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La pandemia provocada por el COVID-19 impacté la esfera publica digital y obligé a
los influencers a reflexionar sobre su agencia y rol social. Los usuarios y comunidades
virtuales ampliaron su demanda informativa hacia espacios politicos informales donde
conviven practicas vinculadas al ocio y al entretenimiento. Este estudio exploratorio de
tipo cualitativo esta basado en entrevistas a profundidad a 13 influencers peruanos
de distintos alcances y tematicas con la finalidad de comprender su proceso de adapta-
cidn en este escenario y sus perspectivas como ciudadanos mediaticos. Se concluye que
la relacion entre los influencers y sus comunidades puede adquirir un nuevo sentido de
mayor compromiso civico y social en un contexto critico, aportando valor a partir
de contenidos que complementan la informacion y el entretenimiento.
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The COVID-19 pandemic has impacted the digital public sphere considerably, causing
influencers to reflect on their work and social responsibilities. Users and virtual
communities have articulated the need for information to be provided to them on informal
political spaces characterized by the coexistence of leisurely and entertainment activities.
This exploratory qualitative study is based on in-depth interviews of 13 Peruvian
influencers with varying levels of influence and hailing from different regions. Such
an exploration facilitates an understanding of the influencers’ coping strategies in this
scenario as well as their perspectives as media citizens. We conclude that the relationship
between influencers and their communities can assume high levels of civility and social
commitment in a critical context; such a relationship is further enhanced by means
of content that integrates information and entertainment.
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INTRODUCCION

Si la mirada clasica habermasiana de la esfera publica se sostenia en
la deliberacion racional como forma de participacion en la vida po-
litica, hoy esta racionalidad mediada por las plataformas digitales se
entremezcla con practicas vinculadas al ocio y al entretenimiento. Esta
transformacion es propiciada por los medios sociales virtuales, un es-
pacio donde la recepcion y produccion de mensajes y “simulacros del
yo” da mucho mayor poder al usuario (Leone, 2019). En ese sentido,
la cultura digital ha borrado las fronteras formales de participacion so-
cial y encuentra en los denominados creadores de contenido un tipo de
actor politico en potencia cuya produccion (a través de memes, videos,
historias, etc.) puede influir en la esfera publica (Burgess et al., 2006).

No obstante, segiin Fuchs (2021), el desarrollo de esta nueva esfe-
ra publica digital, configurada por poderosas plataformas y algoritmos
opacos, distorsionan los procesos abiertos de deliberacion democratica,
facilitando, por el contrario, la desinformacion, la creacion de filtros
de burbuja y una cultura de produccion y consumo de contenido pro-
fundamente individualista. Desde una perspectiva habermasiana, Fuchs
considera que los medios digitales han alienado, colonializado y feu-
dalizado el debate publico. Es en este contexto que resulta importante
explorar la mirada de los creadores de contenido, particularmente en un
momento de crisis global.

Para Mendoza (2020), “las redes sociales estan redefiniendo
el concepto de ciudadania” (p. 8), de modo que la esfera publica digital
como concepto en construccidon debe actualizarse atendiendo el singu-
lar contexto causado por la pandemia de COVID-19. La urgencia de
ciudadania amplia su demanda hacia espacios politicos informales
donde se decantan intereses y se forman opiniones, sobre todo en
las generaciones mas jovenes: este es el espacio de los medios sociales
que se han convertido en la principal fuente informativa de los ciuda-
danos (Carr, 2021).

En este articulo nos interesa explorar este fenomeno desde las per-
cepciones de los influencers peruanos. En concreto, indagar en sus
ideas sobre su rol sociopolitico en el marco de la pandemia y desde el
concepto de la ciudadania mediatica.
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DE CREADORES DE CONTENIDO A INFLUENCERS

El concepto de creador de contenido describe a los productores cultu-
rales que crean y distribuyen informacion en plataformas de medios
sociales. Las caracteristicas y motivaciones que impulsan esta creacion
no han encontrado una definicion tnica. Para Craig (2019), los crea-
dores de contenido estdn motivados por un espiritu emprendedor y
el deseo de generar una marca propia. Para Abidin (2016), se trata de
usuarios ordinarios que acumulan un niimero de seguidores “relativa-
mente grande” con los que comparten historias personales y terminan
monetizando sus contenidos integrando publicidad y opiniones. Para
Ki y Kim (2019), los influencers tienen el objetivo de estrechar las re-
laciones entre las comunidades cautivas que les siguen y las empresas
o marcas que los contratan. Esto no siempre se traduce en contratos
que busquen cerrar ventas, sino también la mejora o modificacion de la
imagen de una marca, organizacion, producto o servicio.

En este articulo consideramos creadores de contenido a cualquier
usuario de Internet que produzca o divulgue informacion propia a tra-
vés de las plataformas de medios sociales, mientras que los influencers
son aquellos creadores de contenido que 1) producen material pro-
pio; 2) cuentan con una comunidad de seguidores de tamafio variable;
3) han alcanzado suficiente credibilidad como para convertirse en po-
tenciales agentes de cambio (Okuah et al., 2019).

