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Resumen

Los influencers politicos en redes (PSMI, por sus siglas en inglés)
son un objeto creciente de estudio en sociologia, pero de ambigua
definicién. Este estudio analiza sus practicas para diferenciarlos

de politicos profesionales activos en redes sociales. Desde el

marco tedrico de Bourdieu y Lordon se examina cémo acumulan
«visibilidad métrica» como capital en un campo social con régimen
afectivo especifico. Con veinte entrevistas a PSMI espafioles

se identifican tres dinamicas: la «euforia métrica» genera illusio
(compromiso con el juego del campo) y la aspiracion de transformar
visibilidad en influencia politica; priorizan la autonomia creativa,
resistiendo la integracién en organizaciones formales; y, a diferencia
de politicos, dependen de su capital de visibilidad para alcanzar
oportunidades en medios o estructuras politicas.

Abstract

Political social media influencers (PSMls) are a growing object of
study in sociology, although they remain ambiguously defined.

This paper analyses their practices to differentiate them from
professional politicians active on social media. Drawing on Bourdieu
and Lordon’s theoretical framework, it examines how PSMIs
accumulate “metric visibility” as a form of capital within a social
field characterised by a specific affective regime. Based on twenty
interviews with Spanish PSMls, three types of dynamics were
identified: engaging in “metric euphoria”, which generates illusio
(commitment to the play of the field) and the aspiration to transform
visibility into political influence; prioritising creative autonomy, by
resisting integration into formal organisations; and relying on their
visibility capital to secure opportunities in media or within political
structures, unlike politicians.
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INTRODUCCION. INFLUENCERS:
EMERGENCIA DE UN NUEVO
OBJETO DE ESTUDIO SOCIOLOGICO

El estudio de los creadores de contenido di-
gital en redes sociales o influencers (SMI,
social media influencers) es un tema de in-
terés creciente en la comunidad cientifica.
En los Ultimos afios, el nUmero de traba-
jos dedicados a estos creadores desde las
ciencias sociales ha crecido exponencial-
mente, junto a su importancia para la indus-
tria tejida alrededor de las plataformas digi-
tales (Fernandez-Prados et al., 2021). Hay
consenso sociolégico en concebir los in-
fluencers como agentes que trabajan en las
plataformas como captadores de atencioén
(Villegas, 2022) en un entorno econémico
caracterizado precisamente por su escasez,
régimen conceptualizado como «economia
de la atencion» (Marwick, 2015). Realizan
este «trabajo de visibilidad» (Abidin, 2016) a
través de la creacion de contenido en redes
sociales que captura la atencién de los se-
guidores. Al interaccionar con las publica-
ciones, la plataforma registra las interaccio-
nes entre las audiencias y los contenidos, y
las codifica en diversos tipos de métricas:
numero de likes, de seguidores, de visuali-
zaciones, entre otras. Esta «visibilidad mé-
trica» (expresada en métricas) es la base
de la operacién algoritmica de curacién de
contenidos de la plataforma, ademas de ser
convertible, por los SMI, a diversos tipos de
oportunidades econémicas (Cotter, 2019).

En el trabajo de visibilidad de los crea-
dores de contenido juega un papel central
el conjunto de técnicas de «microcelebri-
dad» (Marwick, 2015). Dichas practicas in-
cluyen el despliegue de modos de autopre-
sentacion orientados a la construccion de
una fan base, un base de seguidores que
garantiza al influencer la acumulacion de vi-
sibilidad en redes sociales. Este esfuerzo
especifico en la construcciéon de marca
personal ha sido conceptualizado como

self-branding (Gandini, 2016). Ademas,
exige diversas formas de «trabajo relacio-
nal» y «trabajo emocional» para fortalecer la
relacidon con sus seguidores (Villegas, 2022).
También ha sido observada por algunos
autores la disposicion de los influencers a
aplicar técnicas del marketing empresarial
sobre la imagen propia. Esta concepcion
self-made propia del «emprendedurismo»
(Cotter, 2019) ha hecho que algunos auto-
res indiquen la presencia de un fuerte ethos
neoliberal en las actividades de los influen-
cers (Duffy et al., 2021). Las redes sociales
ofrecen al creador de contenido los medios
para obtener ingresos al embarcarse en
practicas autopromocionales, autoproduc-
tivas y de autoperfeccionamiento individual
(Hearn, 2010), en donde la creacién de valor
tiene por materia prima la propia subjetivi-
dad y su exhibicion (Gandini, 2016).

Si bien el estudio de los influencers de-
dicados a la creacion de contenido politico
es aun reciente, también ha recibido aten-
cién cada vez mayor en los ultimos anos.
El marco tedérico mayoritario en la ultima ola
de estudios sobre los PSMI es el enfoque
clasico de Lazarsfeld y Katz sobre el lide-
razgo de opinion y la teoria de la two-step
flow of communication (Riedl et al., 2021;
Bause, 2021). Segun esta perspectiva, los
influencers politicos operan como media-
dores ante sus seguidores al simplificar dis-
cursivamente la complejidad politica para
reducir el esfuerzo necesario para estar in-
formado (Schmuck et al., 2022). Como ya
ocurria en los lideres de opinién teorizados
por Lazarsfeld y Katz, resulta clave para la
eficacia de su labor la relacién de cercania,
intimidad y confianza que mantienen con
quienes acuden a ellos para informarse. En
el caso de los PSMI, son las relaciones con
sus seguidores que emergen de la perfor-
mance de microcelebridad y autenticidad
las que cumplen un papel sustitutivo de la
intimidad y cercania antes tejida presencial-
mente (Harff y Schmuck, 2023). Sintetizando
estas apreciaciones, (Bause, 2021) aventura
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una definiciéon de influencer politico como
aquellos:

Usuarios que se vuelven conocidos en las redes
sociales y que, creando marcas personales, dis-
tribuyen regularmente contenido politico autopro-
ducido con el que alcanzan e influyen sobre sus
audiencias’.

En lo que respecta a Espafia, se ha estu-
diado la figura de los «influencers politicos»
abarcando en ella a lideres digitales de opi-
nion pertenecientes al campo politico, media-
tico y empresarial (Casero-Ripollés, 2020). No
obstante, son escasos los estudios centra-
dos en la figura del «influencer politico nativo»
(Palacios y Bonete, 2024). Por esta figura se
entiende a aquellos influencers cuya visibi-
lidad en redes proviene fundamentalmente
de la produccién de contenido politico en
ellas. Sin embargo, la diversidad de agentes
que pueden ejercer el rol de lideres digitales
de opinién supone un problema para la de-
finicién precisa de los PSMI como objeto de
estudio (Riedl, Lukito y Woolley, 2023). Esto
explica que se haya aplicado la categoria «in-
fluencer politico» a creadores de contenido
politico digital, pero también a politicos como
Pablo Iglesias y Albert Rivera (Suau-Gomila,
Pont-Sorribes y Pedraza-Jiménez, 2020),
Ada Colau (Sintes-Olivella, Casero-Ripollés y
Yeste-Piquer, 2020), Santiago Abascal (Pérez
Curiel, 2020). El problema de acotar la defini-
cién de influencer politico para evitar ambi-
gliedades con otras figuras ha sido mencio-
nado recurrentemente en la literatura (Harff y
Schmuck, 2023; Palacios y Bonete, 2024), y
es el problema que se abordara en este tra-
bajo.

