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1.
Introduccion

Impulsadas por la ampliacion de las redes sociales, las rapi-
das transformaciones en las campafias electorales apuntan
a una creciente aproximacién entre la politica y el mundo
digital. Apuntan, en particular, a los liderazgos y las practi-
cas que emergen desde las plataformas: los influencers
[personas con influencia en las redes, influenciadores] digi-
tales. Sin ir mds lejos, en las Ultimas elecciones presiden-
ciales chilenas, la camparfia de José Antonio Kast, del Parti-
do Republicano (PR), ofrecié un ejemplo claro de esta ten-
dencia. A pesar de representar politicamente a la
ultraderecha conservadora, Kast adopté lenguajes, forma-
tos y estrategias propias de un influenciador. Su presencia
constante en plataformas, especialmente en TikTok, con
bailes y challenges —retos o desafios virales que circulan
principalmente en plataformas—, popularizé su figura en
una red social cuyos contenidos son consumidos principal-
mente por jévenes (Middleton, 2021). De esa manera, las re-
des sociales no cumplieron Unicamente un papel de herra-
mienta auxiliar para amplificar propuestas programaticas,
sino para transferir a la esfera politica las formas de comu-
nicacién propias del universo digital y de la légica de los in-
fluencers.

Por cierto, la mediatizacién de la politica —es decir, la incor-
poracién de practicas propias de la comunicacién mediada
en las estrategias de comunicacidn politica, acompafiadas
por profesionales del marketing (Gomes, 2004), no es un fe-
némeno nuevo. Sin embargo, lo que se observa reciente-
mente es un traslado del eje comunicacional: en lugar de
responder a una entrevista pensando en la “cufia” o de ofre-
cer una declaracién polémica para conseguir un titular en
la prensa escrita, la clase politica estda empezando a consi-
derar a los medios tradicionales como un atajo para rediri-
gir a las audiencias hacia los medios digitales, donde se
concentra la narrativa principal.

Como observamos en el estudio realizado con jévenes so-
bre influencers y politica en América Latina (Rocha et al,,
2024), algunos destacaban la similitud entre las estrategias
de Kast y las de otros politicos activos en redes, como el
actual presidente de Argentina, Javier Milei, con aquellas
empleadas por los influencers digitales, nuevos actores de
la comunicacién y del mercado digital que cuentan con mi-
les de seguidores en sus redes sociales. Bailes en TikTok,
transmisiones en vivo, uso de disfraces de superhéroes y re-
ferencias al universo gamer [de los videojuegos], asi como
elementos de la vida cotidiana -incluyendo escenas fami-
liares o con mascotas—, son recursos cominmente moviliza-

dos por los influencers para generar cercania, y crear una
percepcion de espontaneidad y autenticidad, y de simpatia,
que se opone a la percepcién de los politicos como perso-
nas serias y distantes de la sociedad. Estos constituyen as-
pectos especialmente valorados por los jévenes en un con-
texto de frustracion, escepticismo y desconfianza hacia las
instituciones tradicionales y a la politica formal.

En un analisis previo sobre el tema, Pavez et al. (2025),
afirman que, al reconocer aspectos de influencers en figu-
ras politicas, los jovenes identifican una forma moderna y
nueva de gobernar y de presentarse politicamente. En ese
sentido, los entrevistados del estudio destacaban la actua-
cion de politicos de diversos actores del espectro politico.
Por ejemplo, citaron las précticas digitales de la entonces
candidata a la presidencia de México, Claudia Sheinbaum
(Movimiento de Regeneracién Nacional, Morena), quien
conquisto fuerte apoyo entre los electores mas jévenes en
una elecciéon marcada por el uso del TikTok en las campa-
flas usando elementos técnicos interactivos y narrativos
(Uruchurtu Pestafio y Ledn Duarte, 2025). La candidata,
mediante sus redes sociales, interactuaba con sus seguido-
res —algo muy valorado por los jévenes, que sentian se co-
municaba directamente con ellos, como en una conversa-
cion informal-, y diseminaba propuestas en videos cortos,
o reels, con imdagenes de su vida cotidiana (Zerega, 2023).

En el caso de Kast, la imagen de un politico proveniente de
un partido tradicional y conservador de la derecha chilena
contrastaba fuertemente con las imdgenes transmitidas
por sus redes sociales. De este modo, pese a su trayectoria
consolidada, con cuatro mandatos consecutivos como di-
putado (2002-2018), previa a sus aspiraciones presidencia-
les, el candidato de la ultraderecha consiguid ser percibido
desde el ultimo pleito presidencial (2021) como alguien aje-
no al mainstream [corriente principal], y a la politica con-
vencional, articulando un discurso centrado en la seguridad
y el orden con apego a valores conservadores cristianos,
con una narrativa optimista, divertida, lidica envuelta en
formas estéticas, comunicacionales y afectivas propias del
mercado digital y de los influencers.

Esta articulacién, sin embargo, no es exclusiva del caso
chileno. Uno de los ejemplos mas elocuentes de estas
transfusiones del ecosistema digital de los influencers a la
esfera politica es el del presidente salvadorefio, Nayib
Bukele. Segin Marroquin (2023), Bukele, que gané popula-
ridad por sus controvertidas medidas de combate al crimen
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organizado, presenta una imagen de celebridad, dirigién-
dose a sus ciudadanos como si fueran fans [fandticos, ad-
miradores]. Mediante un uso activo de sus redes sociales,
Bukele estimula la idea de desintermediacién, de un go-
bierno mas directo con la ciudadania. Mds alla de la légica
institucional correspondiente a su cargo publico, su actua-
cién politica como celebridad entrafia una légica de visibi-
lidad digital orientada a ampliar su base de seguidores y
aumentar el engagement [interaccién]. En ese sentido,
también incluye acciones como dejarse entrevistar por
otros influencers famosos (Maly, 2020), en lugar de medios
de comunicacion tradicionales, como fue el caso de la en-
trevista concedida al youtuber mexicano, Luisito Comuni-
ca. El influencer cuenta con una gran cantidad de seguido-
res en toda la regién latinoamericana, con mas de 44 mi-
llones de inscritos en su canal de YouTube. De hecho, la
entrevista para el programa “En Cortinas” con Bukele ge-
neré mds de 16 millones de visualizaciones (En Cortinas
con Luisito y Berth - Podcast, 2021).

