que posee cierta credibilidad sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las redes so-
ciales hace que se convierta en un prescriptor idéneo de una marca determinada” (Gémez-Nieto, 2018, p. 149).

Estas celebrities transmedia (Redmon, 2014) poseen un perfil definido por aspectos como: Ser personas normales que
se han hecho famosas publicando videos (cortos y directos) en YouTube y otras redes sociales; transformar un hobby en
una nueva y lucrativa profesion; desarrollar su creatividad y autenticidad, siendo “ellos mismos”; expresar directamente
lo que les gusta, sienten y piensan a través de sus videos; construccidn de su propio relato (digital storytelling) (Salmon,
2010); crear un estilo comunicativo y estético distintivo a través del cual han construido una audiencia propia o carecer
de una formacién especifica, entre otros. En este sentido, segiin Ardévol y Marquez (2017, p. 79), el hecho de que la
mayoria de youtubers mas populares no tenga una formacién especifica (algunos como Dulceida ni siquiera terminaron
el equivalente a la formacidn secundaria) y que su historia de éxito se base en la perseverancia y la ilusidon, genera la
impresion de que cualquiera puede convertirse en youtuber solo con poner un poco de imaginacion y ser uno mismo.

1.2. Youtubers e influencers, modelos de referencia en la eleccién vocacional

La influencia de los medios de comunicacion en el proceso de socializacidn de los menores ha sido ampliamente estudia-
da desde hace tiempo (Arnett; Larson; Offer, 1995). Actualmente, el ecosistema mediatico ha multiplicado los disposi-
tivos y las opciones que los menores pueden elegir para activar la socializacién. Asi, Pallarés-Piquer (2014) expresa que
estos construyen actualmente sus experiencias a través de los modelos presentados por los medios de comunicacion.
Todo ello implica la elaboracién de un proyecto de vida, como proceso de maduracién personal, en el que la influencia
exterior resulta un factor trascendental y en el que cada vez mds las redes sociales estan presentes como factor de
oportunidad (Lopez de Ayala; Vizcaino-Laorga; Montes-Vozmediano, 2020) y, con ellas, los influencers. Los dos tipos de
influencers mas representativos se encuentran en YouTube e Instagram (IAB Spain, 2019).

Para Sanchez e Hidalgo (2016), los youtubers constituyen el simbolo o la imagen de una generacién que consume conte-
nidos digitales. Si estas producciones son ampliamente aceptadas y representan a una comunidad, los youtubers pueden
convertirse en modelos a imitar.

En la misma linea, Lovelock (2017) y Ardévol y Marquez (2017, p. 73) afirman que los youtubers son los

“nuevos referentes o modelos a seguir por toda una generacion de jovenes, adolescentes y nifios de distintas
partes del mundo”,

a través de “mecanismos de identificacion y admiracién” (Aran-Ramspott; Fedele; Tarragd, 2018, p. 73).

Segun Merton (2010), convertirse en un modelo a seguir o role model implica que el comportamiento de esa persona
(en este caso, el youtuber y/o influencer) o su éxito puede ser emulado por otros, sobre todo, por personas mas jévenes.
En este proceso es necesario recordar los modelos aspiracionales (reales o ficticios), pues, por un lado, los modelos
(voutubers, influencers, streamers, etc.) deben mostrarse lo suficientemente lejanos como para constituir un objeto de
deseo, y, por otro, no pueden considerarse como inaccesibles o que impidan toda posibilidad de contacto (Massonnier,
2008). En el caso de estos profesionales, el contacto se produce de manera digital a partir de likes y comentarios que los
menores pueden pulsar o escribir.

Al convertirse en un modelo, youtubers e influencers provocan el deseo de que muchos de sus seguidores quieran de-
dicarse a la misma profesion, no en vano afirman Tur-Viies, Nufiez-Gémez y Martinez-Pastor (2019) que ser youtuber
es una de las profesiones preferidas por los nifios espafoles, tendencia que se puede incrementar en los préximos afios
(Bermudez, 2020). Asi, lo demuestra las encuestas de Addeco (2016 a 2020), en las que se observa un incremento pro-
gresivo del 2.4% al 6.3% de los menores que quieren ser youtubers, especialmente los chicos.

Segun la investigacion de Pedraza y Villarraga (2019), los motivos por los que los menores quieren dedicarse a ello son:
1) el reconocimiento social que produce ser youtuber (eventos, entrevistas, viajar); 2) la busqueda de la aceptacion so-
cial con los contenidos que pudieran generar.

Al mismo tiempo, estos autores manifiestan que, a juicio de los adolescentes, los contenidos producidos por los youtu-
bers (imagenes y videos)

“tienen la capacidad de cambiar las concepciones iniciales de los adolescentes frente a un drea vocacional o pro-
fesional y por ende influir en la toma de decisiones al respecto” (Pedraza; Villarraga, 2019 p. 21),

precisamente por las caracteristicas y/o perfil de los propios youtubers.
En esta misma direccion, Aznar-Diaz et al. (2019) manifiestan que los influencers poseen la capacidad de modificar ac-

titudes, con una implicacidn socioeducativa basada en la influencia directa en el pensamiento y modo de actuar de los
menores.