En este contexto, los seguidores de los creadores de contenido
configuran comunidades virtuales con las que interactian y cuya par-
ticipacion resulta importante en el éxito del proceso comunicativo. El
ejercicio de influencia no esta determinado por el numero de seguidores
de una creadora o creador, sino por la consistencia de las relaciones
que construye con su comunidad (Zimmermann et al., 2020) y el simu-
lacro que el influencer monta de si mismo de cara a sus destinatarios, el
cual puede corresponder en mayor o menor medida con su personalidad
offline (Leone, 2019).

En momentos inéditos de confinamiento en muchos paises, a causa
del COVID-19, en el que el mercado de bienes y servicios se ve alterado
y la demanda informativa y consumo digital crecen, los creadores de
contenido se enfrentan a nuevos desafios en un escenario de platafor-
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mas digitales poco o mal reguladas (Becerra & Waisbord, 2021). Entre
estos desafios estd cumplir un papel que responda a las necesidades de
los consumidores a partir de valores como responsabilidad y compro-
miso con el cambio (Launchmetrics, 2020).

En estas circunstancias, algunos trabajos recientes exploran estos
procesos de adaptacion. Por ejemplo, Arriagada e Ibafiez (2020) con-
cluyeron en el caso chileno que los creadores de contenido se sienten
obligados a comprender esos cambios, adaptar sus actividades a esta
nueva ecologia y desarrollar estrategias competitivas dentro de ella para
sacar provecho de sus actividades. Las caracteristicas de las platafor-
mas no son vistas como cuestiones técnicas aisladas, sino que deman-
dan de ellos un ejercicio de reflexion y produccion importante para ser
exitosas. Otro estudio en Espafia analiz6 los cambios de influencers de
Instagram en cuarentena y concluyd una implicacion positiva en la pro-
mocion del respeto a las normas de confinamiento. No obstante, eviden-
ci6 una pugna entre la necesidad de desarrollar contenidos empaticos y
socialmente responsables, “con la necesidad de mantener una normali-
dad que les permita mantener su contacto con los publicos y, sobre todo,
su influencia sobre ellos” (Torres-Romay & Garcia-Miroén, 2020, p. 90).

INFLUENCERS EN CUARENTENA: ADAPTACIONES Y MUTACIONES

Pert fue uno de los primeros paises en confinar a sus ciudadanos de
forma obligatoria. A pesar de los negativos efectos econdmicos, esta
situacion sin precedentes aceler6 la transformacion digital. El acceso
a Internet en el pais en la poblacion de seis afios a mas subié durante
la pandemia un promedio de 6.3 puntos porcentuales con respecto al
2019 (Instituto Nacional de Estadistica ¢ Informatica [INEI], 2020), lo
que estima un total de 13.2 millones de usuarios de redes sociales; en
Lima Metropolitana, la poblacion usuaria de Internet significo el 78.5%,
mientras que, en el area rural, la cifra desciende a 23.8%.

Facebook es la plataforma mas usada por los usuarios (94%), se-
guida de WhatsApp (86%), YouTube (62%) e Instagram (60%). Hacia
octubre de 2020, segun un estudio realizado durante la cuarentena, mas
del 70% de usuarios de Instagram se concentraban en las edades 18-34
afios, mientras que TikTok se convirti en la plataforma emergente mas
importante (18%) (Ipsos, 2020).
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El creciente uso de medios digitales durante la primera cuarentena
aumento a casi tres horas, dos puntos porcentuales en el nimero de
publicaciones en medios sociales y una multiplicacion por diez veces
de las ventas online (Pasquali, 2020). Los usuarios de medios socia-
les buscaron diversion, inspiracion e informacion, configurando un es-
cenario ideal para el nacimiento y crecimiento de influencers. Respec-
to a los numeros de seguidores o comunidades de estos influencers en
Pert, hacia mayo de 2020, el numero de nanoinfluencers (hasta 10 000
seguidores) era de casi 70 000; en el caso de los microinfluencers (10 a
50 000 seguidores), casi 4 000; los influenciadores de nivel medio (50
a 200 000 seguidores) llegaron a 592; los macroinfluenciadores (desde
200 000 a un millon) eran 218; y los megainfluencers (mas de un mi-
116n) se contaban por 53 (Influencity, como se citd en Statista, 2020).

Asi, los influencers peruanos encontraron un campo fértil, por la
diversidad y cantidad de usuarios. Muchas empresas empezaron a au-
mentar la pauta publicitaria digital de sus marcas en medios sociales y
la monetizacion de las plataformas empezd a cobrar mayor dinamismo
(Statista, 2018a). Un estudio reciente estim6 que existen mas de me-
dio millén de influencers activos en Instagram, de los cuales mds de la
tercera parte supera los 15 000 seguidores. A nivel mundial, tan solo
en el 2018 se invirtieron 5 600 millones de ddlares en marketing de
influencers (InfluencerDB, como se citd en Statista, 2018a), mientras
que Instagram se consolida como una de las redes sociales con mayor
crecimiento al pasar de 100 millones de usuarios activos mensuales en
2013 a 1 000 millones en 2018 (Statista, 2018b).