La literatura internacional coincide en sefialar que esta
convergencia entre dinamicas propias del mundo digital y
la politica representa un fenémeno relativamente reciente.
En este marco, autores como Rocha (2021), Maly (2020) y
Lewis (2019), destacan que notablemente la nueva derecha
y la derecha radical han adoptado la estrategia de interpe-
netracion con el mundo digital para ampliar su apoyo po-
pular, como estrategia de metapolitica, de disputa de valo-
res, creencias e imaginarios sociales en el campo de la lla-
mada batalla cultural, y también de promocién de sus
ideas ultraliberales en el campo econémico. En ese senti-
do, Kessler et al. (2022), muestran en su estudio que los in-
fluencers de la derecha latinoamericana combinan activi-
dades en las redes sociales con publicacién de libros, char-
las y conferencias, creando un sistema de divulgacion de
sus ideas, como es el caso de Agustin Laje y Javier Milei
en Argentina, Rodrigo Constantino en Brasil, Axel Kaiser
—hermano del candidato presidencial Johannes Kaiser—, en
Chile, entre otros. Ademads de la estrategia digital inicial de
ampliacién de seguidores o de crear una comunidad de se-
guidores y de dominio de las gramdticas de las redes, en
seguida estos influencers identifican temas movilizadores
en la coyuntura nacional y regional, autopromociondndose
como voces alternativas a los medios de comunicacién tra-
dicionales y adoptando posturas polémicas, lo que les con-
fiere un aura de espontaneidad y confiabilidad (Lewis,
2019), y al mismo tiempo aumenta su visibilidad e impacto
en las redes.

Kessler et al. (2022), también apuntan que en ciertas co-
yunturas criticas —como fue notoriamente el caso del esta-
llido social en Chile, la campafia del aborto en Argentina,
y las medidas gubernamentales en el contexto de pande-
mia en la regién-, estos influencers movilizan hashtags
[etiquetas “#”] que pueden volverse tendencia, etiquetan
famosos, entre otras estrategias de la cultura digital. Ade-
mas, entrelazan aspectos de su vida personal y cotidiana
con sus actividades y posiciones publicas, creando un sen-
timiento de proximidad con sus seguidores.
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En sintesis, y segin Maly (2020), como resultado de esas
transfusiones del mundo digital a la esfera politica han
emergido nuevas practicas politicas que incorporan la cul-
tura del influencer o de la microcelebridad, que tienen fuer-
te atractivo carismatico, cuya base material se encuentra
en el mercado digital.

La concepcién de microcelebridad implica una continuada
accion estratégica de autopromociéon como una figura pu-
blica a ser consumida, en que se instrumentalizan relacio-
nes parasociales, es decir, vinculos que crean la sensaciéon
de intimidad y proximidad para atraer seguidores y crear
una comunidad de fans (Marwick & Boyd, 2010; Abidin,
2015). Como sefialamos en Rocha et al. (2024), los
influencers son altamente dependientes de la interaccién
entre sus seguidores, las plataformas digitales y los algorit-
mos. Por ello, esos actores —a veces también llamados mi-
crocelebridades—, orientan sus prdcticas comunicativas en
funcion de métricas de views [visualizaciones], likes [me
gustal, shares [compartidas], comentarios, de las cuales de-
penden tanto la monetizacién como la expansién de sus
contenidos. Esta dindmica genera entre los seguidores una
sensacion de empoderamiento, ya que se perciben como
quienes sostienen la fama y los ingresos del influencer.

Sin embargo, de acuerdo con el andlisis de Lewis (2019), las
practicas de microcelebridad no constituyen Unicamente
una estrategia de mercado, sino que también generan una
ventana de oportunidad politica, en la medida en que per-
miten a los creadores de contenido posicionarse como mas
creibles que los politicos de trayectoria tradicional y sus ca-
nales y redes como mas confiables, en comparacién con
los medios de comunicacidn tradicionales. Segun la autora,
los influencers rentabilizan su propia forma de transmision
al buscar generar una sensacién de transparencia; por
ejemplo, al mostrar con frecuencia aspectos del backstage
[detrds de escena] o los procesos internos de produccién de
sus contenidos. En nuestra investigacion (Rocha et al.,
2024), observamos que los influencers reproducen esta per-
cepcién de transparencia, al mismo tiempo que refuerzan
la idea -muy extendida entre los jévenes—, de que los me-
dios tradicionales o el Gobierno ocultan deliberadamente
ciertas informaciones, ya sea por intereses politicos o eco-
némicos. Los jovenes valoran el hecho que estos influen-
cers se comuniquen directamente, sin escamotear o “ador-
nar” sus palabras.

En ese sentido, podemos formular la hipétesis de que una
de las consecuencias de la transfusién de las practicas pro-
pias de los influencers hacia la esfera politica es la valora-
cion del poder carismdtico, en un contexto de desconfianza
generalizada hacia las instituciones. Segun Lewis (2019),
las tacticas de la microcelebridad incluyen la construccién
de una imagen de autenticidad, mediante, por ejemplo, y
como ya mencionamos, la exposicién del backstage o el
“detrds de escena” de situaciones de sus actividades y de
aspectos cotidianos de la vida personal, asi como la gene-
racién de una sensacion de acceso directo y proximidad



con los seguidores. Esta percepcién de cercania se ve refor-
zada cuando el influencer es percibido como alguien que
viene “desde abajo”, es decir, como una persona comun
que enfrenta dilemas similares a los de sus seguidores, con
la que pueden por lo tanto identificarse, y cuya trayectoria
ha sido recompensada con la fama y el reconocimiento
(Rocha et al., 2024). En este contexto, el carisma se refleja
en el numero de seguidores, reproducciones y reacciones,
funcionando como prueba de su capacidad de atraccién.
Asi, la figura del influencer, a semejanza de la del lider ca-
rismatico, rodeado de masas digitales, refuerza la nocion
de excepcionalidad y consolida un vinculo afectivo directo
con sus seguidores, que se sitda fuera del mainstream,
mostrandose como “alternativo” o incluso antisistema.

En el marco de la transfusién del universo influencer hacia
la politica, Pavez et al. (2025), advierten la emergencia de
un fendmeno audn mds reciente: la entrada directa de figu-
ras nativas del ecosistema digital en la arena electoral. Las
autoras analizan un caso ilustrativo de este nuevo fenéme-
no en las ultimas elecciones municipales brasilefias. En la
populosa ciudad de Sdo Paulo, la contienda electoral dio
un giro inesperado con la candidatura del influencer y au-
todenominado ex coach [entrenador] Pablo Marcal (PRTB),
representante de la extrema derecha. Margal hizo un uso
intensivo de sus redes sociales y de estrategias propias de
la industria de la influencia digital hasta entonces inéditas,
como la competencia entre sus seguidores por producir los
“mejores cortes” (viral cuts): fragmentos breves de entrevis-
tas, discursos o transmisiones en vivo, editados especifica-
mente para captar la atencién y viralizar en plataformas
digitales mediante respuestas impactantes y confrontacio-
nes con otros candidatos (Abidin, 2020). De este modo, el
debate publico terminé estructurdndose también por las
dindmicas del universo digital, dejando entrever una posi-
ble fluctuacidon de las estructuras de poder factico desde
los medios tradicionales, como la prensa escrita y la televi-
sién, hacia las redes sociales: “Esto lo responderé en Insta-
gram”, decia con frecuencia Marcal en debates televisivos y
luego cambiaba de tema a su discrecién.