En este estudio, se exploran las diferen-
cias existentes entre la figura del influencer
politico nativo y del politico profesional ac-
tivo en redes sociales. Para ello, en primer
lugar, se argumenta la pertinencia tedrica
de aplicar la teoria de los campos sociales
y el estructuralismo afectivo al caso de los

1 Traduccion propia del articulo original en aleman.

influencers politicos. Después, se analiza el
contenido de veinte entrevistas en profun-
didad realizadas a influencers politicos nati-
vos esparfoles para interpretar sus practicas
como dinamicas de campo social. Final-
mente, se sefalara la participacion o ale-
jamiento de los politicos activos en redes
sociales respecto de estas dinamicas de
campo para responder a la pregunta sobre
las diferencias relevantes entre estos y los
influencers politicos.

MaARco TEORICO. EL cAMPO
SOCIAL DE LOS INFLUENCERS
POLITICOS COMO REGIMEN
SOCIOAFECTIVO

Junto a Bourdieu podemos afirmar que la
existencia de cualquier campo social im-
plica un doble movimiento tedrico-prac-
tico. Por un lado, la construccién tedrica
de una «triada campo-habitus-capital»
(Bourdieu y Wacquant, 2008) adecuada al
objeto de investigacion. Por otro, la cons-
tatacién empirica de que dicha triada con-
ceptual es coherente con las observacio-
nes efectuadas. Con «campo social» nos
referimos a un espacio social objetivo, con
autonomia relativa respecto a otros, cons-
tituido por un sistema de posiciones jerar-
quizadas por la distribucion asimétrica del
capital del campo entre los agentes que
compiten por este. La distribucién asimé-
trica del capital tiene por efecto determinar
el acceso diferencial a recursos deseados
por los agentes. El entorno de escasez de
recursos y de disputas por el capital ten-
siona todo campo social con relaciones
de alianzas y antagonismos. Esta logica
competitiva se atiene a costumbres, nor-
mas, convenciones e instituciones especi-
ficas del campo relativamente estables en
el tiempo, si bien las formas aceptables y
no aceptables de competiciéon dentro del
campo son objeto incesante de lucha y
discusion entre los agentes.
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LA VISIBILIDAD METRICA, CAPITAL
DE CAMPO DE LOS INFLUENCERS

La literatura sobre influencers ha interpre-
tado la visibilidad acumulada en redes socia-
les y expresada en métricas de la plataforma
como un tipo de capital social (Hearn, 2010;
Marwick, 2015; Gandini, 2016). El capital so-
cial es, segun Bourdieu, «una red perdurable
de relaciones mas o menos institucionaliza-
das de mutua familiaridad y reconocimiento»
(Bourdieu y Wacquant, 2008). En este caso,
es una red de relaciones sociales que teje el
PSMI con sus propios seguidores, cuyas di-
versas interacciones (seguimientos, likes, co-
mentarios, etc.) registran las métricas del in-
fluencer en las plataformas. La plataforma,
en su dimension de institucion empresarial,
también contribuye a definir el caracter «ins-
titucionalizado y perdurable» de la red, dado
que tiene la ultima palabra para la defini-
cion de los contenidos de su red social, pero
también opera como superficie sociotécnica
(Bucher, 2012) que acoge y a la vez condi-
ciona las interacciones que se despliegan en
Su seno.

A la luz del concepto de capital pode-
mos entender el juego de la visibilidad que
Cotter (2019) atribuye a los influencers como
el juego por la acumulacién de capital pro-
pio de todo campo. De esta manera, el juego
de la visibilidad puede ser pensado como
aquello que convierte al campo social en un
«campo de juego» —champ de jeu— (Bourdieu
y Wacquant, 2008). Esto implica concebir la
visibilidad métrica como capital, lo que per-
mite comprender como dinamicas de campo
otras practicas observadas en los influen-
cers. Por ejemplo, la movilizaciéon de la visi-
bilidad métrica para conseguir ventajas en
otros campos, en tanto fenébmeno de trans-
mutacién o conversion de capitales (Duffy
et al., 2021; Villegas, 2022). En este sentido, la
teoria de los campos sociales se revela como
una aproximacion tedrica interesante para es-
tudiar el juego de la visibilidad que afecta par-
ticularmente a los influencers politicos.

LA ILLUSIO DEL CAMPO COMO
FENOMENO SOCIOAFECTIVO

Para que un campo social persista en el
tiempo es necesario que los agentes que
participan en este se encuentren motiva-
dos a reproducir el juego que alli acontece.
Este interés por el juego del campo, el com-
promiso de los agentes con el mismo, es
lo que Bourdieu conceptualizé como illusio
(Bourdieu y Wacquant, 2008). La illusio no
es un interés individual autodeterminado,
sino un efecto del campo sobre sujetos
sensibles a su influjo que, por ello, devie-
nen agentes del campo. Por otro lado, las
aportaciones provenientes del estructura-
lismo afectivo de Frédéric Lordon, explici-
tamente afin a la obra tedrica de Bourdieu
(Lordon, 2018), permiten enriquecer el con-
cepto de illusio al desarrollar las dinamicas
afectivas que fundamentan su produccion.

La obra de Frédéric Lordon se centra en
los procesos a través de los cuales las ins-
tituciones logran moldear las motivaciones
y deseos de los individuos. Para ello, los
afectos son conceptualizados como un ele-
mento mediador entre estructura y agencia.
Segun Lordon, las estructuras sociales tie-
nen la capacidad de generar afectos en los
agentes, lo que produce el surgimiento de
sus motivaciones y deseos. Inspirandose en
la filosofia de Spinoza, Lordon interpreta las
instituciones sociales como regimenes de
movimientos de cuerpos estabilizados por
un mapa afectivo especifico. Por ello, el es-
tudio de cualquier instituciéon requiere ana-
lizar su régimen socioafectivo particular, es
decir, aquel conjunto de dinamicas afecti-
vas que condiciona a los sujetos que par-
ticipan en ella y que, a su vez, explican su
motivacion para seguir participando.

Al aplicar esta perspectiva, la illusio
debe emerger como resultado afectivo en
un agente sensible a los acontecimien-
tos del campo. Un elemento crucial de los
agentes de todo campo es, pues, el afecto
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comun que explica la reproduccién de las
motivaciones para desempefiar practicas
de agente; es decir, el «deseo de seguir ju-
gando». De aqui se deducen dos tareas
fundamentales para el andlisis en este tra-
bajo. Por un lado, la definicion especifica
del afecto comun que esta detras de la pro-
duccién de illusio en el caso de los influen-
cers politicos. Esto implica la especificacion
de las alegrias o tristezas que lo constituyen
y la explicaciéon de por qué estas alegrias y
tristezas particulares estan asociadas a la
continuacion del juego del campo; es de-
cir, a la busqueda de visibilidad métrica a
través de la publicacién de contenido poli-
tico en redes sociales. Y, en segundo lugar,
el sefialamiento de los mecanismos objeti-
vos de campo que explican el surgimiento
sistematico del afecto comun. Esto implica
sefalar cudl es el proceso al que todos los
influencers politicos son sometidos que ex-
plica la produccién recurrente del afecto
comun que sostiene la illusio.