En el contexto de la pandemia, muchos de estos influencers experi-
mentaron cambios relevantes: por el lado comercial, la pérdida de con-
tratos producto de la incertidumbre econdmica; por el lado social, la
aparicion de nuevas exigencias por parte de sus seguidores para trans-
formar sus discursos e incorporar temas de interés politico.4 Entre otras

4 Enel contexto peruano, ademas de la crisis causada por la pandemia, desde
el 2020 se viven tiempos de turbulencia y confusion politica que inclu-
ye cambios de gobierno y un proceso electoral especialmente polarizado.
Aqui, muchos jovenes empezaron a construir una identidad politica y mu-

chos influencers sintieron que tenian la responsabilidad de pronunciarse,
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consecuencias previsibles, “ademas de la capacidad de adaptacion al
nuevo escenario, se requerird un relato comunicativamente mas genui-
no y personal que permita una conexiéon mas auténtica con la exigente
comunidad de instagramers” (Castello, 2020, p. 117).

EL EJERCICIO DE LA CIUDADANIA MEDIATICA

Autores como Flusser (2017) advirtieron sobre la llegada de un tipo de
socializacion que dependia cada vez mas del intercambio de informacion
a través de pantallas, asi como de textos visuales y audiovisuales: videos,
fotografias, animaciones, y hoy en dia también memes, transmisiones en
vivo, gifs, podcast, etc. Por su parte, Couldry y Hepp (2017) consideran
que los medios sociales se han convertido en plataformas a través de
las cuales representamos lo social. Asi, la naturaleza mediatizada
de nuestras relaciones define un nivel de dependencia que atafie también
la creacion de sentidos e identidades ciudadanas. Siguiendo a Franken-
berg (2007), “dada la influencia de los medios en la vida cotidiana de los
individuos, los habitos y gustos de los consumidores mediaticos condi-
cionan su capacidad de convertirse en ciudadanos” (p. 16).

Para Flusser (2017), este trastocamiento de la cultura de los medios
masivos a los medios sociales debe estar acompafiado por un compro-
miso politico: un vuelco en nuestra percepcion de las plataformas que
nos permita un nivel autorreflexivo, en lugar de limitarnos a ser usua-
rios pasivos. En esa direccion, hoy en dia resulta claro que se trata de
un salto de la figura del sujeto a la figura del agente, social y politica-
mente constituido en la ciudadania mediatica, cuya principal forma de
interactuar y crear contenido es el didlogo con otros usuarios por medio
de pantallas. Esto habilita una mayor capacidad de control de la comu-
nicacion respecto al mensaje, tanto al momento de su produccién como
de su recepcion (Leone, 2019) y una competencia que, segun Lochard
y Boyer (2004), no debemos asumir de forma gratuita. Asi, los poderes,

independientemente del tipo de contenido que producian. Aquellos creado-
res de contenido que omitieron abordar el tema politico perdieron miles de
seguidores y los que si lo hicieron se tuvieron que enfrentar a turbamultas

radicales que los enfrentaban y amenazaban (Ledgard, 2021).
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deberes y derechos del agente mediatico respecto a la plataforma en la
que se desarrolla y crea contenido deben asumirse de manera conscien-
te, con un poder que desemboca (o deberia desembocar) en un deber
(Lochard & Boyer, 2004).

Si bien existe un abordaje tedrico de la responsabilidad social de
los medios (van Dijck et al., 2018), el campo de la llamada ciudadania
digital, donde el rol de productor también es ejercido por los propios
ciudadanos, es mas o menos reciente y ha sido poco teorizado, sobre
todo teniendo en cuenta que la linea divisoria entre los fines comercia-
les y comunitarios de las plataformas digitales resulta ambigua. Como
argumentan Burgess y Green (2009), mas alla de los deseos originales
de las empresas creadoras de estos medios sociales, la agencia de los
usuarios puede terminar resignificandolas hacia fines comunitarios y
civicos. Sin embargo, para que la accidn civica se produzca, siguiendo
a Polizzi (2021), los actores no solo deben desarrollar capacidades
criticas para interpretar contenido, sino conocer las implicancias po-
liticas y econdémicas del escenario digital en que se desenvuelven. En
este contexto, la UNESCO impulsa una comprension de la ciudadania
contemporanea ligada al ejercicio de los derechos universales de
informacion, expresion y opinion a partir de su modelo de Alfabetiza-
cion Mediatica e Informacional (AMI). Segun sefiala, los ciudadanos
requerimos una formacion mediatica adecuada para interactuar critica
y éticamente con los medios de comunicacion, de lo contrario nos
convertimos en sujetos vulnerables y pasibles de ver menoscabado
nuestro ejercicio democratico (Grizzle et al., 2021).

Al respecto, Pereira et al. (2018) apuntaron, en un estudio previo
al inicio de la pandemia, que en los contenidos de los influencers ha-
bia una ausencia de referencias a temas de la agenda local, nacional
o global, de contribuciones positivas y de compromiso con causas o
ideales ciudadanos necesarios en contextos como el que vivimos. Los
investigadores se preguntaron por el rol de estos lideres de opinioén en
la formacidn de conciencia en torno a asuntos que pertenecen a las es-
feras social y politica, lo cual puede entenderse como un desafio ético
(Jenkins et al., 20006).