Marcal proviene de un nicho que Pavez et al. (2025), identi-
ficaron como el de los “coaches de la prosperidad”, basado
en la oferta de metodologias y contenidos de inspiracién
motivacional que prometen progreso financiero, frecuente-
mente articulados con un lenguaje religioso. Entre esos
influencers, la autoimagen y el éxito material son la prueba
mds cabal para sus seguidores del éxito de la metodologia
y mentorias que comercializan. De esta manera, el candi-
dato-influencer -mds que otros aspirantes del campo bol-
sonarista de la ultraderecha-, pudo adjudicarse una posi-
cién antisistema, como figura nativa del mundo digital.
Ademds, se postuld por un partido pequefio y por ello se
mantuvo fuera del horario electoral gratuito en los medios
tradicionales, acentuando su condicién de outsider. A pesar
de no haber alcanzado el segundo turno por un margen
muy estrecho, su resultado fue lo suficientemente expresi-
VO como para proyectarse nacionalmente en la politica.

No obstante, es importante sefialar que el caso de Margal
no es un fenémeno aislado. Como advierten las autoras, se
puede observar otras trayectorias similares, como la de la
influencer Lilia Lemoine -vinculada al universo juvenil de
la cultura mediatica-, electa diputada por el partido La Li-
bertad Avanza (LLA) en Argentina, donde desempefié un
papel clave en la campafia presidencial de Javier Milei.
También destacan los casos de concejales-influencers que
alcanzaron las primeras mayorias en las elecciones munici-
pales en importantes ciudades del estado de Sdo Paulo.

Este pasaje directo de influencers hacia la politica, fuera de
la trayectoria tradicional de formacién de cuadros dentro
de los partidos politicos, trasciende América Latina. En las
ultimas elecciones al Parlamento europeo, por ejemplo,
fueron elegidos algunos productores de contenidos digita-
les, como el espafiol Alvise Pérez —quien centré su campa-
fia en la promesa de construir carceles para politicos co-
rruptos—, y el joven chipriota Fidias Panayiotou (Mourenza,
2024), youtuber profesional cuya candidatura fue la mas
votada entre los jovenes de 18 a 24 afos. El joven influen-
cer independiente promovié una agenda centrada en el
mensaje de “democracia mds directa”, prometiendo gober-
nar a partir de las opiniones de sus seguidores (Euronews,
2024). Reconocido por producir contenido de entreteni-
miento y humor en redes sociales, sus videos —que acumu-
lan miles de visualizaciones—, lo muestran enfrentando re-
tos virales, como viajar por el mundo sin dinero, o hacerse
un selfie [autofoto] con Elon Musk. Esta practica de la
proximidad, tipica del ecosistema digital, es movilizada ex-
plicitamente por Fidias para promover su incursién politica,
mostrando con su propio ejemplo que los politicos son per-
sonas comunes, de modo de aproximar esa nueva figura
politica investida con caracteristicas de influencer a las per-
sonas.

Por dltimo, y de forma mds reciente, en el marco de las ac-
tuales elecciones en Chile, destaca la figura de Johannes
Kaiser, quien gand visibilidad digital a través de su canal
de YouTube, “El Nacional Libertario”, desde donde disemi-
na, desde 2013, comentarios polémicos, —algunos
enmarcados en la agenda de la llamada “batalla cultural’-,
y sus ideas libertarias. Su presencia en las redes se intensi-
ficé especialmente durante la coyuntura del estallido social
de 2019, momento en el cual decidié postularse al Congre-
so Nacional, donde actualmente se desempefia como
diputado.

De esa manera, han surgido cada vez mas evidencias de
que el mundo digital estd reconfigurando la realidad
offline [desconectada, sin conexién] y la politica. A partir
de la comprensidn de las légicas subyacentes a las plata-
formas digitales —como los algoritmos, las colaboraciones
o feats, los encuadres visuales, el uso estratégico de titulos
y hashtags, entre otros elementos-, los usuarios que aspi-
ran a posicionarse como influenciadores producen sus con-
tenidos en funcién de estas dinamicas, que operan como
un presupuesto tacito o un a priori. En consecuencia, la
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creacion cultural se ve subordinada a los formatos y posi-
bilidades provistas por las infraestructuras técnicas y tec-
nolégicas de cada medio digital, en un proceso que puede
entenderse como una forma de “transcodificacion cultural”
(Manovich, 2005). Dicho de otro modo, el contenido es
modelado por la légica especifica de la plataforma en la
que se inscribe: los tiempos cortos y vertiginosos de
TikTok, los encuadres de Instagram, la expresividad propia
de los emojis, la orgdnica agregadora detrds de un hashtag
en X, entre otros. Una vez internalizadas estas légicas de
visibilidad, los influenciadores construyen sus comunida-
des de seguidores. La consolidacién de audiencias masivas
permite a estos actores, por ejemplo, prescindir de los vin-
culos territoriales tradicionales de la politica —como la pre-
sencia fisica en los espacios comunitarios o el téte-a-téte
caracteristico del trabajo partidario-, y utilizar en cambio
su comunidad digital como plataforma de entrada directa
en el campo politico. Posiblemente, el ejemplo mas radical
en la regién haya sido Franco Parisi, politico chileno que,
sin poner los pies en Chile, sumé el 13% de los votos en las
elecciones presidenciales de 2021.

En el afio en que se celebrardn elecciones presidenciales y
legislativas en Chile, el presente trabajo ofrece una lectura
de las nuevas dinamicas emergentes en la arena politica,
impulsadas por los acelerados cambios tecnoldgicos en un
contexto de cambios en el sistema politico chileno, como
se evidencié en las ultimas elecciones. Tras una secuencia
histérica de protestas sociales que comenzdé con el estalli-
do de octubre de 2019 y se mantuvo de forma mas disper-
sa durante la pandemia, emergieron nuevas fuerzas politi-
cas que alcanzaron el centro del escenario nacional, po-
niendo en evidencia la dificultad de los partidos
tradicionales para mantener una conexién con la ciudada-
nia (Diaz, Rovira y Zanotti, 2023). En este escenario en que
figuras outsiders [forasteras, alternativas] provenientes del
mundo digital se involucran en disputas de alcance nacio-
nal, inclusive, como lo sugieren las candidaturas presiden-
ciales de Johannes Kaiser y Franco Parisi, resulta funda-
mental comprender los fenémenos mds recientes de apro-
ximacion entre la industria de la influencia digital y la
esfera politica. Este movimiento se produce en un contexto
en que plataformas, en especial YouTube e Instagram, han
pasado a ser consultadas por la ciudadania para buscar in-
formaciones sobre politica (Cadem, 2025), en particular,
por segmentos mas jévenes (Mellado y Cruz, 2025).