Los preadolescentes y adolescentes se encuentran “entre el ser y el devenir” (Larocca; Fedele, 2017), lo que supone una
etapa clave en su desarrollo, pues en ella se definen como individualidad, toman decisiones (académicas, de género, so-
bre amistades, etc.) que determinaran su vida y, como expresan Pedraza y Villarraga (2019), comienzan a cuestionar su
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identidad vocacional, valorando fortalezas, intereses, habilidades, valores, etc. (Rodriguez-Esquivel; Gallardo-Cérdova,
2020).

El deseo y, posteriormente, la eleccién de una profesion o trabajo constituye un elemento mds de un proceso complejo
y amplio que implica la construccidn de un proyecto de vida en el que los menores han de posicionarse como sujetos
activos, responsables y protagonistas del mismo (Miiller, 2004), lo que también implica un compromiso con sus logros
académicos, es decir, un compromiso escolar (Tomas et al. 2016), una implicacidn y conexion con la realizacién de las
tareas académicas, al objeto de participar activamente en el proceso de ensefianza-aprendizaje (Rigo, 2017).

Segun Romero-Rodriguez (2009), en este proyecto de vida se trabaja “sobre” y se expresa la propia imagen de si mismo
0 misma. Esta idea también es compartida por Taveira y Rodriguez-Moreno (2010), quienes manifiestan que en este
proceso el autoconocimiento y el aspecto emocional cobran una gran importancia.

1.3. El proceso de construccién del “yo”

Si la construccion del proyecto de vida gira en torno a la propia imagen, esta es el foco de atencidn de las redes sociales,
pues detras de cada canal de YouTube, de cada cuenta de Instagram, hay un “yo”, que comunica, que dice, que publica,
que comenta (Lépez; Ciuffoli, 2012) y que ha sufrido su propio proceso de construccion, fruto de la interaccién con los
demas.

|tt

En este proceso de construccion del “yo”, la autoestima juega un papel de primer orden, al tiempo que constituye, a
juicio de Alvarez-Justel (2020), un elemento clave para el proceso de toma de decisiones, especialmente en el desarrollo
de la carrera.

Diferentes estudios indican que la exposicién a las redes sociales se asocia a cambios en la autoevaluacién de cada per-
sona y, por tanto, en la autoestima, a través de la comparacion social (Forest; Wood, 2012; Gonzales; Hancock, 2011;
Vogel et al., 2014; Wilcox; Stephen, 2013). De este modo, la autoestima se retroalimenta por la comparacién y el refuer-
zo social que las redes sociales proporcionan.

Algunos estudios (Btachnio; Przepiorka; Pantic, 2016; Btachnio; Przepiorka; Rudnicka, 2016; Valkenburg; Koutamanis;
Vossen, 2017; Wang et al., 2012) han mostrado tanto una relacion positiva directa como indirecta (a través de otras
variables) entre autoestima y redes sociales.

El uso de las redes sociales se asocia al incremento de la autoestima (Greitemeyer, 2016; Kim; Lee, 2011; Mehdizadeh,
2010; Valkenburg; Peter; Schouten, 2006), ya que compartir publicaciones en las redes busca llegar a un mayor nimero
de seguidores y, asi, reforzar su imagen mediante los likes que recibe.

Por otro lado, también se estan investigando variables que modulan la relacién entre las redes sociales y la autoestima,
tales como la extraversion y el narcisismo (Eskisu; Hosoglu; Rasmussen, 2017; Skues; Williams; Wise, 2012; Wang,
2017), numero de amigos en redes sociales y la calidad de los vinculos establecidos entre ellos (Eskisu; Hosoglu; Ras-
mussen, 2017; Greitemeyer, 2016; Metzler; Scheithauer, 2017; Tazghini; Siedlecki, 2013; Wang et al., 2012; Wilcox;
Stephen, 2013).

En cuanto al narcisismo, Martinez-Mena (2010, p. 13) expresa que

“nunca antes de la posmodernidad se habia especulado con la posibilidad de que el narcisismo pudiese ser una
categoria de analisis cultural, es decir, una caracteristica en el hombre contemporaneo”.

Si Lasch (1978) afirmaba que la sociedad occidental cada vez era mas narcisista, la sociedad posmoderna lo ha incre-
mentado con la expansién de las redes sociales y la retroalimentacién que proporcionan, convirtiendo la identidad en la
pantalla en “una imagen manipulada para el auto-marketing” (Arda, 2011, p. 44).