Ante esto, resulta importante estudiar hasta qué punto la creacion y
consumo de contenidos producidos por influencers en los medios socia-
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les constituyen nuevas formas de participacion civica de adolescentes
y jovenes. De acuerdo con Lange (2014), es importante explorar como
cada generacion desarrolla su propio estilo civico. Es desde el recono-
cimiento de los usos y sentidos de los medios sociales para los usuarios,
especialmente los jovenes, que no podemos dejar de considerar “una
nueva ontologia de ciudadania que ahora se conforma desde lo textual:
la ciudadania mediatica” (Frankenberg, 2007, p. 13). Para Garcia-Ruiz
y Pérez-Escoda (2019), el objetivo de esta ciudadania es “aumentar la
concienciacion de los ciudadanos sobre los mensajes que nos rodean,
potenciando una ciudadania activa y critica en la sociedad actual”
(p. 10).

En suma, el ecosistema mediatico de la actualidad demanda que
la idea de ciudadania vaya acorde con “las emergentes necesidades y
el contexto protagonizado por la ingente cantidad de posibilidades
discursivas... En este entramado socio-comunicativo nace y prolifera
el concepto de ciudadania auténoma que trasciende los limites de ta-
les calificativos para convertirse en ciudadania mediatica” (Aguaded &
Caldeiro-Pedreira, 2017, p. 11). Desde la experiencia de los influencers
peruanos, nos interesa mirar en qué medida se puede estar gestando este
sentido de ciudadania medidtica en el contexto atipico del COVID-19:
(,se consideran los influencers actores politicos? ;Asumen algun tipo
de liderazgo o influencia sobre sus seguidores? ;Han debido incorporar
temas de interés social? ;Como cambian sus relaciones comunitarias?

METODOLOGIA

El presente trabajo es el resultado de un estudio exploratorio con un
enfoque cualitativo que busca profundizar en los significados y expe-
riencias de los individuos que conformaron la muestra (Leon & Mateus,
2021). Para ello, se elabor6 una guia de preguntas semiestructuradas
que tuvo como ejes la opinidn de los entrevistados respecto a los obje-
tivos especificos del estudio: conocer su percepcion sobre su rol como
influencers en la sociedad, y los cambios y resistencias en sus habitos
de produccion y contenidos en el contexto de pandemia.
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UNIVERSO Y MUESTRA

Para este trabajo, la seleccion de la muestra se hizo mediante la téc-
nica de muestreo por conveniencia, debido al bajo interés de partici-
pacion de estos actores en investigaciones académicas y por el dificil
contexto de la pandemia en un pais que fue uno de los mas afectados en
ese momento del trabajo de campo. Respecto a los criterios de selec-
cion, se busco incluir creadores de contenido independientemente del
género, que se enfocaran en un tipo de contenido especifico (educativo,
coémico, tecnoldgico, etc.), su antigiiedad en la plataforma y su nimero
de seguidores (ver Tabla 1). Estos criterios sirvieron para reflejar la
heterogeneidad de creadores de contenido en el Perti. La composicion
final de 13 influencers se detalla en la tabla a continuacion, precisando
el nimero de seguidores en la plataforma mas importante en cada caso.

PROCEDIMIENTO

Las entrevistas se llevaron a cabo entre septiembre y diciembre de
2020. Fueron grabadas con autorizacion de los participantes a través
de un consentimiento informado. Las respuestas se transcribieron y co-
dificaron en el programa Atlas.ti. Se aplicé inicialmente una codifica-
cion estructural correspondiente a los ejes del estudio y las variables o
temas especificos de investigacion, a saber, la opinion de los influencers
sobre su rol social y los cambios de este durante la pandemia, de donde
se desprenden cuestiones transversales sobre la relacion particular que
mantiene con su audiencia. Finalmente se procedi6 al analisis tematico,
categorizando los datos en temas emergentes mas amplios que abar-
quen las experiencias y percepciones de los actores (Saldana, 2009).

RESULTADOS

El rol social de los influencers

Todos los influencers entrevistados reconocen, en mayor o menor medi-
da, la capacidad de influenciar a las personas, aunque algunos prefieran
denominarse “creadores de contenido” o “ciberactivistas”. Los que lo
hacen en menor medida lo asumen mas como una consecuencia natural
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de su trabajo: “Mi objetivo no es ser influencer, es crear una carrera en
la que pueda hablar y explicar lo que es el feminismo, la problematica
de género en el pais, en la region y en el mundo”, dice Angela Orrego.

Esta capacidad demanda de ellos un conjunto de responsabilidades,
inicialmente vinculadas con su rol profesional, como la produccion de
contenidos de valor a partir de la especializacion tematica, y luego con
su agencia como ciudadanos mediaticos, como la busqueda de fuentes
validas y confiables para sus comunidades.

Ser consultados sobre temas especificos y estar preparados para
responder es parte del trabajo. Aldo Bartra, uno de los divulgadores
cientificos mas importantes en habla hispana, ha hecho suya la gue-
rra contra la desinformacion desmintiendo, cuando corresponde, “las
cadenas de WhatsApp (que solamente se las toman en serio las tias y
los viejitos), también los videos de Facebook o Twitter que se hacian
virales” que recibia de los miembros de su comunidad para recibir su
escrutinio profesional.