Este estudio surge de una investigacién orientada a ma-
pear el ecosistema de influencers y su impacto en la politi-
ca en América Latina. En particular, nos propusimos com-
prender por qué y cémo se identifican los jévenes con es-
tos nuevos actores de la comunicacidn, asi como
caracterizar la relacion que estos influencers establecen
tanto con sus seguidores como con la politica. Para ello, se
aplicaron cuestionarios y posteriormente se realizaron gru-
pos focales con jévenes entre 18 y 24 afios en Brasil, Chile,
Argentina, México y Colombia. A partir de las menciones
espontdneas de influencers surgidas en este trabajo de
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campo, se identificé un conjunto de figuras relevantes para
este publico. En el presente trabajo, nos centramos en el
caso chileno, analizando en profundidad los datos recolec-
tados con jovenes del pais. Con base en los perfiles men-
cionados, realizamos un andlisis cualitativo de contenido
de las publicaciones de estos creadores, complementado
por herramientas de andlisis de cluster, que permitieron
agrupar de forma inductiva las menciones y categorias
emergentes de seguidores e influencers.

Ademds de esta introduccién y de la seccién metodolégica
a continuacién, el articulo se estructura en cuatro partes.
En la primera, desarrollamos una reflexiéon sobre el merca-
do digital, la industria de los influencers y sus impactos
ideoldgicos. Introducimos el concepto original de “circuitos
de sentido” para describir cémo distintos nichos de conte-
nido, al agregarse e intersectarse en las plataformas, con-
tribuyen a construir visiones del mundo mds amplias, refor-
zando valores, afectos e ideas, lo que nos permite interpre-
tar ciertas formas de accién politica impulsadas por
influencers. Esta nocidn se ilustra con un ejemplo empirico
del caso brasilefio, para luego aplicarla al caso chileno. A
continuacion, se presentan los principales resultados del
analisis de cluster de contenido de las interacciones a par-
tir de comentarios publicados por influencers citados por
los jévenes en el caso chileno. Por fin, abordamos los ha-
llazgos del analisis de contenido de los perfiles de influen-
cers citados por los jovenes, describiendo aspectos genera-
les del mercado de creadores de contenido en Chile, sus
posicionamientos politicos, utilizando la nocién de circui-
tos de sentido para interpretar el material empirico.



2.
Destacados

Transfusiéon de légicas propias del ecosistema digital in-
fluencer al campo politico: La forma en que la politica se
comunica, se representa y se percibe, especialmente, entre
las juventudes, atraviesa por una transformacién estructu-
ral, cuya novedad se extiende mas alld del uso de redes so-
ciales por parte de politicos o figuras publicas.

Parecer influencer y adoptar sus practicas es visto como
algo innovador por los jévenes: Al reconocer aspectos de
influencers en figuras politicas, los jévenes identifican una
forma moderna y nueva de presentarse politicamente y
eventualmente de gobernar; por tal motivo se destacaron
figuras politicas activas en redes sociales en el estudio.

Carisma digital y politica: La adopcién de prdcticas propias
del universo influencer en el &mbito politico ha potenciado
la valorizacion del poder carismatico, especialmente, en
contextos marcados por la desconfianza institucional y el
escepticismo juvenil. Los politicos que operan en redes so-
ciales replican tacticas propias de la microcelebridad, cons-
truyendo una imagen de autenticidad por medio de recur-
sos como la exposicién del backstage, del humor, de esce-
nas de la vida cotidiana y un tono intimo y cercano.

Salto de influencers y youtubers hacia la politica: En Chile,
América Latina y otras regiones, nativos digitales han con-
seguido su pasaje hacia la politica electoral, eludiendo los
canales tradicionales de ascenso publico —como los parti-
dos, sindicatos, gremios o movimientos sociales—, incorpo-
rando nuevas estrategias de marketing provenientes del
mercado digital, cuyo material tiene como fin “viralizar en
redes sociales”.

La actuacién politica como influencer envuelve una légica
de visibilidad digital: Orientada a ampliar su base de segui-
dores o de crear una comunidad de seguidores y aumentar
el engagement y las interacciones (likes, comments, views,
shares), por medio de la accién estratégica de autopromo-
cién, y que se centran también en promover una sensacion
de intimidad y proximidad para atraer seguidores y crear
una comunidad de apoyadores politicos que se comportan
como fans.

Los contextos de fuerte movilizacién social generan una
ventana de oportunidad politica para los influencers: En
esos contextos fortalecen su capacidad de incidir en la opi-
nién publica, en algunos casos incluso ha facilitado su paso
a la politica, como se observé en el caso de Chile durante
el estallido social, o bien, los ha expuesto al riesgo de ser

percibidos como indiferentes ante los acontecimientos.
Ademas, los influencers enfrentan mayor presion por parte
de sus seguidores para tomar posicién, especialmente,
cuando otros influencers y celebridades ya lo han hecho.

En general, evitan posicionarse explicitamente para preser-
var su emprendimiento comercial: Los influencers evalian
cuando manifestarse politicamente, ya que eso puede con-
llevar la pérdida de seguidores. Por este motivo, algunas
manifestaciones politicas o pronunciamientos sobre con-
textos electorales y plebiscitarios suelen hacerse de mane-
ra sutil, insertados en su produccién de contenido cotidiano
no directamente vinculado a la politica.

Sin embargo, los influencers acttdan politicamente también
diseminando visiones de mundo: Por medio de sus conteni-
dos refuerzan y transmiten un conjunto de elementos sim-
bélicos, ideas, valores y creencias que se expresan en sus
prdcticas y contenidos. Por ejemplo, la derecha y la extre-
ma derecha digital han creado circuitos de sentido conec-
tando nichos diversos como fitness [bienestar proporciona-
do por el gjercicio fisico, principalmente], negocios, lifestyle
[estilo de vida], etc., que refuerzan visiones de mundo con-
servadoras y meritocrdticas, incluso sin hablar abiertamen-
te de politica.

José Antonio Kast se destaco en la investigacion por su
apropiacion eficaz de la légica de TikTok: Los andlisis
cuantitativos mostraron que el actual candidato a la presi-
dencia figura entre los perfiles chilenos mas relevantes en
esa red social, compartiendo espacio con futbolistas, hu-
moristas e influencers. Su alto nivel de interaccién se expli-
ca por el uso estratégico de formatos propios de la plata-
forma: humor, memes, escenas de la vida cotidiana, videos
motivacionales y cortes de entrevistas que resaltan mo-
mentos llamativos o humoristicos.

No solo los politicos adoptan estrategias propias del uni-
verso influencer: las bases sociales replican dindmicas pro-
pias de apoyo politico del ecosistema digital: especialmen-
te, en la manera de seguir, comentar y compartir conteni-
do, consolidando asi una relacién de tipo fan-seguidor,
como fue posible comprobar en el andlisis cuantitativo en
el caso de la figura de Kast.