Esta imagen ocupa en el selfie el papel central, la fotografia de si mismo como representacion del yo (aunque transfor-
mada por los filtros) y de la necesidad de reconocimiento y aprobacion externa a través del like, lo que podria incidir de
manera directa en la autoestima.

Los estudios de Mehdizadeh (2010) evidenciaron que los usuarios de Facebook que puntuaron alto en el test de narcisis-
mo mostraban una mayor frecuencia de acceso a la red por dia y se conectaban durante mds tiempo. También descubrié
una correlacion negativa entre la frecuencia de uso y tiempo de uso de la red y la autoestima. Esta mejoraba si la fre-
cuencia y el tiempo de conexion eran menores. Por su parte, Wang (2017) demostré que un mayor tiempo de conexion
online se relacionaba con rasgos narcisistas en los usuarios.

En relacién con Instagram se ha estudiado su vinculacion con el narcisismo (Errasti; Amigo; Villadangos, 2017; Dumas et
al., 2017; Jackson; Luchner, 2016; Susilawati; Dhaniawaty, 2018), el nivel de narcisismo, nimero de selfies y frecuencia
de actualizacion del perfil (Moon et al., 2016); relacién

entre selfies y narcisismo (Barry et al., 2017; Pantic et La influencia de los medios de comuni-

al., 2017); relacidn positiva entre narcisismo y la canti- cacion en el proceso de socializacion de
dad de tiempo dedicado a la edicién de fotografias pu- los menores ha sido ampliamente estu-
blicadas (Sheldon; Bryant, 2016); uso problematico de diada
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Internet y narcisismo (Andreassen; Pallesen; Griffiths, 2017; Malik; Khan, 2015; Reed et al., 2018); uso problematico de
Instagram, narcisismo y baja autoestima (Monteiro et al., 2020); y autoestima y FOMO (fear of missing out) (Torres-Se-
rrano, 2020).

Todo ello invita a responder a la predisposicion de los menores a querer ser youtuber y/o influencer.

2. Objetivos e hipétesis
Los objetivos de esta investigacién son,

- en primer lugar, determinar si querer dedicarse a estas profesiones emergentes es una variable discriminante y qué
factores podrian definir a los menores interesados en ellas en relacion a los que no muestran interés por las mismas;

- en segundo lugar, proporcionar un modelo integrado por factores que expliquen el deseo de los preadolescentes de
ser youtubers y/o influencers.

Este modelo estaria compuesto por tres grupos de factores: por un lado, el sexo; por otro, comportamientos vinculados
a las redes sociales (tenencia de cuentas/canales, frecuencia de uso de estas redes y contenidos subidos a las mismas);
y, finalmente, factores psicoldgicos como la autoestima, el narcisismo y el compromiso escolar.

La presencia de estos factores en el modelo se debe a la relevancia alcanzada en la bibliografia emergente sobre la
tematica, excepto el metaconstructo “compromiso escolar”, que fue seleccionado por la necesidad de incluir un compo-
nente académico en el modelo, dada su trascendencia en el proceso de ensefianza y aprendizaje de los escolares y en su
trayectoria profesional (Tomas et al., 2016).

Por tanto, las hipodtesis de la investigacion derivadas del segundo objetivo se vinculan, pues, a estos tres tipos de facto-
res: 1) El sexo es un factor explicativo del deseo de ser youtuber y/o influencer; 2) Los comportamientos en redes sociales
(disponer de cuentas o canales, frecuencia de uso y contenidos subidos) son factores asociados al deseo de los menores
de dedicarse a esta profesion emergente; 3) La autoestima, el narcisismo y el compromiso escolar son factores psicold-
gicos que podrian explicar el deseo de los menores de ser youtuber y/o influencer.

3. Método

El disefio metodoldgico de este estudio es cuantitati- Tabla 1. Variables descriptivas de la muestra
vo, no experimental, descriptivo, correlacional y mul-
tivariante. El muestreo llevado a cabo en una primera
fase fue no probabilistico de tipo casual por conve- Facebook = 6,7

. . .. YouTube = 38,2
niencia y en una segunda fase aleatorio simple. Cuentas o canales | Instagram 36,2

Variables %

. en redes sociales TikTok = 63,0
3.1. Participantes Discord = 19,5
La muestra participante en este estudio estd con- No tiene =21,3
formada por 343 estudiantes espafoles cuyo nivel Nunca = 15,8
. oy Fo iy . _
ed.ucatllvo corresponde a 52y 6 curso. de Educacidn Frecuencia de uso ESTOTad:ﬁcamednte 12,0 )
Primaria, de los cuales el 50,4% son chicas y el 49,6% de redes sociales olo los fines de semana = 19,6

Todos los dias pocas veces (menos de 10) = 33,0

son chicos. Sus edades estdn comprendidas entre los Todos los dias muchas veces (10 0 més) = 19,6

10y 13 afos, por lo que forman parte de las denomi-

. . Ninguno = 44,4
nadas geperauones Z (nacidos entre 1994 y 201O)Iy y " Fotos realizadas por mi = 24,9
Alfa (nacidos entre 2010 y 2024). El 60,2% desearia g‘:g;z’;‘so?i;‘;' 95 | Videos realizados por mi = 42,1
ser youtuber y/o influencer (27,8% chicas y el 32,5% Reenvio de fotos que recibo = 7,6
chicos). Los datos que identifican a los participantes Reenvio de videos que recibo = 13,5

qguedan recogidos en la tabla 1.