La mayoria de los entrevistados consideran que los influencers de-
ben partir de una premisa de responsabilidad social, mientras que una
minoria (cuatro) afirmaron que no o que no estan seguros, y que, en
todo caso, depende del canal y el tipo de contenido que se produzca y
las demandas de sus propias comunidades.

En este punto, por un lado, no consideran aconsejable tener una pos-
tura sobre cualquier tema. A pesar del pedido de sus propias comuni-
dades, los influencers deben ser especialistas y manifestarse sobre solo
ciertos asuntos: “No creo que todos deban estar involucrados en todo,
porque siento que seria mas de lo mismo... Siento que hay una respon-
sabilidad, un humorista o actor debe ser profesional” (Jorge Talavera).

Los que no suscriben esta exigencia, lo matizan por el lado de la
autonomia. El influencer define su propio rol, su espacio en la red y su
contenido de manera independiente, y en un segundo momento surge la
reflexion sobre su lugar dentro del ecosistema mediatico: “Cada uno de-
fine su rol en tanto a su personalidad, no creo que sea correcto exigirles
algo. Cada uno tiene su espacio y su visiéon”, sostiene Franda.

Respecto a su rol social, también son reflexivos sobre el lugar que
ocupan en el ecosistema de medios digitales. Aldo Barta considera
que los jovenes hoy habitan otro espacio mediatico en el que se in-
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forman, construyen sus opiniones e interactuan. En esta medida, los
influencers ocupan el lugar de los medios tradicionales para estos fi-
nes. En la misma linea, Loret de Mola cree que deberia hablarse de la
presencia de “lideres digitales”, a los que millones de seguidores se
suscriben para formar una mirada del mundo.

Sin embargo, ademas de informar, los influencers asumen el entre-
tenimiento como un elemento importante de su agencia: “La gente tam-
bién necesita entretenerse, necesita divertirse con otras cosas, liberar la
mente. Pero si creo que de alguna manera (los influencers) tienen que
aportar alguito (sic)” (Mateo Garrido Lecca).

En esta medida, los influencers pueden combinar naturalmente am-
bas facetas (informar y entretener), porque no estan disociadas:

Mirol es crear contenido de comedia y que la gente se ria, que se desestrese de
su vida cotidiana. Y el otro es dar conciencia: puede ser por un tema
de marchas (manifestaciones civicas) o crisis politicas, como las de ahora
(se refiere a una crisis politica en el Pert que ocurrié al momento de la en-

trevista), o por feminicidios o abusos contra la mujer (Franda).

Como observamos respecto al rol de especializacion, la mayoria
de influencers encajan su produccion dentro de tematicas especificas
y desde ellas profundizan en su rol informativo. En el caso de los in-
fluencers entrevistados que tienen comunidades de seguidores mas
grandes, existe una clara conciencia sobre su responsabilidad y del po-
tencial impacto de sus mensajes:

Somos la fuente de referencia de viajes nimero uno en el Pert... Nosotras
aqui tenemos el deber y la responsabilidad de comunicar, tenemos una au-
diencia que depende de nosotras y hacer este video puede afectar la seguri-
dad no solamente de nuestro seguidor, sino del resto de pasajeros que va en
ese avion (Misias pero viajeras).

Esta conciencia no disminuye con los tamafos de las comunidades
que han construido, sean medianas o pequeiias. Jorge Talavera, influen-
cer de tamafo medio, dice que “todos los que tienen la posibilidad de
influenciar a un grupo de personas tienen la obligacion moral de hacer
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un bien”; mientras que Ronald Heredia, micro-influencer, insiste en el
cuidado que deben tener: “Uno puede opinar o dar su punto sobre un
tema, pero si no esta bien informado tiene que tomar en cuenta que tiene
un numero considerable de seguidores a los cuales va a malinformar”.

Finalmente, los canales de influencers pueden convertirse en un es-
pacio de deliberacion dependiendo del tema y el tipo de interaccion
generada entre los usuarios del canal: “Un creador de contenido debe
escuchar a la comunidad y darles informacion sobre lo que ellos bus-
can obtener” (Dr. Fit), de modo que “deben darse el tiempo de evaluar,
identificar qué tipo de personas lo siguen, a raiz de eso definir su nicho”
(Paola Gallegos).

Cambios y resistencias durante la pandemia

La pandemia causada por el COVID-19 puso a los influencers en una
situacion singularmente compleja. En este contexto incierto, varios en-
trevistados sienten que se han convertido en referentes importantes para
sus comunidades, lo cual aumenta notablemente las responsabilidades
descritas en el apartado anterior. Asi también, estos cambios han inci-
dido en sus habitos y rutinas para producir contenidos, pues debieron
adaptarlos o crear nuevos para responder a entornos inéditos e inciertos,
como el del confinamiento. Por ejemplo, los creadores de contenido
que dependian de la produccion en exteriores (fuera de un estudio de
grabacion cerrado), lo hicieron con mayor razon.