Humor y cotidianidad como ejes del ecosistema influencer
en Chile: Los resultados obtenidos presentan similitudes

con los observados en el caso brasilefio. En ambos contex-
tos, el entretenimiento y el humor funcionan como marcos
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estructurantes del ecosistema influencer, definiendo no
solo los formatos, sino también el tono y las estrategias
narrativas predominantes. Los contenidos tienden a ser li-
vianos, con un tono humoristico y centrados en aspectos
de la vida cotidiana y la rutina personal del influencer, lo
que refuerza la cercania y el atractivo ante sus audiencias.

Politicos activos en redes sociales citados por los jévenes
incorporan estos ejes: Por medio de estrategias de cercania
y performatividad propias del universo influencer, como en
el caso de José Antonio Kast y Camila Vallejo, en que se
observo el uso de tendencias virales y humor digital.

Una parcela relevante de los influencers con quienes los j6-
venes se identifican adopta alguna forma de posiciona-
miento politico: al menos un 38% de los influencers chile-
nos analizados citados por los jévenes expresa posiciones
politicas, ya sea de forma explicita o0 mediante referencias
mas sutiles, integradas en sus publicaciones cotidianas, re-
flejando su vision de mundo permeada por aspectos ideo-
légicos mds que como estrategia de persuasion explicita.

El ecosistema de influencers en Chile también funciona
como un espacio de circulacién de ideas, valores y visiones
de mundo. A través de sus contenidos —aunque no siempre
formalizados como discursos politicos-, los influencers con-
tribuyen a modelar sentidos comunes, estilos de vida y po-
sicionamientos ideoldgicos.

Flujos de influencia trasnacionales: Al ser un pais mas pe-
quefio y tener un idioma compartido con diversos otros
paises, usuarios de redes sociales en Chile estdn sujetos a
la influencia de creadoras/es de contenido de otras regio-
nes de habla hispana, por ejemplo, paises vecinos, como
Argentina y Perd, u otros mas distantes, como México y la
comunidad hispanohablante de Estados Unidos. Este fend-
meno de influencia transnacional ocurre con menos fre-
cuencia, por ejemplo, en Brasil, un pais con dimensiones
continentales que no comparte idioma con paises vecinos.
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3.
Metodologia

Este informe presenta las hipdtesis y los resultados de un
estudio basado en la investigacién Influenciadores, jévenes
y politica en América Latina, realizada en 2023 con jévenes
entre 18 y 24 afios en Argentina, Chile, Colombia y México.
En una primera etapa, se aplicé cuestionarios a través de
una plataforma en linea a un total de 350 jévenes de todos
estos paises, con el objetivo de mapear los influencers con
los que se identificaban, caracterizar la relacién entre se-
guidores y creadores de contenido digital, y explorar cémo
percibian la relacién entre la politica, el mundo digital, los
influencers y los actores politicos tradicionales. A partir de
este grupo inicial, se seleccioné grupos de jévenes en cada
pais (total: 90 jovenes) para participar en grupos focales,
con el propésito de profundizar los objetivos de la investi-
gacién. Ademas, se realiz6 entrevistas con influencers y es-
pecialistas en la industria de la influencia.

El presente informe se enfoca en el caso chileno, que es
parte de la investigacion mas amplia. A partir de los datos
obtenidos en los cuestionarios online aplicados a 50 jove-
nes del pais y cinco grupos focales, se identificé una base
de 167 influencers mencionados espontaneamente. Cabe
destacar que la pregunta realizada fue de caracter abierto,
permitiendo que cada participante respondiera libremente
sobre los influencers con los que se sentia identificado, no
necesariamente dentro de algun tema o relacionado con la
politica. Esto permitié mapear un universo diverso de ni-
chos al cual estos jévenes estdn expuestos a diario y, al
mismo tiempo, conocer las caracteristicas de sus interaccio-
nes con los creadores de contenido.

A partir de la base de datos recolectada en los cuestiona-
rios y grupos focales, realizamos dos tipos de analisis com-

plementarios. El primero consistié en un andlisis de cldster
léxico con enfoque cualitativo, que permitié identificar ca-
tegorias emergentes de los perfiles de los influencers men-
cionados por los jovenes a partir del corpus de publicacio-
nes y comentarios recopilados en sus plataformas. Asi es
como se agruparon, de forma inductiva, conjuntos de publi-
caciones y respuestas en torno a nucleos tematicos o se-
madnticos compartidos. El andlisis se centré en identificar
las palabras mas utilizadas en cada cluster a fin de com-
prender patrones de comunicacién distintos que caracteri-
zan cada uno de ellos.

El segundo enfoque consistié en un andlisis cualitativo de
contenido de las publicaciones de los creadores menciona-
dos. La metodologia adoptada en esta etapa consistié en el
analisis del discurso presente en las publicaciones de redes
sociales, incluyendo textos, didlogos, y elementos visuales
(como subtitulos en videos e imdgenes) de los perfiles de
167 influenciadores activos en Chile y en las plataformas
Instagram, TikTok y X (antes Twitter) durante el periodo
comprendido entre mayo de 2024 y mayo de 2025.

Para estructurar el andlisis, se elaboré una matriz de codifi-
cacién en la que se incluyé variables generales como pais
de procedencia, enlace a los perfiles en cada red social, au-
todescripciones de los perfiles y nimero de seguidores. As{
mismo, se incorpord categorias especificas como el “nicho
de contenido” (es decir, los temas principales abordados por
cada influencer), la “inclinacién politica” y el “posiciona-
miento politico”, conforme se detalla en la Tabla 1. Adicio-
nalmente, se creé una variable denominada “intervencion
en medios de comunicacién”, utilizada para rastrear decla-
raciones de tipo politico y/o valdricas (ver anexos).

Ejemplo de matriz de andlisis

Nombre Pais Descripcién Nicho Inclinacién sSe posiciona Intervencién
politica  politicamente? en medios
La Jeylo Chile Creador digital; Queer No derecha Si No
This is me... pride,
now; moda,
Born this way; musica,
Soy tu diva baile,
favorita covers

Nota: La tabla contiene las variables mas relevantes del andlisis, si bien se consideraron otras, ademds, como el nimero de seguidores en cada red social.
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En seguida, con el fin de profundizar en los circuitos de
sentido —entendidos como redes de valores y visiones de
mundo construidas a partir de la interseccién entre distin-
tos nichos tematicos—, se llevé a cabo una segunda fase de
andlisis. Esta etapa incluyd una revisién mds detallada de
16 perfiles seleccionados entre los influenciadores inicial-
mente codificados. Estos perfiles, correspondientes a crea-
dores de contenido chilenos con una audiencia significati-
va, fueron seleccionados especificamente por no presentar,
en una primera lectura, una inclinaciéon o posicionamiento
politico facilmente identificable. En estos casos, se exten-
did la revisién temporal hasta el afio 2021, con el objetivo
de captar posicionamientos politicos menos explicitos infe-
ridos en sus contenidos.