Microcelebridades y formadores de
opinion politica. El habitus del influencer
politico

Puede entenderse el habitus como una ma-
triz generativa de practicas de campo in-
serta en el cuerpo de los agentes del mismo
(Bourdieu y Wacquant, 2008). Lo emplea-
mos, pues, como una disposicion creativa
de los agentes que orienta prerreflexiva-
mente sus estrategias en el campo hacia
la acumulacién de capital. En este sentido,
el concepto de habitus sirve para abar-
car elementos nucleares de las disposicio-
nes y técnicas de los influencers como el
self-branding (Gandini, 2016), las practicas
de microcelebridad y todas las disposicio-
nes self-made encuadrables en el empren-
dedurismo influencer. Lo entendemos asi
por ser elementos recurrentes en las dispo-
siciones practicas de los influencers, pero
sobre todo por cumplir con el rol de ser

orientaciones prerreflexivas hacia la acumu-
lacion eficiente de visibilidad métrica.

En el caso especifico de los influencers
politicos, otros autores han observado en
ellos disposiciones atribuidas a los influen-
cers en general, como la tendencia el tra-
bajo relacional y afectivo (Harris, Foxman
y Martin, 2023; Harff y Schmuck, 2023), la
autopresentacién como microcelebridad o
el deseo de acumulacién de visibilidad mé-
trica (Bause, 2021). Asumimos tales dispo-
siciones como elementos importantes del
habitus del campo de los influencers politi-
COs cuya existencia nos ocupa.

Se aventura, a modo de hipétesis de tra-
bajo, un elemento adicional para la configu-
racion del habitus del PSMI: el deseo esen-
cial de influir en la opinién politica de sus
seguidores. Se trata del hecho social mi-
nimo definitorio del influencer politico, pre-
misa de toda la abundante literatura que
adherente a la teoria lazarsfeldiana del Ili-
derazgo de opinién. Esto apunta a una di-
ferencia crucial con el habitus de otros in-
fluencers, mas cautelosos en el abordaje de
tematicas politicas en sus contenidos por el
temor a ser rechazados por sus audiencias
(Lehto y Mannevuo, 2023).

El tipo de influencia politica a la
que aspiran los PSMI es, fundamental-
mente, la estructuracién de la opinidon
publica de sus audiencias. Los estudios
acerca de su capacidad real para producir
este efecto son aun exploratorios (Riedl,
Lukito y Woolley, 2023). No obstante,
Arnesson (2022) sugiere que la misma in-
fluencia para decisiones de consumo de
las audiencias que sustenta el modelo
de negocio de los influencers comercia-
les bien podria estar operando de manera
analoga para las actitudes politicas de los
seguidores de los PSMI. También se les
ha atribuido creciente importancia como
fuente de informacién politica entre los
mas jévenes en detrimento de los medios
tradicionales (Beers, 2023). Independiente-

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N.° 195, Julio - Septiembre 2026, pp. 45-62



50 ¢Qué es un influencer politico? Una aproximacion desde la teoria de los campos sociales

mente de su capacidad real para influir en
la opinidn de sus seguidores, la busqueda
de influencia politica ha sido sefialada
como un «motivador fuerte» para la crea-
cién de contenido politico (Bause, 2021).

Para pensar la relacion entre visibilidad
métrica e influencia politica es util conce-
birlas como capital de campo y activo res-
pectivamente (Joignant, 2022). El capital
de campo sigue légicas lentas de ateso-
ramiento, explicables por los movimientos
de un agente en el campo de manera acu-
mulativa a lo largo del tiempo. El activo,
por otro lado, es un recurso poseido por el
agente que conlleva una distancia minima
entre su uso y el despliegue de efectos.
Para Joignant, es habitual que los agen-
tes apuesten, con mayor o menor éxito, a
la conversion de activos en capital para to-
mar posiciones ventajosas en un campo;
por ejemplo, cuando empresarios acau-
dalados movilizan su dinero (activo) para
hacerse un lugar para ellos mismos en el
campo de los politicos profesionales (ca-
pital politico). También ocurre la operacién
inversa, esto es, la conversiéon de cierto
capital politico (ser el lider visible de un
partido nacional) en activos (desplazarse
con un choéfer personal o poder acceder
a zonas VIP en ciertos establecimientos).
Siguiendo este razonamiento, la acumula-
cién de visibilidad en redes sociales (capi-
tal) podria resultar deseable para los PSMI
si la asocian a la esperanza de convertirla
en influencia politica (activo); o sea, la ca-
pacidad para estructurar la opinion de sus
seguidores a través de la publicacion de
contenido digital.

DISENO METODOLOGICO

Este trabajo busca delimitar el concepto de
influencer politico, depurandolo de las am-
bigledades que persisten en la literatura.
Para ello, se plantea la siguiente pregunta
de investigacion:

¢ Cuales son las principales diferencias
entre los influencers politicos nativos y los
politicos profesionales respecto a sus dis-
posiciones y estrategias en la economia de
la atencién de las redes sociales?

Ambos actores son entendidos, a modo
de hipétesis, como agentes cuyas practicas
y disposiciones pueden analizarse en térmi-
nos de dinamicas de campo social. Si bien
el campo politico profesional ha sido am-
pliamente estudiado (Joignant, 2022), la no-
cién de campo se ha aplicado con menor
frecuencia al caso de los influencers politi-
cos, a diferencia de lo ocurrido con influen-
cers no politicos. Esto exige justificar empi-
ricamente la pertinencia del analisis de su
espacio social como campo. De esta pre-
misa derivan las siguientes preguntas se-
cundarias, orientadas a esclarecer el con-
tenido de una triada campo-habitus-capital:

— ¢Como opera la visibilidad métrica como
forma de capital en el campo de los in-
fluencers politicos?

— ¢Como configuran las disposiciones del
«emprendedurismo influencer» el habitus
de estos actores?

— ¢Qué papel juegan las aspiraciones de
influencia politica en sus motivaciones?

— ¢Qué mecanismos socioafectivos sos-
tienen la illusio en este campo?

Estas preguntas orientan el objetivo
general de este trabajo: analizar las dife-
rencias estructurales y practicas entre in-
fluencers politicos nativos y politicos pro-
fesionales activos en redes. Se derivan tres
objetivos especificos: 1) examinar la visibili-
dad métrica como forma de capital; 2) ana-
lizar el habitus de los influencers politicos,
considerando el impacto del emprendedu-
rismo y su autonomia respecto a organi-
zaciones formales; 3) explorar la influencia
politica como motor de illusio y los meca-
nismos socioafectivos que la sustentan.

Para abordar estos objetivos, se reali-
zaron veinte entrevistas en profundidad
a influencers politicos nativos espafoles.