Inicialmente, la mayoria de los entrevistados empezd a producir
contenido para concienciar a sus comunidades sobre la importancia de
la prevencion del contagio, incluyendo informacion sobre los cuidados
mas urgentes y a partir de experiencias cercanas, algunas dolorosas. Fue
el caso del canal de Franda, megainfluencer dedicado a crear contenido
coémico y parddico: su videoclip Adentro (FrandaPeru, 2020) llamaba la
atencion sobre el comportamiento indiferente de las personas respecto
a la situacion de crisis. Segiin comentd, Franda hizo este video a partir
del deceso de un familiar querido, y se hizo viral alcanzando miles de
reproducciones y comentarios en sus distintas redes:
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[Hice] un contenido de consciencia, de como mi abuelito sin haber tenido
gente que saliese a fiestas o que se exponga aun asi él se contagio. Y yo tuve
que vivir en carne propia como estaban colapsados los hospitales, entonces
el shock que me genero esto a mi me hizo crear este segundo video. Para
trasmitir consciencia de lo que habia visto, que les crean a los noticieros

porque es real (Franda).

Mateo Garrido Lecca, macroinfluencer dedicado al entretenimien-
to, cre6 un contenido llamado Corona Profe: “Fue algo que me nacio,
(porque) en mi propia familia no se respetaba mucho el tema de la cua-
rentena, de la pandemia, de los cuidados”. En el caso de Misias pero
viajeras, ellas no creyeron al inicio en la importancia de lo que empeza-
ba a ocurrir y tuvieron que rectificarse pronto:

Investigamos mas, salié mucha informacion, nos dimos cuenta de que era
algo peligroso,... dijimos “Okay, dijimos esto, pero no era asi, disculpen-
nos, ahora que ya estamos mas informadas sabemos que es algo grave y les

vamos a dar informacion de prevencion” (Misias pero viajeras).

Uno de los formatos que se produjeron de forma mas intensiva fue
la conversacion con invitados (pares o especialistas) a través de “en vi-
vos” (live streaming). Este formato demanda una preparacion adicional:
“Fue una experiencia bonita, cansadora, ademas de carga negativa por-
que veia todos los dias noticias, trataba de estar informado, de acuerdo
a quién era el perfil que iba a entrevistar” (Mateo Garrido Lecca).

El mismo testimonio da cuenta sobre la importancia de este didlo-
g0, no solo al momento de expresar informacion relevante, sino al mo-
mento de traducirla en nueva informacién, mas proxima y entendible
para las comunidades virtuales del influencer: “A veces los especialistas
se ponen muy técnicos y quieren demostrar todo lo que saben, y hay
que saber como lo canalizas, porque no dejo de ser una plataforma de
entretenimiento” (Mateo Garrido Lecca). En el caso de los viajes, por
ejemplo, también se cred contenido para difundir de manera mas simple
los nuevos protocolos establecidos por el gobierno:
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(Para que) la gente vea como es de forma sencilla, porque no van a leer la
resolucion de EI Peruano (el diario donde se publican las normas oficiales),
la gente normalmente no le hace caso a los avisos del (aeropuerto) Jorge
Chavez, ni siquiera se detienen a verlos bien, entonces... tomamos la deci-
sion de... hacer un video de como es la salida y entrada del acropuerto, de la
forma mas masticada posible (Misias pero viajeras).

Por su parte, Angela Orrego convirtié su canal en un espacio de
apoyo para la prevencion de la violencia doméstica en el contexto
de confinamiento. Aunque antes de la cuarentena ya habia tenido esos
espacios con sus seguidoras, a raiz de las interacciones en vivo esto
incremento significativamente, al punto de que tuvo que pausar por la
carga emocional que esto le representaba.

Por otro lado, para los profesionales de areas distintas que no tenian
formacion ni experiencia como comunicadores, esta ha sido la oportu-
nidad para destacar en este ambito como parte de su marca personal y
reconocer su posicion dentro del ecosistema mediatico:

Como la gente estd mas preocupada porque su salud estd en juego, los mé-
dicos y en general los profesionales de la salud han asumido un rol mucho
mas protagonico... actualmente si no tienes Instagram, no existes. Porque
la gente mas alla del servicio (o una recomendacion) que puedas ofrecer
quieren saber quién eres (Dr. Fit).

Ronald Heredia afirmé algo similar en relacion con los deberes y
oportunidades que esta coyuntura ha traido a su canal:

Empezo la pandemia y me parecid interesante hablar de Mapal9, que es
una aplicacion en la cual entras y ves qué personas necesitan apoyo. Des-
pués, temas por el estilo de labor y ayuda social, y me pareci6 chévere. Asi
es como llegué a “La Casa Ronald McDonald”, de la cual ahora soy emba-
jador y comunico los trabajos que ellos vienen haciendo (Ronald Heredia).

Otras entrevistadas, como Paola Gallegos, coincidieron en que la
pandemia también fue una oportunidad personal para redefinir sus in-
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tereses: “Muchos (influencers)... han aprovechado la pandemia para
descubrirse y reorientarse en lo que realmente les gusta y eso se ha
traducido en un cambio en su contenido”.