3.2. Técnica e instrumentos

La técnica empleada en la investigacidn ha sido la encuesta y el instrumento utilizado un cuestionario integrado por las
variables descriptivas comentadas anteriormente y tres escalas estandarizadas: escala de autoestima de Rosenberg (ni-
veles 1 a 4), escala de narcisismo N-15 (niveles 1 a 6) y escala de compromiso escolar (niveles 1 a 6).

La escala de narcisismo N-15 de Trechera, Millan-Vasquez y Fernandez-Morales (2008) mide tres dimensiones:

- Narcisismo, que incluye “la idea de imagen distorsionada de si mismo, necesidad de reconocimiento, o sentimiento de
categoria especial” (p. 29);

- Maquiavelismo, que expresa “la utilizacién y manejo de las demas personas en beneficio propio” (p. 29);

- Dominancia (liderazgo), refleja “el componente de liderazgo dominante, sentido de capacidad especial, poder y domi-
nio sobre los demas” (p. 29).

La escala de Compromiso escolar de Veiga (2013) se compone de cuatro dimensiones:

- compromiso cognitivo (atencion y esfuerzo que el estudiante emplea para comprender y adquirir habilidades (Rigo, 2017);
- compromiso afectivo (sentimientos y reacciones expresadas por los escolares en la realizacién de tareas, Argue-
das-Negrini, 2010);

e310214 Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 5



Antonia Ramirez-Garcia; Maria-del-Pilar Gutiérrez-Arenas; Marta Gdmez-Moreno

- compromiso conductual (conductas y acciones en el ambito escolar, Arguedas-Negrini, 2010; Miranda-Zapata et al.,

2018); y

- compromiso agéntico (habilidad del alumno para trabajar de manera auténoma y proponerse nuevas metas (Veiga,

2013).

La fiabilidad de estas escalas en la presente investigacidn y en informes previos se expresan en la tabla 2.

Tabla 2. Andlisis de fiabilidad de las escalas

Escalas Bisel Cronl:!ach en Alfa de Cronbach en otros estudios Dlmensmr!es PO C
el estudio items

Escala de autoestima (Rosenberg, 1965; 0773 0,87 (Vazquez-Morejon, Jiménez-Gar- 10 items

Atienza, Moreno y Balaguer, 2000) ! cia y Vazquez-Morejon, 2004)

Es.cal’a de’narasnsmo N-1’5 (Trechera, 0,83 (Trechera, Millan-Vasquez y Naras'lsmc? (5)

Millan-Vasquez y Fernandez-Morales, 0,876 . Maquiavelismo (5)

Fernandez-Morales, 2008) ) .

2008) Dominancia (5)
Compromiso cognitivo (5)

Escala de Compromiso Escolar (Veiga, 0,790 0,75 (Tomas et al,, 2016) Comprom!so afectivo (5)

2013) Compromiso conductual (5)
Compromiso agéntico (5)

3.3. Procedimiento

La presente investigacion forma parte de tres proyectos de investigacidn, por lo que, tras el disefio del cuestionario, este
se envid en formato papel y digital a los centros participantes, junto con un consentimiento informado para remitirse a
las familias. Posteriormente se contacté aleatoriamente con otros centros educativos no incluidos en los proyectos para
solicitar su participacién en la investigacion. Se establecié un periodo de 15 dias para la cumplimentacion del cuestiona-
rio online (marzo, 2021).

Los datos obtenidos fueron procesados con el programa estadistico SPSS v.25 y el nivel de validez estadistica se situé en
p < 0,05. Los primeros andlisis estadisticos realizados fueron la prueba de Kolmogorov-Smirnov, para determinar la nor-
malidad o no de las repuestas, y el analisis de fiabilidad de las diferentes escalas (Alfa de Cronbach). Posteriormente, se
realizaron andlisis descriptivos, diferencias de medias y correlaciones, asi como andlisis multivariantes (andlisis discrimi-
nante y regresion logistica binaria). El andlisis de regresion logistica binaria se realizo siguiendo el método “Introducir”.