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N.° 195, Julio - Septiembre 2026, pp. 45-62



Ignacio Lezica Cabrera

51

La muestra se definié atendiendo a los si-
guientes criterios de inclusion: 1) poseer
una cuenta en Twitter, Instagram o YouTube
donde se publique contenido politico pro-
pio, no solo republicaciones; 2) contar con
una audiencia fija cercana o superior a
10 000 seguidores, umbral minimo consen-
suado para considerar a alguien influencer
(Bishop, 2019; Bause, 2021); se incluyeron
también casos con menos de 10 000 se-
guidores, pero que publican regularmente
contenido politico mediante técnicas de mi-
crocelebridad y self-branding, por su valor
como aspirantes a entrar en el campo; 3) ga-
rantizar la representatividad estructural en
términos de género y volumen de seguido-
res, siguiendo la literatura (Villegas, 2022).

La muestra estructural busca captar re-
gularidades en las posiciones y relaciones
del campo, asi como diferencias internas
significativas. El analisis de estas variacio-
nes permite identificar la l6gica estructural
que organiza el campo de los influencers
politicos, observando como se expresan -0
varian- el habitus, la acumulacion de visibili-
dad métrica y las dinamicas socioafectivas.
Dicho analisis proporciona claves interpre-
tativas sobre el funcionamiento del campo
en el contexto espaniol.

La muestra quedé compuesta del si-
guiente modo: [véase tabla A1 en anexos].

Las entrevistas, con una duracién pro-
medio de noventa minutos, se realizaron
por videollamada entre septiembre y di-
ciembre de 2023. Los participantes fue-
ron informados de la anonimizaciéon de sus
respuestas. La grabacién via Zoom exige
el consentimiento explicito del entrevistado
mediante la propia interfaz, lo cual garantiza
su conformidad.

Las entrevistas abordaron, a través de un
guion semiestructurado, las trayectorias de
los entrevistados como creadores de conte-
nido politico, sus vinculos con el campo poli-
tico profesional-institucional (Joignant, 2022)
y con el campo mediatico tradicional, asi

como percepciones sobre fenémenos liga-
dos a la dependencia de plataformas: mo-
netizacion, moderacion del discurso politico
0 curacién algoritmica de contenidos. Las
entrevistas fueron transcritas y codificadas
usando la aplicacion Atlas.ti.

El andlisis se realiz6 segun los principios
de la teoria fundamentada (Charmaz, 2008),
siguiendo una codificacion abierta y luego
axial, orientada a integrar las categorias ini-
ciales en elementos teéricos de mayor al-
cance. Se aplicé el criterio de saturacion
—el punto en que nuevas unidades dejan
de aportar categorias relevantes— para re-
forzar la validez interna, al asegurar que las
categorias emergentes reflejan patrones re-
currentes en el corpus. Emergieron como
categorias centrales (Valles, 2015: 633) la
«busqueda de visibilidad métrica» por parte
de los PSMI —integrada por citas sobre su
interés en ella y sus estrategias para acu-
mularla— y el «emprendedurismo influen-
cer» —que agrupa citas reveladoras de una
disposicion al trabajo solitario, celo por la
autonomia frente a organizaciones y uso
de técnicas de autopresentacién como
self-branding o microcelebridad-. Estos ha-
llazgos se triangularon con anotaciones y
capturas recogidas en un diario de investi-
gacion netnografica (Kozinets, 2019).

RESULTADOS

La «hipervisibilidad» de la visibilidad
métrica como capital de campo

La visibilidad de cada influencer expresada
en metricas encabeza la interfaz de toda
cuenta en cualquiera de las redes sociales.
Esta disposicion particular de los datos no
es aleatoria, sino que facilita asociarlas dis-
tintivamente a cada creador. Cada publica-
cién también suele mostrar las métricas que
indican el éxito de visibilidad e impacto (en-
gagement): likes, visualizaciones, republica-
ciones, etc.
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IMAGEN 1. Capturas de pantalla de la interfaz de las cuentas en Instagram, Twitter, Youtube y Tiktok (anoni-
mizadas). Las métricas relativas al nimero de seguidores dominan el espacio visual en todas ellas

Fuente: Elaboracion propia.

La exhibicion publica (y situada para ser
imposible de ignorar) de las métricas de vi-
sibilidad es fundamental para el surgimiento
de dinamicas de campo alrededor de su
acumulacién como capital. Al situar las mé-
tricas en espacios visualmente dominan-
tes de la interfaz de cada cuenta, se vincula
la identidad de cada usuario a su desem-
pefio como captador de visibilidad. Es sig-
nificativo, en este sentido, que las métricas
de visibilidad sean exhibidas junto a otros
elementos que atribuyen identidad a cada
agente del campo, como la imagen de perfil
y el nombre de usuario.

De esta manera, la interfaz vuelve pu-
blica la trayectoria de campo de cada crea-
dor. Asi se garantiza la publicidad del es-
tado de las posiciones del campo y se
facilita la ordenacion jerarquica de los crea-
dores (y de sus creaciones) segun el éxito
en la captacién de atencion. Esto cumple

funciones clave para la orientacion de las
estrategias de los agentes: determina quié-
nes son los referentes a imitar y qué cola-
boraciones pueden ser beneficiosas o per-
judiciales en términos de acceso a nuevas
audiencias. También permite conocer qué
tipo de contenidos propios y ajenos «estan
funcionando» (son exitosos en la acumula-
cion de visibilidad) y cudles no. Esta infor-
macion permite conducir y corregir estrate-
gias para acumular mas capital y disputar
las posiciones ventajosas del campo.

Los participantes muestran asimismo
un interés unanime en la obtencion de bue-
nas métricas de visibilidad. Atraer atencion
de los usuarios de redes sociales es des-
crito por los agentes como la finalidad fun-
damental de sus practicas. En esta linea, el
acto creativo detras de las publicaciones in-
cluye la disposicion reflexiva y consciente
de maximizar su engagement en redes. Esta
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aspiraciéon condiciona el contenido mismo
de las publicaciones, pero también las es-
trategias de su publicacion:

Al final lo importante es que el contenido que te
esté haciendo sea interesante y la gente lo ter-
mine viendo [...] vas a intentar subirlo de la forma
que se pueda ver mejor, pueda interesar mas (par-
ticipante 3).

La obtencidén del maximo desempefio
métrico posible no es para los participantes
una mera recompensa accesoria. Por el con-
trario, es la condicion sine qua non que los
empuja a la produccion de contenido: «es
para que mi mensaje llegue al maximo nu-
mero de personas, si no, no lo estaria lan-
zando» (participante 11). Se comprende asi
la existencia de una «presién de conseguir
likes y tener muchos seguidores» (partici-
pante 3) que atraviesa las practicas creativas
de los influencers politicos. Esta presion es
compartida por todos los PSMI entrevista-
dos, y adopta en ellos la forma mixta de mo-
tivacién principal y a la vez «exigencia», un
«circulo de los likes y los seguidores» (parti-
cipante 19) que impone inercias de las que
les cuesta escapar. Estos discursos pueden
sefialar el deseo genérico de todo agente
de campo por la acumulacion de capital.
La «presién» o el «circulo» laberintico de los
likes expresarian asi la percepcion subjetiva
de la illusio que impide a los influencers po-
liticos ser indiferentes al juego del campo, y
que los fuerza a comprometerse con él.