Aldo Bartra, por su parte, a pesar de que su enfoque consiste en
dar informacion cientifica, dinamizé su propuesta; su publico pregun-
taba por €1, asi que buscd compartir un espacio “mas intimo” a través
de transmisiones en vivo por Twitch: “Sacaba mi guitarra, me ponia a
cantar y funcionaba, conectaba con las personas como no habia hecho
nunca antes”.

“Misias pero viajeras”, al estar imposibilitadas de viajar propia-
mente, innovaron en su propuesta de contenido y empezaron a apoyar
emprendedores y promover su formalizacion: “La pandemia te dejo sin
seguro, sin liquidacion, es importante que tengas algunas ‘garantias’”.
Ademas, buscaron aportar alternativas para difundir habitos saludables.
Puesto que:

Un dia internado en una clinica te puede salir en 1 500 soles (400 dolares
americanos aproximadamente), si estas 10 dias son en 1 500 soles. Queria-
mos mantener a nuestra comunidad lo mas lejos de la cuenta de la clinica
posible. Asi que involucramos a nuestra nutricionista, mostrabamos nues-
tras rutinas de ejercicio. Todo para generar consciencia de la importancia de

mantenerse saludables (Daniela, Misias pero viajeras).

Por su parte, Daniella Acosta, influencer de tamafio medio dedicada
a la tematica de modas, quien fue considerada en su momento como “la
reina de Gamarra” (el emporio comercial mas importante de Pert), tuvo
que repensar lo que podia ofrecer en el medio digital: armé un “calen-
dario” de contenido en el cual hablaba de la importancia del orden y
limpieza para evitar el COVID-19. Todo esto para poder seguir ofrecien-
do informacion que fuese Util y que pudiese apoyar a sus seguidores.

Algunos cambios de contenido partieron de una lectura de tenden-
cias sociales e intereses de sus seguidores anteriores a la pandemia,
lo cual no ha impedido esta toma de consciencia y, mas bien, parece
haberse complementado con la demanda inmediata de los seguidores
por saber mas:
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Veo ahora la importancia de la conciencia social, conciencia de planeta,
salud, esta reventando en las redes... El contenido educativo, como crecer
en redes sociales, te hablan de inteligencia financiera (tenian 10 000 segui-

dores y ahora tienen 100 000), de como ahorrar (Daniella Acosta).

En cuanto a la valoracion de la actuacion de otros influencers, las
respuestas fueron mixtas. Por un lado, Ana Marcela Suclla considera
que, con la coyuntura, mds creadores de contenido estan abordando
problemas sociales. Por su lado, Ana Lucia Mosquera discrepa de una
toma de conciencia clara, particularmente en los influencers mas po-
pulares: “han seguido viviendo como si nada, han sido poco responsa-
bles con algunas cosas que han pasado”. Mosquera, que aborda temas
sociales como el racismo, criticé el activismo performativo de algunos
colegas de oficio. En algunos casos, las marcas y los influencers tocan
temas sociales de moda (como ocurrio en el caso del asesinato de Geor-
ge Floyd en Estados Unidos) y quieren participar con expresiones que
se convierten en modas (como poner una imagen de perfil negra, en el
caso aludido), sin generar espacios de mayor reflexion.

DISCUSION

Antes de la pandemia ya existia en los influencers peruanos una preo-
cupacion respecto a su contenido e impacto en la comunidad, lo cual se
traduce en una toma de conciencia sobre su rol social. En este sentido,
el desafio ético que plantearon Jenkins et al. (2006) encuentra una rea-
lidad material en la relacion que existe entre aquello que el influencer
percibe de su comunidad, las necesidades de esta, y el contenido que el
influencer crea para sus seguidores.

Si bien la relacion entre influencer, comunidad y contenidos puede
ser estratégica y enfocarse netamente en el &mbito comercial, bajo una
coyuntura como la del COVID-19, parece adquirir un nuevo sentido de
mayor compromiso civico y social (Burgess & Green, 2009). Esto con-
tribuye a matizar la vision critica de una esfera publica digital alienada
de los problemas publicos y la deliberacion (Fuchs, 2021). El siguiente
esquema (Figura 1) establece un sistema de elementos y vinculos que se
confirman en las entrevistas a los influencers y que explican el impacto
de un contexto singular como el descrito en este trabajo.
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FIGURA 1
SISTEMA DE RELACIONES DEL INFLUENCER

Nuevas
percepciones/necesidades
Influencers » Comunidad

Modificaciones Repercusiones

Contenido

Fuente: Elaboracion propia.

Esta realidad no depende ni del niimero de seguidores (pues apa-
recid en micro como en megainfluencers) ni al tipo de contenido es-
pecializado que producen (moda, viajes, ciencia y tecnologia, activis-
mo, etc.). El contexto pandémico empu;jo a los influencers a reflexionar
ain mas sobre su rol social: su contenido cambid, en ocasiones por
verse imposibilitados de continuar con su produccién habitual (como
ocurri6 con los influencers enfocados en turismo); como una forma de
hacerle frente a las fake news (como ocurri6 con el divulgador cientifico
Aldo Bartra); o ante la percepcion del poco cuidado de la gente ante el
virus (como sefialaron los humoristas Mateo Garrido Lecca y Franda).
Esto coincide con los hallazgos de estudios realizados en Chile y Es-
pafia, en el sentido de que los influencers comprenden y modifican su
contenido de acuerdo a cambios coyunturales, pero con el cuidado de
no distanciarse mucho de la oferta informativa convencional que les
ha servido para construir sus comunidades (Arriagada & Ibafiez, 2020;
Torres-Romay & Garcia-Mirén, 2020).