4, Resultados

En primer lugar, se realizd un analisis descriptivo de
las escalas incluidas en el cuestionario. En la tabla 3

Tabla 3. Media y desviacion tipica de las escalas del cuestionario

se muestran las medias y desviaciones tipicas de las Escalas Dimensiones Media Dets;:?c‘:m
distintas escalas y dimensiones de las mismas. En el -
caso de la autoestima la media obtenida por los parti- Autoestima 3,05 0,57
cipantes se halla por encima de la media de la propia Narcisismo 2,90 1,02
escala, lo que indica altos niveles de autoestima en Narcisismo N-15 Maquiavelismo 2,61 1,07
estos y homogeneidad en su respuesta. Respecto a la Dominancia 2,56 1,03
media en la variable narcisismo, los resultados arrojan Cognitivo 339 0,88
niveles bajos tanto de narcisismo, maquiavelismo

. .J . ’ q Y Afectivo 4,22 0,77
dominancia, sin embargo, se observa una mayor va- Compromiso escolar
I . Conductual 4,42 0,66
riabilidad en la respuesta. En cuanto al compromiso
escolar, las medias se sitian en torno a la media de la Agéntico 3,34 0,92

escala y valores superiores a esta, siendo homogénea
la respuesta de los encuestados.

En la tabla 4 se observa la correlacidn existente entre estas escalas. Se puede comprobar que la autoestima correlacio-
na de forma moderada y positiva con el Compromiso escolar cognitivo y afectivo. Las tres dimensiones del narcisismo,
l6gicamente, manifiestan una correlacién alta y positiva entre si. Sin embargo, la correlacion es baja con el resto de
variables. No obstante, aunque baja (y moderada en el caso de la dominancia), se observa una correlacidon negativa de
las tres dimensiones con el compromiso escolar conductual. Por su parte, el compromiso agéntico presenta correlacion
baja con todas las subescalas que conforman el cuestionario.

Posteriormente, se aplicd un andlisis discriminante para determinar las caracteristicas que definen a los dos grupos
(quieren ser youtuber y/o influencer y no quieren serlo). El autovalor arrojado fue pequefio (0,134), por lo que se obser-
va un nivel bajo de discriminacion de la variable dependiente (querer ser youtuber y/o instagrammer). La correlacion
candnica mostré un valor de 0,344.

No obstante, el valor del Lambda de Wilks mostré la cercania de los centros de los grupos y el valor de significatividad
indico que los centros de los grupos eran significativos (A = 0,882; x2 = 40,507; gl = 8; p = 0,000).
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Tabla 4. Correlacion de Pearson entre las escalas analizadas

A N M D C.Cog. C.Af. C.Con. C.Ag.
C.Pearson 1 189" 073 195" 401" 514" 197 349"
A | Sig. (bilateral) 000 176 000 000 000 000 000
N 343 340 342 338 339 338 338 337
C. Pearson 189" 1 711 672" 005 31 -281" 248"
N Sig. (bilateral) 000 000 000 924 016 000 000
N 340 340 340 337 338 336 336 336
C. Pearson 073 711 1 729" -012 -001 -359" 189"
M | Sig. (bilateral) 176 .000 .000 825 980 000 000
N 342 340 342 338 339 338 338 337
C. Pearson 195% 672" 729" 1 000 077 -405" 215"
D | Sig.(bilateral) 000 000 000 99 158 000 000

N 338 337 338 338 336 334 334 334
C. Pearson 401" 005 -012 .000 1 286" 228" 358"
C.Cog. | g (bilateral) 000 924 825 996 000 000 000
N 339 338 339 336 339 336 336 337
C. Pearson 514" a31° -001 077 286" 1 264" 347°
CAf. | Sig. (bilateral) 000 016 980 158 000 000 000
N 338 336 338 334 336 338 335 334
C. Pearson 197% -281" -359" -405" 228" 264" 1 012

C.Con. | Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000 821
N 338 336 338 334 336 335 338 335

C.Pearson 349" 248" 189" 215" 358" 347" 012 1

CAg. | Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000 821

N 337 336 337 334 337 334 335 337

A: Autoestima; N: Narcisismo; M: Maquiavelismo; D: Dominancia; C. Cog: Compromiso Cognitivo; C. Af: Compromiso Afectivo; C. Con: Compromiso
Conductual; C. Agéntico

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

* La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

La tabla de coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes indicé que era la variable maquiavelismo la que
en mayor medida diferencia a los chicos y chicas que quieren ser youtuber y/o instagrammer de los que no, seguida del
narcisismo. El resto de variables -autoestima, compromiso escolar (cognitivo, afectivo, conductual y agéntico) y domi-
nancia- los diferenciaban en menor medida (tabla 5).

Por su parte, la matriz de estructuras ofrecio las correlaciones entre las funciones discriminantes y la funcién discrimi-
nante estandarizada (tabla 6), destacando que las tres dimensiones del narciscimo (maquiavelismo, narcisismo y domi-
nancia) son las que mas discriminan en el deseo de los menores de ser o no youtubers y/o influencers.