Finalmente, y de forma complementaria, se realizé un ana-
lisis de contenido especifico de los perfiles de Instagram y
TikTok de dos figuras politicas mencionadas espontanea-
mente por los jévenes chilenos entrevistados: José Antonio
Kast, candidato presidencial del Partido Republicano, y Ca-
mila Vallejo, actual ministra de Gobierno. En esta etapa, el
andlisis se centrd en identificar los seguidores mas relevan-
tes de estas figuras politicas, ya fuera por su aparicién en
videos, sus respuestas, o por haber sido etiquetados en las
publicaciones con el objetivo de mapear las redes de inte-
raccién y la circulacién de sentidos en torno a sus perfiles.
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4.

La industria influencer y el nuevo fenémeno

en la politica

Los influencers movilizan una industria que ha atraido enor-
mes inversiones publicitarias, impulsadas principalmente
por la monetizacién de videos. Segun Rocha et al. (2024),
la pandemia de covid-19 impulsé una expansién significati-
va de este mercado. La necesidad de contacto social y en-
tretenimiento en un contexto de ansiedad e incertidumbre
durante el confinamiento generd entre los jévenes una mar-
cada disposicién a consumir contenidos en redes sociales y
seguir a influencers. Segun las autoras, tras la pandemia, el
“habito” de seguir a influenciadores no solo se mantuvo,
sino que se consolidé. Ademds de este aumento en la de-
manda de contenidos, el auge del mercado de la influencia
se vio favorecido por la concentracién de las inversiones
publicitarias en redes sociales y aplicaciones, ante las limi-
taciones que afectaban a las actividades presenciales como
conciertos y eventos. A ello se sumé el boom [auge repenti-
no] de TikTok durante ese periodo, que permitié la creacién
y difusién de videos cortos sin necesidad de equipamientos
sofisticados. La plataforma abrié asi espacio para el surgi-
miento de nuevos influenciadores provenientes del ambito
cotidiano, es decir, personas comunes sin trayectoria previa
en los medios tradicionales, capaces de generar vinculos de
identificacion con sus seguidores al compartir experiencias
de vida semejantes.

Otro aspecto destacado por Rocha et al. (2024), es que ser
influencer se ha convertido en una fuente de ingresos e inclu-
so en una expectativa laboral para muchos jévenes, en un
contexto marcado por las dificultades de insercién en el mer-
cado de trabajo formal. En Brasil, por ejemplo, el 75% de los
jévenes expresa el deseo de convertirse en influencer (Lemos,
2023), mientras que en Chile existe una fuerte aspiracién a
ser youtuber (The Clinic, 2023). Este fenémeno de expansién
del mercado de la influencia se encuentra estrechamente
vinculado a lo que Pinheiro-Machado et al. (2024), denomi-
nan “emprendimiento digital”: un proceso de transformacién
profunda del mercado laboral, acelerado por la pandemia,
que favorecié la migracién hacia plataformas de redes socia-
les, siendo Instagram uno de los casos mas representativos.
Segun los autores, una de las formas del emprendimiento di-
gital consiste en transformarse en influencer, utilizando este
tipo de plataformas para obtener recompensas financieras
mediante la creacién de contenido o la venta de sus propios
productos. En efecto, sefialan, un rasgo caracteristico de la
economia del emprendimiento digital es el énfasis en la ri-
queza: los influencers suelen ostentar su bienestar econémi-
co como prueba del éxito de sus métodos para prosperar en
internet. En este sentido, otra via frecuente para generar in-
gresos es la venta de cursos, mentorias y formaciones en li-

nea relacionadas con su area de especializacién —como
fitness o finanzas—, y, posteriormente, la oferta de mentorias
sobre marketing digital en un sentido mds amplio. Rocha et
al. (2024) denominaron a este perfil de influencer “coach de
la prosperidad”: figuras que ofrecen cursos, conferencias, li-
bros y otros materiales con la promesa de ensefiar un méto-
do —desarrollado y presuntamente comprobado por ellos
mismos-, para alcanzar la riqueza y la prosperidad, dejando
atrds una vida de frustraciones y limitaciones econémicas; o
una “vida mediocre”, como algunos coaches sefialan. En mu-
chos casos, este discurso se apoya en un lenguaje religioso.
Un ejemplo mencionado por los jévenes en la investigacién
sobre influencers y politica es el del brasilefio Pablo Marcal
(Rocha et al., 2024), quien —como vimos en la seccién intro-
ductoria-, alcanzé notoriedad digital en el mercado del mar-
keting motivacional, lo que le abrié camino hacia la politica
electoral, convirtiéndose en una figura destacada de la poli-
tica nacional.

4.1 Influencers y politica

La relacién entre politica e influencers adopta distintas for-
mas, como analizan Rocha et al. (2024). Una de ellas es la
manifestacion publica de opiniones politicas, practica que
varia segun el contexto nacional. La encuesta realizada por
las autoras reveld que una parte de los jévenes sigue a in-
fluencers que expresan abiertamente sus posturas politicas
-y, en el caso de Brasil, esa proporcion representa incluso la
mayoria. En cambio, en Chile, la mayoria de los jévenes de-
claré en la encuesta no seguir a influencers que se manifes-
tasen politicamente. Una posible explicacién es que, en con-
textos marcados por una fuerte polarizacién politica ~como
ha ocurrido en Brasil desde las elecciones presidenciales de
2018, intensificAndose alin mas durante la contienda electo-
ral de 2022, caracterizada por un enfrentamiento politico,
narrativo y simbdlico que también se trasladé a las redes so-
ciales y fue alimentada al mismo tiempo por estas-, los
influencers enfrentan mayor presién por parte de sus segui-
dores para tomar posicién, especialmente, cuando otros
influencers y celebridades ya lo han hecho.

La investigacién cualitativa también confirmé esta inter-
pretacién. Las movilizaciones sociales experimentadas en
América Latina en el contexto de crisis econédmicas y politi-
cas sanitarias generaron una inédita aproximacion entre el
mundo digital y las protestas en las calles, dando lugar a
una serie de practicas orientadas a viralizar contenidos en
internet. En Colombia, por ejemplo, algunos jévenes entre-
vistados relataron que, durante la ola de protestas de 2021
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—-fuertemente reprimidas por el gobierno, en medio de la
pandemia y en rechazo a una reforma tributaria que afec-
taria directamente a la clase media-, se generé una fuerte
presion social para que los influencers se pronunciaran pu-
blicamente, tal como lo habian hecho otros creadores de
contenido y celebridades, y criticaron a aquellos que guar-
daron silencio, interpretando esta actitud como un signo de
indiferencia ante lo que se sucedia en el pais. Segun Rin-
cdn (2022), el estallido social colombiano funcioné como
un laboratorio de nuevas narrativas y estéticas de la pro-
testa. Las imdgenes, videos y transmisiones en vivo de las
manifestaciones circularon masivamente en plataformas
como Instagram y TikTok. Influencers como Juanpis Gonza-
lez adaptaron las practicas propias del mundo digital para
referirse a las protestas en sus perfiles. Segun el autor, en
uno de sus videos mas comentados, el comediante realizé
una parodia para ironizar sobre la situacién politica y so-
cial del pais y mostrarse critico frente a la fuerte represion
policial en un momento en que los enfrentamientos entre
manifestantes y fuerzas del orden se intensificaron en Cali.