Euforia métrica, produccion de illusio
y buisqueda de influencia politica

Para los participantes entrevistados, incluso
en aquellos con menor numero de seguido-
res, la escala de cifras de visualizacion de
una publicaciéon exitosa es muy grande. Se
trata de audiencias de decenas de miles de
personas, incluso por encima del millén en
aquellos contenidos que consiguen virali-
zarse. Esta magnitud de atencién sobre si
mismos (dado que son la microcelebridad

protagonista de sus publicaciones) es nota-
blemente mayor que la obtenible a través de
medios predigitales. Por esto, es comprensi-
ble que para muchos de ellos la viralizacién
de un contenido sea un acontecimiento con
profundas consecuencias afectivas. Varios
participantes recuerdan su primer contenido
viral como un hito, un punto de inflexién en
su trayectoria dentro del campo. Al hablar
sobre estos «hitos métricos», se repite un
mismo patrén discursivo: el recuerdo de una
métrica concreta, y su asociacién a afec-
tos de alegria intensa desbordante. Asi, en-
contramos a entrevistados que nos hablan
de la «fascinacién, con la dopamina a saco»
por esa publicaciéon que alcanzé «30 000
likes» (participante 11). Otro recuerda esos
«100 000 likes y no sé si ocho millones de
visualizaciones» como «una locura, el mejor
tuit que yo he escrito» (participante 10).

Este afecto recurrente de alegria intensa
asociado a la obtencion de métricas eleva-
das, que denominamos «euforia métrica»,
parece ser un elemento crucial para la esta-
bilizacién socioafectiva del campo. La eufo-
ria métrica actia como un «afecto comun»
de campo que cumple con los dos crite-
rios necesarios para la produccion de illusio
planteados anteriormente:

a) La sensibilidad a la euforia métrica cons-
tituye la capacidad minima necesaria
para estar comprometido con el juego
de la visibilidad que organiza el campo.
Todos los influencers politicos, para
serlo, deben obtener buenas métricas.
Pero también deben experimentar una
afectacion positiva ante su obtencion,
con una intensidad suficiente como para
convertir la busqueda recurrente de es-
tas métricas en un habito.

b) La representacion en forma de métricas
de toda interaccién destinada a capturar
atencion, junto con la «hipervisibilidad»
de esas métricas en la interfaz de la pla-
taforma, son mecanismos sociotécnicos
fundamentales. Estos mecanismos pro-
porcionan el medio necesario para indu-
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cir de manera recurrente la euforia mé-
trica en los agentes que logran practicas
exitosas dentro del campo.

De este modo, la euforia por la conquista
de buenas métricas explica la motivaciéon de
los agentes para participar en el juego del
campo, y ademas ilumina los mecanismos
objetivos que facilitan la satisfaccién de este
deseo. Estos mecanismos, constituidos por
las propias instituciones formales del campo
(como el disefio de la plataforma), permiten
una mayor comprension del régimen socio-
afectivo del campo y de sus condiciones de
produccion de illusio.

Este modelo abstracto puede servir
como una herramienta analitica para el es-
tudio del campo de los influencers en ge-
neral, aunque requiere adaptaciones es-
pecificas para cada nicho de creacién de
contenido. Estas adaptaciones deben con-
siderar las particularidades de la conversién
de visibilidad métrica en activos concretos
de cada campo. Nuestro andlisis también
sugiere que, aunque las «buenas métricas»
poseen un valor intrinseco en el juego del
campo, su fuerza motivadora radica en la
expectativa de que estas métricas puedan

convertirse en activos tangibles. Por ejem-
plo, la monetizacion del contenido convierte
las métricas en dinero. En el caso particular
de los influencers politicos, reconstruimos
la interpretacion que hacen los agentes del
vinculo entre la acumulacion de atencion en
redes sociales (capital del campo) y la in-
fluencia politica (activo).

Cuando son preguntados al respecto,
los participantes entienden la acumulacion
de visibilidad como un objetivo tactico fun-
damental para conseguir un objetivo estra-
tégico posterior: influir en la opinién politica
de las audiencias. Esta concepcion de las
métricas como simples medios para la con-
secucion de un fin superior se ve matizada
con frecuencia por su poder de atraccién
intrinseco: «Llega un punto en el que estas
tan metida en el circulo de los likes y de los
seguidores que te olvidas de que todo esto
era un puente» (participante 19). En cual-
quier caso, la concepcién instrumental-po-
litica de las métricas es mayoritaria en los
entrevistados. A ella le subyace la creencia
de que existe una relacion fuerte y directa
entre tener «buenos numeros» e influir en
la opinién politica de las audiencias: «el im-

IMAGEN 2. Diagrama de produccion de illusio para el campo social de los SMI
PRODUCCION DE /LLUSIO EN EL CAMPO SOCIAL DE LOS INFLUENCERS

Creacion y publicaciéon
de contenido en redes
sociales

Exhibicién visible de las
métricas en la interfaz
de la plataforma

Motivacién para
continuar en el campo

Expectativa de
conversion de la

visibilidad acumulada
en activos

Exito en la
acumulacion de las
métricas e induccion
de euforia métrica

Fracaso sistematico en la
acumulacion de métricas o
indiferencia ante las mismas

No pertenencia al campo
de los influencers

Fuente: Elaboracién propia.
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pacto politico, ya no solamente econémico
sino politico, depende de a cuanta gente
llegue tu mensaje» (participante 7).

Esta asociacion mental entre la capaci-
dad para estructurar la opinién politica de
ajenos y la visibilidad métrica no es arbitra-
ria. Es razonable desde la perspectiva de
los influencers politicos por al menos tres
razones. En primer lugar, por su tendencia
a establecer argumentos de analogia en-
tre la asistencia a actos politicos presencia-
les y las visualizaciones de sus contenidos
en Internet. Una vez instalada en ellos esa
idea, es comprensible que se autoperciban
como notablemente influyentes comparan-
dose consigo mismos antes de su ingreso
al campo de los influencers politicos. Uno
de los participantes, recordaba sus esfuer-
zos durante la militancia universitaria para
organizar el tipo de actos en los que «al fi-
nal llegaban cincuenta personas para ha-
blar sobre una reformulacién de la herida a
través de Lacan [risas]» (participante 2). La
decision de comenzar a producir contenido
politico en redes sociales surge en él como
reaccion a ese poder de convocatoria, es-
caso en relacion con la atencion obtenible
en las redes.

En segundo lugar, la viralidad de sus
publicaciones muy frecuentemente implica
captacion de atencién de espacios notables
del sistema politico, como el liderazgo de
partidos o espacios mediaticos tradiciona-
les, como la television o la radio. Verse re-
conocidos por agentes centrales del campo
politico profesional-institucional que com-
parten o reproducen sus discursos es per-
cibido por los participantes como una mani-
festacion de influencia politica real derivada
de la acumulacién de visibilidad métrica.