En cuanto a los valores de los centroides en la funcidn discriminante, los menores que quieren ser youtubers y/o influen-
cers se encuentran en los valores positivos (f = 0,300) y los que no desean dedicarse a ello en los valores negativos (f =

Tabla 5. Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes Tabla 6. Matriz de estructuras
Variables Fun:ién Variables Fun:ién
Autoestima -0,071 Maquiavelismo 0,917
Narcisismo 0,246 Narcisismo 0,711
Maquiavelismo 0,870 Dominancia 0,600
Dominancia -0,161 Compromiso conductual -0,447
Compromiso cognitivo -0,231 Compromiso cognitivo -0,280
Compromiso afectivo 0,044 Autoestima -0,119
Compromiso conductual -0,116 Compromiso afectivo -0,108
Compromiso agéntico -0,141 Compromiso agéntico -0,028

Correlaciones dentro de grupos combinados entre las variables discrimi-
nantes y las funciones discriminantes candnicas estandarizadas. Variables
ordenadas por el tamafio absoluto de la correlacion dentro de la funcion
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-0,445). Con ello se podria predecir que, en funcion de En la construccién del proyecto de vida

sus caracteristicas, un menor le gustaria ser o no youtu- de los jovenes, han entrado con fuerza
7’

ber y/o influencer. ]
las redes sociales como factor de opor-
Finalmente, se llevo a cabo una regresion logistica bina- tunidad

ria con las mismas variables que integraron el analisis
discriminante, ademas de las variables sexo, cuentas/canales, frecuencia de uso y contenidos subidos a redes sociales.

La prueba de ajuste global (Pruebas émnibus de coeficientes de modelo) muestra los resultados de Chi-Cuadrado (x? =
91,771; gl = 24; p = 0,000) en las tres secciones (paso, bloque y modelo) debido a que se usé el método “introducir”. El
resumen del modelo era significativo y ofrecia valores del Logaritmo de la verosimilitud -2 = 348,297, R? de Cox y Sne-
11=0,245 y R? de Nagelkerke=0,331. Al tiempo que clasificaba correctamente el 75,2% de los casos.

En la tabla 7 se observan las variables que explicarian, en un principio, el deseo de los preadolescentes de ser youtubers
y/o influencers, estas serian el maquiavelismo, el reenvio de fotos, la frecuencia de uso de redes sociales (habria que
revisar en profundidad la categoria “todos los dias muchas veces”) y la tenencia de un canal en YouTube. Sin embargo,
habria que tener también en consideracidn la subida de videos realizados por ellos mismos a las redes sociales, ya que
ofrece un valor proximo al intervalo de significatividad.

Si se analiza el valor Wald de todas las variables mencionadas en el parrafo anterior, se puede suponer que estos facto-
res estarian haciendo una contribucién significativa a la variable dependiente (querer ser youtuber y/o influencer). No
obstante, los exponentes de Beta (Odds ratio) solo indican que es el maquiavelismo la variable que explica el modelo,
indicando que, a mayor nivel de maquiavelismo de los menores, estos tienen 1,26 veces mas de posibilidades de querer
ser youtubers y/o influencers que el resto.

Tabla 7. Variables de la ecuacién

' S - 95% C.I. para Exp
Variables B estindar | Wald | gl | Sig. | Exp(B) (B)
Inferior | Superior
Género Chica (referencia chico) 222 304 534 1 465 1.249 .688 2.266
Instagram (Si) .097 .383 .065 1 799 1.102 520 2337
YouTube (Si) -.707 .348 4.123 1 .042 493 249 976
Redes TikTok (Si) .005 422 000 | 1 | .990 | 1.005 439 2.300
sociales Discord (Si) 185 .389 225 1 635 1.203 .561 2.581
Facebook (Si) -1.300 .839 2.400 1 121 273 .053 141
Tengo Red Social (No) .698 682 1.047 1 306 2.009 528 7.648
F.Nunca -139 715 .038 1 .845 .870 214 3.531
F. Esporadicamente -1.184 548 4679 1 .031 .306 105 .895
Frecuencia F. Solo los fines de semana -1.100 492 5.010 1 .025 333 127 .872
de uso F. Todos los dias pocas veces (menos de 10) | -.935 440 4.522 1 .033 .393 166 929
E;’foe?;:cli(;s) dias muchas veces (mas de 10) 8.490 4 075
Fotos realizadas por mi (Si) 265 447 351 1 553 1.303 543 3.128
Videos realizados por mi (Si) -1.002 519 3.723 1 .054 367 133 1.016
Si(;ri]ttslr;isdos Reenvio Fotos (Si) 2980 | 1160 | 6597 | 1 | 010 | .05 005 494
Reenvio Videos (Si) .663 545 1.476 1 224 1.940 666 5.649
Ningun contenido -.156 615 064 1 .800 .856 .256 2.855
Autoestima 170 310 .300 1 584 1.185 .646 2175
Narcisismo 189 211 .805 1 370 1.208 799 1.827
Narcisiscmo Maquiavelismo 667 221 9.091 1 .003 1.948 1.263 3.005
Dominancia -.259 222 1.355 1 244 772 499 1.194
Compromiso cognitivo -214 176 1.478 1 224 .807 571 1.140
Compromiso | Compromiso afectivo -147 212 482 1 488 .863 .570 1.307
escolar Compromiso conductual .097 254 144 1 .704 1.101 .669 1.813
Compromiso agéntico -139 170 661 1 416 871 623 1.216
Constante 7.986 4.285 3.473 1 .062 | 2938.841