Un fenédmeno andlogo ocurrié en Chile durante el estallido
social de 2019. Segun autores como Ponce (2022) y Calde-
rén et al. (2021), desde el inicio de las protestas, las prime-
ras cinco tendencias en redes sociales en el pais estuvieron
vinculadas a las reivindicaciones de los movimientos socia-
les, principalmente, a través de la performatividad de
hashtags como #NoMd4sAFP. De acuerdo con Ponce (2022),
esto también ejercid presion sobre los medios de comuni-
cacion tradicionales para que incorporaran las protestas y
los temas politicos y econémicos en su agenda informati-
va. A su vez, los influencers se involucraron de manera in-
tensa y cotidiana en la produccién de contenidos relaciona-
dos con las movilizaciones, como sefala Ponce, el autor:
“en redes sociales se acrecentaron los ejercicios de perio-
dismo ciudadano e influencers que retrataban diariamente
lo que estaba pasando en los movimientos ciudadanos” (p.
225). Por otro lado, esta intensa actividad en redes sociales
también facilité la difusién de noticias falsas (Kloss Medi-
na y Louit Carrasco, 2024), utilizadas como estrategia para
presentar las protestas como actos de delincuencia comun.
De todas formas, resulta interesante observar que este con-
texto de circulacién masiva de opiniones y contenidos -ya
fuera para relatar el dia a dia, difundir demandas o criticar
al movimiento y a sus participantes—, abrié una ventana de
oportunidad para que algunos influencers y youtubers ga-
naran visibilidad digital y dieran el salto a la esfera politi-
ca. Tal fue el caso del youtuber Johannes Kaiser, quien en
ese contexto anuncid su candidatura a las elecciones legis-
lativas, que efectivamente gand, y hoy es aspirante a la
presidencia de la republica.

Podemos afirmar, entonces, que los contextos de fuerte mo-
vilizacién social generan una ventana de oportunidad para
que los influencers se pronuncien politicamente, lo que en
algunos casos incluso ha facilitado su ingreso a la politica, o
bien, los ha expuesto al riesgo de ser percibidos como indife-
rentes ante los acontecimientos. Al mismo tiempo, es posi-
ble plantear la hipdtesis de que, fuera de esos contextos de
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intensa actividad politica —como las campafias electorales
polarizadas o las manifestaciones masivas en las calles—, los
creadores de contenido tienden a evaluar cuidadosamente la
posibilidad de expresarse politicamente, considerando el
riesgo de perder seguidores o de recibir mensajes de odio, lo
cual podria afectar sus emprendimientos y sus fuentes de in-
gresos. Rocha et al. (2024) también observaron, a partir de
entrevistas realizadas a jévenes en su investigacion cualitati-
va, que confirman una percepcién generalizada del riesgo
que implica para los influencers —sobre todo aquellos que
producen contenidos alejados del &mbito politico- manifes-
tarse politicamente, ya que eso puede implicar la pérdida de
seguidores. Por este motivo, algunas manifestaciones politi-
cas o pronunciamientos sobre contextos electorales y plebis-
citarios suelen hacerse de manera sutil. Un ejemplo de esto
es el caso relatado por uno de los entrevistados en Chile,
quien menciond a una influencer que, mientras realizaba su
rutina de maquillaje y conversaba con sus seguidoras, hizo
alusién de manera casual al plebiscito que se celebraba en
su pais.

Sin embargo, como veremos en la siguiente seccidn, el im-
pacto politico de los influencers no se limita Unicamente a
la manifestacién de opiniones, sino que también abarca la
construccién de sentidos ideoldgicos y visiones de mundo.

4.2 Circuitos de sentido

En la investigacion realizada en América Latina con jéve-
nes (Rocha et al., 2024), apreciamos que el ecosistema de
influencers también constituye un espacio de circulacién de
ideas y de valores. Durante la pandemia, circularon tanto
ideas libertarias como feministas, lo que contribuyé a den-
sificar el campo informativo de los espacios politicos riva-
les en la regidn. En la investigacidn cualitativa en México,
por ejemplo, los jévenes destacaron la diseminacion de
ideas y discursos del movimiento feminista, como es el
caso de la influencer Nath Campos (con 2,9 millones de se-
guidores en Instagram). En Argentina -y en linea con lo se-
fialado por la propia literatura (Semdn, 2023), la pandemia
significé una suerte de “punto de inflexién” para la expan-
sién de espacios de difusion de ideas libertarias entre los
jévenes, incluso mas alld de ese pais, en un contexto de
criticas y movilizaciones contra el gobierno por las medidas
restrictivas.

No obstante, existe una forma de difusion de visiones del
mundo, creencias o ideas que se presenta con un grado dife-
rente de formalizacién, mas cercana a las practicas propias
de los influencers. En ese sentido, Pinheiro-Machado et al.
(2024), identificaron un patrén recurrente entre influencers
que exhiben su riqueza y prosperidad en redes sociales, y
que se presentan como expertos en marketing digital. Segun
los autores, estos influencers tienden a copiarse, lo que da
lugar a la repeticién de un guion comun —con pequefias
adaptaciones, segtin el estilo de cada creador de contenido-,
que estructura sus discursos y practicas. Este guion, reprodu-
cido por los que estamos llamando “coaches de la prosperi-
dad”, promueve comportamientos estandarizados y refuerza



una vision de mundo ideoldgica, presentada como un estilo
de vida basado en valores como la meritocracia, la exalta-
cion de la flexibilidad laboral, el pensamiento positivo, la au-
toayuda motivacional con practicas de autodisciplina (men-
tal y también corporal o fitness), y la fe religiosa como via
hacia el éxito. Ademds, seglin Pinheiro-Machado et al.
(2024), la gran mayoria —un 87%-, de los grandes influencers
del ecosistema del marketing digital apoya a la derecha o a
la extrema derecha, ya sea a través de manifestaciones ex-
plicitas o mediante formas mas sutiles. Con esto, los autores
evidencian una afinidad ideoldgica entre el guion de practi-
cas adoptado por estos influencers y ciertas posiciones poli-
ticas claramente identificables.