Por ultimo, es frecuente que los PSMI
entrevistados con mayor numero de segui-
dores hayan logrado ser directamente in-
corporados a la plantilla de programas de
television, programas de radio o cuerpos
técnicos de partidos politicos en calidad de

comunicadores o asesores. La transmuta-
cion del capital de influencer politico a po-
siciones ventajosas en medios de comu-
nicacioén y partidos politicos es un asunto
complejo que excede el objetivo de inves-
tigacién de este trabajo. No obstante, es
comprensible que los agentes conciban la
incursion en posiciones dentro del campo
politico profesional-institucional como una
ampliacién de su influencia politica. Es una
via ajena al campo de los influencers politi-
cos, pues discurre segun légicas de funcio-
namiento de otros campos, pero tiene por
consecuencia final la acumulacion de acti-
vos politicos y por eso se incluye aqui.

Los PSMI, nuevos emprendedores
politicos digitales

A la luz del concepto de «emprendedurismo
influencer» como disposicion self-made ca-
racteristica de los influencers, puede com-
prenderse que el PSMI se autoperciba
como un agente politico responsable solo
ante si mismo, «su propio jefe» en la bus-
queda de influencia politica. A diferencia
de lo que ocurre en el campo politico pro-
fesional-institucional, los influencers politi-
cos actuan sin necesidad de estar integra-
dos en organizaciones formales de ningun
tipo. La dimensién «institucional» en el caso
del campo politico profesional-institucio-
nal refiere a la pertenencia ineludible de sus
agentes en cuerpos colectivos (institucio-
nes del Estado, partidos politicos, medios
de comunicacién tradicionales, sindicatos,
movimientos sociales, etc.). Por el contrario,
en el caso de los PSMI la dimension «insti-
tucional» refiere a su relacién con la plata-
forma, donde desempefian un trabajo fuer-
temente dependiente de su propia iniciativa
individual, sin integracion en organizaciones
formales (Villegas, 2022).

En este sentido especifico, los influen-
cers politicos pueden ser considerados
agentes politicos que «juegan en modo so-
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litario». Esto explica la emergencia habi-
tual de sus autopercepciones como sujetos
«narcisistas» (participante 11), afectados
por «mucho egocentrismo» (participante 3)
o «alguien que considera que su palabra
merece ser escuchada por miles de per-
sonas» (participante 11). Mas alla de esto,
todos los participantes entienden la sole-
dad en la produccion de contenido politico
como un hecho liberador en términos po-
liticos. Esto es asi por considerar que ne-
gociar o consensuar con otros el contenido
que publican en Internet limitaria su deseo
prioritario de tener «libertad para decir lo
que me da la gana» (participante 10), poder
expresar «su movida» (participante 2), tener
«voz propia» (participante 1), o «buscar el
propio espacio» (participante 14). La reso-
nancia de este discurso con discursos aso-
ciados al emprendedurismo es reconocida
por algunos de los propios agentes entre-
vistados, que se caricaturizan asociandose
con el discurso de «start-up en el garaje»
(participante 2).

También es una cuestién de ego, de «quiero con-
tarlo yo solo» [...] que también, pues, tiene esa
virtud de poder decirlo tu solo sin que nadie in-
tervenga en cémo lo vas a decir. Tienes el control
total del mensaje, el control total de como se va a
distribuir (participante 2).

Esta concepcion de las organizaciones
como amenazas a la autonomia del agente
se expresa de manera muy frecuente contra
los partidos politicos, pero también contra
medios de comunicacion u organizaciones
sociales. La ajenidad con la que los influen-
cers politicos conciben a otras organiza-
ciones del campo politico profesional-ins-
titucional también se expresa en su deseo
de influir sobre ellas. Dicha influencia no
se quiere ejercer a través de la pertenencia
e integracién en ellas, sino «desde fuera»,
mediante mecanismos que les permiten re-
tener libertad creativa y evitar el compro-
miso formal. Por ejemplo, a través de char-
las de formacién en comunicacion politica
digital a cuadros de partido o movimientos

sociales, charlas informales con dirigentes
de partido que los influencers aprovechan
«para hacer lobby de mi lineas [...] para que
adquieran mi discurso» (participante 11), o
de manera publica, viralizando contenidos
discursivos propios que luego son incorpo-
rados y replicados por agentes notables del
campo politico profesional-institucional.

El recelo hacia las organizaciones del
campo politico profesional-institucional
puede interpretarse como una manifesta-
cion del «emprendedurismo influencer» en
el caso particular de los influencers politi-
cos. Este rasgo no solo forma parte central
de su habitus, sino que también garantiza
la continuidad de su performance como mi-
crocelebridades, condicién necesaria para
la acumulacién de visibilidad métrica. Ade-
mas, esta disposicion es funcional al deseo
de influir en la opinién politica, un elemento
que sustenta la illusio del campo. En este
sentido, los PSMI tienden a interactuar con
los partidos politicos mas como influencia-
dores externos que como agentes subor-
dinados a ellos. Aunque la eficacia real de
estas practicas sea dificil de medir, para los
objetivos de este trabajo lo relevante es su
valor como creencias que motivan la per-
tenencia al campo y orientan la actividad
seglin sus normas y convenciones. Si esta
disposicion «emprendedora» logra efecti-
vamente influir, aunque sea de forma par-
cial, sobre partidos politicos, movimientos
sociales o medios de comunicacion, podria
justificar la consideracion de los influen-
cers politicos como «agentes periféricos del
campo politico» (Joignant, 2022).

Competicion y lucha en un campo
algoritmizado

Si, como hemos observado, la visibilidad
métrica opera como capital entre los influen-
cers politicos, entonces su reparto asimé-
trico produce un espacio de posiciones je-
rarquizadas, rasgo esencial de todo campo.
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La escasez de atencién se convierte asi en el
motor necesario para el surgimiento de una
l6gica competitiva entre los diversos agen-
tes, de la cual se derivaria la existencia de
diversos grados de éxito (y, por tanto, de do-
minacién dentro del campo). En palabras de
uno de los entrevistados:

Ta ves unos numeros y si los nUmeros son bue-
nos es que estas haciendo tu un buen trabajo en
redes sociales. En cambio, si ves nimeros ma-
los estas haciendo, pues, un trabajo malo (parti-
cipante 17).

Ya se ha visto que esta jerarquizacion
queda exhibida publicamente en las métri-
cas de cada agente, mostradas en la inter-
faz de las plataformas. Por si sola esa exhi-
bicién de las métricas no es suficiente para
afirmar su insercion en logicas competiti-
vas. Es necesario, ademas, que los agentes
las interpreten e instrumentalicen con ese
fin. En ese sentido, los influencers politicos
entrevistados se muestran efectivamente
tendentes a entender este reparto métrico
desigual en términos de jerarquia y poder
como fuente de diferencias de estatus: «mi
opinion es mas que la tuya porque tengo
mas visitas» (participante 13).