5. Discusidn de los resultados y conclusiones
Los objetivos de esta investigacion focalizan su interés en la manifestacion de los preadolescentes de querer ser youtu-
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bers y/o influencers. El primero de ellos aludia a la necesidad de determinar si esta afirmacion constituia una variable
discriminante y los factores que podrian definir a los me-

nores interesados o no por estas profesiones trending YouTube se ha convertido en una he-
topic. Los resultados han evidenciado un nivel bajo de rramienta profesionalizada que difunde
discriminacion de la variable, pero los centros de los dos contenido generado por usuarios que se

grupos (quienes querian ser youtubers y/o influencers 'y
qguienes no deseaban serlo), si ofrecian unos resultados
Optimos. Al mismo tiempo, se puso de relevancia que
el maquiavelismo era la variable que en mayor medida
diferencia a los chicos y chicas que querian ser youtubers y/o instagrammers de los que no, seguida del narcisismo. El
resto de variables -autoestima, compromiso escolar (cognitivo, afectivo, conductual y agéntico) y dominancia- los dife-
renciaban en menor medida.

“ganan la vida” con la monetizacién de
los videos que producen

El maquiavelismo, pues, se ha configurado como un factor vinculado directamente con la afirmacidn de los menores de
querer ser youtubers y/o influencers, diferenciandose de los que no desean dedicarse a esta profesion.

El segundo objetivo de esta investigacidn era proporcionar un modelo compuesto por factores que explicaran el deseo
de los preadolescentes de ejercer estas profesiones. Los resultados han mostrado que, de todas las variables analizadas,
solo el maquiavelismo, dimensidn integrante del constructo narcisismo, ha sido un factor explicativo de este deseo, en
consonancia con el analisis discriminante que daba respuesta al primer objetivo.

La primera hipodtesis se centraba en el género como factor integrante también de este modelo, pero los resultados
negaron esta posibilidad. Por tanto, el género no es una variable explicativa del deseo de ser youtuber y/o influencer,
aunque las encuestas Adecco (2016 a 2020) y los propios resultados de esta investigacidn indiquen que los chicos deseen
dedicarse a esta profesién en mayor medida que las chicas.

La segunda hipdtesis giraba en torno a los comportamientos vinculados a redes sociales: tenencia de un canal o cuenta,
frecuencia de uso de las redes y contenidos subidos a las mismas.

En relacidn con estas variables, se revelé que tener un canal de YouTube, una frecuencia de uso de redes sociales (espo-
radica, de fines de semana y diaria, pero menor de 10 veces) y el reenvio de fotos podrian formar parte de este modelo
explicativo. No obstante, los resultados finales no garantizaban la inclusidn en el mismo de manera plena.

Esto puede deberse a que no es necesario poseer una cuenta, canal o perfil en YouTube y/o TikTok para consumir
contenidos digitales o conocer a las celebrities transmedia que imperan en estas redes sociales y que actian como sus
referentes.

De igual forma sucedia con la frecuencia de uso de las redes sociales, los resultados ofrecian una contribucion significa-
tiva de esta variable al modelo, pero los valores de los exponentes Beta desaconsejaban su permanencia en el mismo.

En cuanto a los contenidos subidos a las redes sociales, el modelo identificd que el reenvio de fotos por parte de los
menores podria ser una variable que explicara este deseo de ser youtubers y/o influencers e, incluso en un analisis mas
profundo, la publicacion de videos producidos por los propios menores. No obstante, como en el caso de la frecuencia
de uso, los exponentes Beta volvian a rechazar su incorporacién al modelo.

En una futura investigacidn se podria ampliar la muestra para comprobar una posible evolucidn de estas variables que
permitiese su incorporacidn definitiva al modelo, pues como se ha puesto de relieve en las investigaciones de Mehdiza-
deh (2010) y Wang (2017), la frecuencia y tiempo de uso ocupan un puesto predominante en la comunicacion online.

De igual forma, convendria profundizar en préximas investigaciones en un tipo de contenido concreto, los selfies, y el
tiempo dedicado a su edicidn, sobre todo, por su relacion con el narcisismo (Barry et al., 2017; Moon et al., 2016; Pantic
etal., 2017).