Asi también, existe la conviccion profesional de que sus contenidos
deben aportar valor para sus comunidades y que las dimensiones entre-
tenimiento / informacion pueden ser complementarias. De este modo,
algunos influencers optaron por traducir informacion de relevancia pu-
blica a un lenguaje mas accesible, y otros consideraron que la satura-
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cion de noticias negativas de sus usuarios exigia de ellos no descuidar
el rol de entretener. Quienes optaron por combinar ambas tendencias lo
hicieron como una forma de salvaguardar al usuario de la infoxicacion,
la ansiedad y la depresion provocada por la situacion pandémica. Esto
dialoga con el diagnostico de Carr (2021) sobre las practicas informa-
tivas de los usuarios mas jovenes y confirma una tendencia detectada
en otros paises hispanohablantes: el cuidado de matizar su contenido
habitual con las nuevas necesidades informativas sin tener que sacrifi-
car uno en beneficio del otro (Torres-Romay & Garcia-Mir6n, 2020).
Existe, en suma, una conciencia de los influencers entrevistados como
actores mediaticos en un ecosistema cada vez mas digital, que prescin-
de de los medios masivos tradicionales, pero que se enfrenta al reto de
la autorregulacion en un espacio donde el canon clasico del libre mer-
cado de mensajes urge ser reinterpretado (Becerra & Waisbord, 2021).

Queda claro que la pandemia ha obligado a muchos influencers
peruanos a involucrarse mas con sus respectivas comunidades. Como
afirman Garcia-Ruiz et al. (2014), la ciudadania demanda a los prosu-
midores que estos reconozcan su rol al interior del espectro de fuerzas
sociales y politicas que coexisten en entornos digitales y, en ocasiones,
que construyan dicho rol a partir de las coyunturas que se presentan.
No obstante, también abre la necesidad de correlacionar estas practi-
cas mediaticas de los usuarios con una concepcion propia mas utdpica
o distopica de las oportunidades que brinda Internet para la expresion y
la deliberacion (Polizzi, 2021). Asimismo, resta indagar en la sostenibi-
lidad de estas adaptaciones y giros hacia lo social, sobre todo tomando
en cuenta las disfunciones creadas por el capitalismo digital (Fuchs,
2021). En esta dimension, seria oportuno conocer también si las inte-
racciones entre los usuarios de estas comunidades impactan o no en el
desarrollo de sus capacidades medidticas e informacionales, compren-
didas como un eje habilitador del ejercicio ciudadano en linea de lo que
propone la UNESCO (Grizzle et al., 2021).

La importancia del didlogo, piedra angular de una forma de vida de-
mocratica, puede encontrar una nueva fuerza en medio de la pandemia
a partir de las interacciones entre los influencers y sus comunidades.
La correspondencia entre los intereses de los usuarios o seguidores de
los canales y lo que el influencer propone a través del contenido crea-
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do es lo que puede decantar en un espacio mas o menos deliberativo
—al estilo habermasiano—, uno que complementa los espacios delibera-
tivos de los medios tradicionales sin por ello amenazar su existencia.
Esta forma de socializar supone el intercambio de contenido a manera
de un extenso didlogo mediatico que responde a comunidades con de-
seos, necesidades y deberes particulares; recuerdan la capacidad de los
medios digitales para establecer un sentido de pertenencia y responsa-
bilidad civica, que eventualmente puede virar hacia lo politico (Flusser,
2017).

De este modo, las practicas de los influencers matizan la fronte-
ra entre el involucramiento politico y la responsabilidad civica, en un
espacio intermedio donde las acciones y actitudes de los medios digi-
tales se esfuerzan por tener algun tipo de impacto en el ambito social,
incluso si su alcance queda reducido a los confines de sus comunidades
virtuales.

En lo que refiere a las limitaciones del presente trabajo, se sugiere
una metodologia a futuro que incorpore un analisis de contenido, es
decir, que tome en cuenta tanto las percepciones de los influencers so-
bre su trabajo y alcance, y las matice con el contenido empirico que
constituye su produccion mediatica. Esto con miras a identificar posi-
bles sesgos en la autopercepcion de los agentes.

Otras limitaciones recaen en el tamaflo de su muestra y las condi-
ciones inestables del contexto en que fue realizado —en plena segunda
ola de la pandemia de COVID-19 en Peru—. Resta investigar a futuro
si estos vinculos entre creadores de contenido y comunidades es sos-
tenible y se transforma en otro modo de participacion politico-social
con nuevas caracteristicas. Asi mismo, profundizar en la exploracion
de contenido “no politico” creado en los medios sociales que puede
tener repercusiones politicas inadvertidas. El analisis de la interac-
cion digital, pre o postpandemia, obliga a discriminar las causas de las
consecuencias, pero también a sopesar los efectos inesperados de
los mensajes, mas alla de sus categorias tematicas explicitas.
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