A su vez, el algoritmo de la plataforma
constituye el eje central de este régimen
competitivo por su papel en la seleccion au-
tomatizada de contenidos exhibidos y, por
tanto, en la determinacion del reparto de
visibilidad. El desconocimiento del funcio-
namiento exacto del algoritmo, informacién
protegida como secreto de empresa por
parte de las plataformas, genera lo que la li-
teratura ha llamado «opacidad algoritmica»
(Villegas, 2022). Esta es fuente de incerti-
dumbre habitual entre los influencers poli-
ticos, quienes suelen referirse al algoritmo
como una suerte de «Dios Todopoderoso
que a veces te da unas hostias tremendas»
(participante 2). La voluntad del algoritmo
nunca acaba de ser del todo comprendida,
pero siempre exige sumisién para evitar el
fracaso en la acumulacién de visibilidad.

DiSCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este estudio
ofrecen una aproximacion inicial a la com-
prension del campo social de los influen-
cers politicos, aunque no pretenden agotar
su complejidad ni resolver de forma defini-
tiva su existencia como campo auténomo.
No obstante, permiten fundamentar la apli-
cacion de la teoria de los campos sociales
y el estructuralismo afectivo para analizar
las dinamicas de estos agentes. En parti-
cular, la definicion de la «triada campo-ha-
bitus-capital» en el caso de los influencers
politicos ha permitido identificar las espe-
cificidades de sus practicas y disposicio-
nes. Contrastar las dinamicas de campo del
PSMI con las propias del politico profesio-
nal activo en redes sociales permite obser-
var con mayor claridad las diferencias mas
relevantes entre ambas figuras.

Diferencias segun las formas
de obtencidn de visibilidad

Aquello que define al influencer politico na-
tivo es la creacidn de contenido politico di-
gital como apuesta principal para la obten-
cién de visibilidad. Algunos participantes
entrevistados han diversificado sus formas
de obtencién de visibilidad a través de apa-
riciones en la televisidon o la radio (tertulias,
programas de humor politico fundamental-
mente); pero esta diversificacion se circuns-
cribe a los influencers politicos con mayor
numero de seguidores, quienes movilizan
su visibilidad acumulada, a modo de capi-
tal, para conseguirla. No obstante, estos
PSMI conciben las apariciones en medios
tradicionales como «incursiones», por su
caracter puntual y su continuidad incierta.
Esto podria explicar que ninguno de ellos
haya cesado de producir contenido politico
en sus cuentas de redes sociales, y que,
para algunos, la relevancia de «salir en la
tele» radique en el impacto que estas apa-
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riciones tienen en sus métricas en las redes
sociales. Esto refuerza la pertinencia del
concepto de «apuesta principal» para refe-
rirse a su actividad en la plataforma.

El politico profesional activo en re-
des sociales, por el contrario, juega una
apuesta mas diversificada para la obten-
cion de visibilidad. La posicién ventajosa
del campo politico profesional-institucional
en el campo general del poder garantiza
notoriedad incluso a sus agentes con me-
nos capital. Asi se explica que una interven-
cién parlamentaria, por razones coyuntura-
les, pueda hacerse un hueco en espacios
de prime time dedicados al comentario
de la actualidad politica, incluso aunque
el politico que la performa sea un dipu-
tado de cuarta o quinta fila2. Esta «forma
hibrida» (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y
Pedraza-Jiménez, 2020) en la obtencion de
visibilidad permite a los politicos profesio-
nales capturar atencién tanto a través de
los medios de comunicacion tradicionales
como a través de las redes sociales. Esta
posibilidad, como hemos visto, no esta am-
pliamente repartida en el campo de los in-
fluencers politicos, sino reservada a unos
pocos, los mas exitosos.

Diferencias segun las formas de obtencion
de influencia politica y su ejercicio

El influencer politico aspira a ampliar su in-
fluencia politica a través de la publicaciéon de
contenido digital. Hemos afirmado esto si-
guiendo dos premisas. Por un lado, circuns-
cribir el ejercicio de la influencia politica de
los PSMI a la comunicacién politica, para en-
tenderla como estructuracion de la opinién
politica de las audiencias. Por el otro, hemos

2 La posicion de las instituciones del Estado es tan
preeminente, que incluso trabajadores del servicio de
seguridad, de limpieza o de tipografia del Congreso
pueden encontrar visibilidad en peridédicos de tirada na-
cional por su contacto tangencial con el campo politico
(Martin y Junquera, 2016).

propuesto que su busqueda de influencia
politica depende de la asociaciéon mental que
realizan entre esta y las métricas de las pla-
taformas, sin perjuicio de que se trate de in-
fluencia politica real en algunos casos.

El politico profesional presenta mayor
diversificacion en sus formas de obten-
cion de influencia politica, y en sus mane-
ras de ejercerla. Para el politico profesional,
ser activo en redes sociales es solo una de
muchas formas de ejercer la influencia po-
litica. Es cierto que el politico puede ejer-
cer el mismo tipo de persuasién comuni-
cativa en redes sociales (y en medios de
comunicacién tradicionales) a la que as-
pira el influencer politico. Ahora bien, dada
la posicion preeminente del campo politico
profesional-institucional, podemos afirmar
que su activo politico fundamental no es
poseer audiencias amplias en redes socia-
les, sino la ocupacién de un cargo institu-
cional dentro del Estado o en la direccién
organica de un partido politico. Esto implica
una dependencia mucho menor de la ob-
tencién de visibilidad en redes sociales para
el ejercicio de la influencia politica, y tam-
bién el disfrute de mas modos de ejercicio
de dicha influencia. Algunos de ellos estan
absolutamente fuera del alcance del influen-
cer politico nativo, como la redaccién de le-
yes y normas, desempefio de cargos €je-
cutivos, inclusién en espacios colegiados
decisorios, voz y voto para la asignacion de
posiciones relevantes, y otras formas del
ejercicio del poder propias de los politicos
profesionales (Joignant, 2022).

Diferencias segun las disposiciones frente
a organizaciones formales

El «emprendedurismo influencer» es una parte
fundamental del habitus de los influencers po-
liticos. Esto implica el rechazo a mediaciones
colectivas en el acto creativo y las estrategias
de publicacién por recelo a perder autonomia
frente a organizaciones formales. Por el con-
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trario, en el campo de los politicos profesiona-
les, la pertenencia a organizaciones formales
es condicion necesaria de entrada al campo
y debe performarse con habilidad y con fre-
cuencia (Joignant, 2022), lo que obliga a los
politicos profesionales a adecuar sus dispo-
siciones al ecosistema social propio de los
partidos. Esta diferencia limita la capacidad
de los politicos para asumir plenamente con-
venciones propias del campo de los influen-
cers, como las técnicas de autopresentacion
como microcelebridad que milita su propia vi-
sibilidad individual, o la espectacularizacion
de los contenidos sin restricciones. Esta con-
tradiccion entre las «practicas de influencer»
y la pertenencia al campo politico profesio-
nal-institucional podria explicar la escasez
de interacciones del politico con sus segui-
dores, especialmente en momentos de cam-
pana electoral (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y
Pedraza-Jiménez, 2020; Pérez Curiel, 2020).
A pesar de que interactuar con los seguidores
forma parte del trabajo relacional y emocio-
nal basico para incrementar el engagement en
cualquier influencer (Baym, 2018), es una ope-
racion con riesgo de conflicto que puede ame-
nazar la imagen que el politico aspira a cons-
truir en momentos de campana.