La tercera hipodtesis aludia a que la autoestima, el narcisismo y el compromiso escolar eran factores psicolégicos que
podrian explicar el deseo de los menores de ser youtuber y/o influencer. Como se avanzaba al inicio del apartado, solo
la dimensidon maquiavelismo del constructo narcisismo ha resultado ser la variable que explica el modelo definido en
esta investigacion.

Las investigaciones analizadas al inicio de este articulo demostraban la relacidn entre la autoestima y las redes sociales
(Btachnio; Przepiorka; Pantic, 2016; Btachnio; Przepiorka; Rudnicka, 2016; Forest; Wood, 2012; Gonzales; Hancock,
2011; Greitemeyer, 2016; Kim; Lee, 2011; Mehdizadeh, 2010; Valkenburg, Peter; Schouten, 2006; Valkenburg; Kouta-
manis; Vossen, 2017; Vogel et al., 2014; Wang et al., 2012; Wilcox; Stephen, 2013). Sin embargo, este factor psicolo-
gico no ha resultado discriminante ni se ha incluido en

un modelo explicativo del deseo de los menores de ser Youtubers e influencers son modelos de

celebrities transmedia. referencia en la eleccién vocacional
Quizd, la autoestima pueda estar mas asociada a otros
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factores intervinientes en la toma de decisiones profe- Ser youtuber es una de las profesiones

sionales de los preadolescentes con una faceta mas rea- preferidas por los nifios, tendencia que se

lista y vinculada a su trayectoria académica. . , . -
puede incrementar en los proximos anos
En lo que concierne al compromiso escolar, se pensé

que la inexistencia de una formacidn especifica en el perfil de la mayoria de los youtubers e influencers mas famosos
(Ardeévol; Marquez, 2017) podria estar vinculado con este megaconstructo y que el compromiso escolar podria ser una
variable que discriminase y explicara el por qué un porcentaje tan importante de preadolescentes (el 60,2% en esta
investigacién) quisieran dedicarse a estas profesiones o “trabajos”. Los resultados han expresado que esta variable tam-
poco se asocia a este deseo.

El maquiavelismo, como dimensién del narcisismo, se ha configurado como la variable explicativa del modelo propuesto.
Las diferentes investigaciones han mostrado una relacién entre las redes sociales y el narcisismo (Errasti; Amigo; Villa-
dangos, 2017; Barry et al., 2017; Andreassen; Pallesen; Griffiths, 2017; Dumas et al., 2017; Eskisu; Hosoglu; Rasmus-
sen, 2017; Jackson; Luchner, 2016; Malik; Khan, 2015; Mehdizadeh, 2010; Monteiro et al., 2020; Moon et al., 2016;
Pantic et al., 2017; Reed et al., 2018; Sheldon; Bryant, 2016; Skues; Williams; Wise, 2012; Susilawati; Dhaniawaty,
2018; Wang, 2017), pero ninguna de ellas ha revelado una relacion directa o indirecta con el maquiavelismo.

Este resultado ha sido bastante significativo, pues se esperaba encontrar en el narcisismo un factor explicativo, aunque
no con la contundencia que ha demostrado la dimensidon maquiavelismo. La escala empleada estimaba el nivel de nar-
cisismo patoldgico y aunque este ha sido bajo en los menores encuestados, ello no ha implicado que se distinga como
factor explicativo.

En este sentido, habria que seguir indagando sobre estos factores e incluir otros que pudieran formar parte de este
modelo, tales como los Big Five (factores de personalidad), asi como incrementar la muestra tanto en nimero, como en
rango de edad para comprobar si la tendencia es similar en el grupo de adolescentes. De igual forma, se plantea que es
necesario ampliar la muestra de participantes para generalizar los resultados obtenidos, asi como proceder a su estudio
en otros paises para poder compararlos.

Al mismo tiempo, convendria expresar algunas implicaciones educativas que tienen estos hallazgos, tanto en el contexto
escolar, como familiar. En el primero, la accidon tutorial podria constituir un elemento fundamental para modular las
preferencias vocacionales de los menores, especialmente, cuando el mercado laboral aboga no solo por una especiali-
zacion profesional, sino también por el incremento de las soft skills, destrezas claramente enfrentadas al narcisismo que
caracteriza a la sociedad posmoderna y especialmente al mundo digital. En el segundo, la accidn parental constituye el
referente de mayor influencia, tanto en la crianza como en la toma de decisiones profesionales de sus hijos. La parenta-
lidad positiva se vislumbra como una opcidn que habria que considerar como punto de partida para un cambio conduc-
tual de los menores. También, desde ambos contgxtos, El maquiavelismo es la variable que en
es basico favorecer entre los menores un pensamiento . . . .
critico que promueva la accidn y la transformacion per- mayor medida diferencia a los chicos y
sonal y social en cualquiera de las generaciones a las que chicas que quieren ser youtubers y/o ins-
se asocien. tagrammers de los que no
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