Por otro lado, la existencia de equipos
especializados en la gestion de redes que
asisten a los politicos profesionales supone
una intermediacion entre ellos y la plata-
forma que los distancia del influencer poli-
tico. Como hemos dicho, las practicas de los
influencers para la captacion de visibilidad
en redes pueden tener una relacién tensa
con los mandatos del campo politico profe-
sional-institucional. Esta tensién puede de-
venir en fracaso en la captaciéon de atencion
en las redes sociales por exceso de conser-
vadurismo. Incluso puede provocar una pér-
dida de capital politico. Lo delicado de estas
operaciones explica la necesidad de equipos
gestores que asistan al politico alli donde el
influencer politico trabaja solo.

Se expone a continuacién un cuadro com-
parativo que sintetiza las principales diferen-

cias entre el influencer politico y el politico
activo en redes sociales respecto a sus es-
trategias y motivaciones como agentes que
buscan acumular visibilidad digital en la eco-
nomia de la atencién: (véase tabla A2, en la
seccién de anexos).

Futuras lineas de investigacion

Este trabajo presenta dos tipos ideales que
representan extremos. Pero existen politicos
activos en redes sociales que se limitan a re-
publicar contenidos de partido, o a publicar
contenidos propios irregularmente. Son po-
liticos activos en redes sociales, pero no in-
fluencers politicos porque se desentienden de
las practicas de influencer para la captacién
de visibilidad. Ademas, puede imaginarse en
estos casos indiferencia ante las métricas,
afecto que los excluye inmediatamente del
campo de los influencers politicos. No obs-
tante, existen estudios de caso que sefialan
en politicos profesionales el uso de técnicas
de autopresentacion y de espectacularizacion
del contenido (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y
Pedraza-Jiménez, 2020; Pérez Curiel, 2020)
que encajan con practicas observadas en in-
fluencers. Es necesario estudiar en profundi-
dad este «devenir influencer» de los politicos
en redes sociales, tanto para comprender sus
condiciones de produccion (el estudio de la
composicion y las practicas de los equipos
gestores de redes podria ser clave) como su
impacto en los modos de ejercicio de la re-
presentacion politica en general.

Por otro lado, este trabajo no ha abordado
el rol que juegan las ideologias en el campo
de los influencers politicos y se ha centrado
en las practicas comunes a todos ellos en
tanto agentes del mismo campo social. Se-
gun la tesis de Joignant (2022) para el campo
politico profesional-institucional, la importan-
cia de las ideas politicas esta asociada a su
uso como herramientas para las luchas en
el campo. En este sentido, las ideologias im-
portan porque son la materia prima en la pro-
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duccién del contenido que permite la acu-
mulacion de capital, pero también porque
encauzan las interacciones entre los agentes,
condicionando el régimen de alianzas y riva-
lidades posibles. Algunos influencers politi-
cos entrevistados tienden a crear contenido
junto a aquellos que estan «mas o menos en
las mismas coordenadas ideoldgicas» (parti-
cipante 5), y a evitar las colaboraciones con
PSMI de ideologias adversas para «no darle
visibilidad al enemigo». Esto sugiere el papel
crucial de las ideologias para la distribuciéon
del capital en el campo y el trazado de estra-
tegias de competicion en el mismo, cuestio-
nes que pueden estudiarse con mayor pro-
fundidad en el futuro.

De cara a proximas investigaciones, tam-
bién seria pertinente complementar el enfo-
que cualitativo de este trabajo con aproxi-
maciones cuantitativas orientadas a mapear
el espacio sociodemografico de los influen-
cers politicos en Espafia, y conocer la distri-
bucion estadistica de disposiciones y prac-
ticas que aqui se apuntan como relevantes.
Esto permitiria una cartografia ain mas pre-
cisa del campo de los influencers politicos.
Por otro lado, una reflexion mas detallada so-
bre los sesgos implicitos en el disefio mues-
tral —como la infrarrepresentacion de ciertos
niveles de audiencia o la exclusion de algunas
plataformas- permitiria problematizar con ma-
yor profundidad las condiciones de acceso,
reconocimiento y jerarquizacion en el campo
de los influencers politicos.
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ANEXOS

TABLA A1. Disefio muestral de las entrevistas en profundidad realizadas

Numero de

identificacion  Red social Numero de seguidores Género
Participante 1 Instagram 18 200 Hombre
Participante 2 Twitter, Instagram Instagram: 255 000, Twitter: 185 000 Hombre
Participante 3 Youtube, Instagram Youtube: 10 000, Instagram: 4 800 Muijer
Participante 4 Twitter 94 400 Hombre
Participante 5 Instagram, Twitter Instagram: 34 500, Twitter: 20 000 Muijer
Participante 6 Tiktok, Instagram TikTok: 280 000, Instagram: 74 000 Muijer
Participante 7 Youtube, Twitter, Twitch ~ Youtube: 48 300, Twitter: 19 500, Twitch: 9000 Hombre
Participante 8 Youtube, Twitter Youtube: 132 000, Twitter: 37 500 Hombre
Participante 9 Instagram, Twitter Instagram: 79 700, Twitter: 44 300 Hombre
Participante 10 Twitter 116 500 Mujer
Participante 11 Twitter, Instagram Twitter: 25 000, Instagram: 14 000 Hombre
Participante 12 Instagram 9000 Mujer
Participante 13 Instagram 12 000 Mujer
Participante 14 Twitter 69 000 Muijer
Participante 15 Twitter 30 400 Mujer
Participante 16 Tiktok 15 000 Muijer
Participante 17 Instagram 7200 Hombre
Participante 18  Instagram 10 000 Mujer
Participante 19 Instagram 6500 Mujer
Participante 20  Youtube, Twitter Youtube: 358 000, Twitter: 59 000 Mujer

Fuente: Elaboracién propia.

TABLA A2. Tabla comparativa entre influencers politicos nativos y politicos profesionales activos en redes
sociales seguin dinémicas de campo social

POLITICO PROFESIONAL ACTIVO
EN REDES SOCIALES

Presencia en redes sociales, pero también
presencia en medios de comunicacion tra-
dicionales por pertenencia al campo politico
profesional-institucional.

INFLUENCER POLITICO NATIVO

Modos de obtenciéon
de visibilidad

Creacion de contenido politico en re-
des sociales como apuesta principal.

Pertenencia al campo politico profesio-
nal-institucional. La visibilidad en redes so-
ciales es solo uno de diversos modos de
ejercer influencia politica.

Modos de obtencion Exito de visibilidad en redes sociales.

de influencia politica

Disposicion frente a
las organizaciones
formales

Disposicion solitaria, reacio a inte-
grarse en organizaciones formales
por miedo a perder autonomia indi-
vidual.

Disposicion adecuada al ecosistema de par-
tidos politicos y a la integracion en organiza-
ciones formales.

Fuente: Elaboracién propia.
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