Los resultados del estudio sugieren, entonces, que los
influencers y sus contenidos contribuyen a la produccién
de visiones de mundo -o ideologias, en el sentido amplio
propuesto por el pensamiento gramsciano-, es decir, ideas,
valores, opiniones y creencias que se expresan en sus prac-
ticas y en las acciones cotidianas de los sujetos. En nuestra
investigacién, a partir del material empirico recolectado
con jévenes en Brasil, adoptamos el concepto de circuitos
de sentido, entendido como un entramado dindmico y rela-
cional a través del cual se producen y circulan visiones de
mundo y formas de interpretar la realidad. Se trata de un
conjunto de elementos simbdlicos, ideas, valores y creen-
cias que —a diferencia del sentido comun, generalmente
disperso y fragmentado-, adquieren contornos mas defini-
dos y reconocibles en la configuracién de las practicas de
los influencers dentro y fuera del mundo digital.

Como mencionamos, el concepto de circuitos de sentido
surgié a partir del andlisis cualitativo de los contenidos
producidos por los influencers brasilefios mencionados por
los jovenes durante las entrevistas. A través del seguimien-
to de fotografias, videos, posts [publicaciones], reels y
TikToks, fue posible clasificar a los influencers en diferentes
“nichos”, segun el predominio de ciertos formatos y/o tipos
de contenido. Asi, de un universo de 639 perfiles analiza-
dos, identificamos 17 nichos: agronegocio, arte y musica,
coaching, consejos de estudio, fitness, formadores de opi-
nién, humor heterosexual, it girl [chica atractiva e influyen-
tel, lifestyle, maternidad, ostentacién, paginas de chismes,
politicos, redpill [pildora roja'l, religién, tradwives [esposas
tradicionales] y vida cotidiana.

Entre estos nichos, destacan tres como principales noveda-
des: redpill, humor heterosexual y lifestyle. El nicho redpill
esta conformado por hombres “hipermasculinos” que pro-
mueven el desarrollo personal masculino bajo la premisa de
que las mujeres deben ser sumisas a los hombres. El humor
heterosexual se caracteriza por la “banalizacién humoristica”
del machismo y la misoginia, centrandose en chistes sobre
relaciones afectivas y sexuales que disminuyen a las mujeres
de su entorno familiar, especialmente, esposas y suegras. A
diferencia de los nichos abiertamente masculinistas, el

1 Por la pildora roja que conduce al protagonista de Matrix (1999), a su ilumina-
cién aunque, en este caso, con una connotacién antifeminista.

lifestyle estd compuesto mayoritariamente por mujeres in-
fluencers de clase media-alta, quienes comparten aspectos
de su rutina diaria, dietas, compras de productos de cuidado
personal y maquillaje o skincare [cuidado de la piel].

Para identificar el posicionamiento politico de estos influen-
cers, realizamos una blsqueda sistematica de figuras politi-
cas de referencia -utilizadas como palabras clave-, en la
pestafia “siguiendo” de Instagram. En la extrema derecha, se
incluyeron: Nikolas Ferreira, diputado federal del Partido Li-
beral; Jair Bolsonaro, expresidente de Brasil; Michelle Bolso-
naro, ex primera dama; Pablo Marcal, candidato a la alcaldia
de Sdo Paulo y coach; y Thiago Nigro, empresario y coach fi-
nanciero. En la izquierda: Erika Hilton, diputada federal por
el Partido Socialismo y Libertad; Lula, presidente de Brasil; y
Janja, primera dama. También se consideraron otros aspec-
tos, como la biografia del perfil y el publico objetivo, evalua-
do a través de la lectura de comentarios e interacciones. El
resultado mostré que, de los perfiles analizados, 158 se iden-
tifican con la izquierda, 137 con la derecha, y 314 no presen-
tan un posicionamiento politico claro o se mantienen neu-
trales. Dado el nimero significativo de influencers que no
adoptan un posicionamiento politico explicito, analizamos
sus perfiles con mayor detalle. Observamos que, aunque se
presenten como “neutros”, muchos de ellos refuerzan visio-
nes de mundo conservadoras, religiosas y meritocraticas, in-
cluso sin hablar abiertamente de politica. Este procedimien-
to también fue realizado en el caso chileno, como veremos
mas adelante.

Los circuitos de sentido reflejan las intersecciones temati-
cas entre influencers de distintos nichos. Su propdsito es
ampliar su alcance y “romper la burbuja” de sus seguidores,
buscando mayor monetizacién y atracciéon de marcas para
publicidad. Observamos que tanto los perfiles “neutros”
como los vinculados a la extrema derecha establecen
conexiones fluidas entre diversos temas y formatos de con-
tenido. Temas como familia, religion, negacion de las des-
igualdades y visiones meritocraticas suelen generar mds
engagement y retorno econémico. A modo de ejemplo, po-
demos ver cémo estos circuitos operan en la interseccién

de tres nichos distintos:

Circuito de sentido en torno a los

nichos “old money”, “financial
investors” y “nuevos ricos”

audiencia femenina
tradicionalismo $~—_
estética "clean" )

"tradicionales ricos" familismo
Ostentacién;
discursos
religiosos

hombres
blancos en el
mercado
financiero

ocupar
nuevos
espacios

— periferia

coaches

juegos de
apuestas

Fuente: Elaboracién propia.

Influencers en la esfera politica 13



Los inversionistas, en su mayoria hombres blancos del sec-
tor financiero; el old money [ricos tradicionales]: estilo de
vida, vestimenta y consumo adoptado principalmente por
herederos/as; y los nuevos ricos, personas de origen perifé-
rico que lograron ascender econdmicamente a través de las
redes sociales son, en principio, grupos profundamente dis-
tintos. Aunque cada nicho posee sus especificidades, los
circuitos tienden a interconectarse. Entre los inversionistas y
el old money predomina la ostentacion velada y la puesta
en escena del “rico tradicional”. Entre el old money y los
nuevos ricos se destaca la insistencia en la importancia de
la familia nuclear. Por dltimo, entre los inversionistas y los
nuevos ricos se comparte el discurso meritocratico, que pro-
mueve la idea de ascenso financiero por vias alternativas al
trabajo formal (empleo registrado). Lo que articula a estos
nichos es la ostentacién -sea esta velada o explicita-, sos-
tenida subjetivamente en discursos religiosos.

Por otro lado, los influencers de izquierda tienden a estable-
cer pocos vinculos entre nichos, enfocando sus perfiles en
objetivos especificos. Ademds, se observa una diferencia
significativa en cuanto a racialidad y diversidad sexual en-
tre los creadores de contenido progresistas. En otras pala-
bras, en los circuitos conservadores predominan los hom-
bres y mujeres blancos —con la excepcién de los nuevos ri-
cos, donde existe una fuerte presencia de personas negras.

De los 17 nichos analizados, la izquierda predomina Unica-
mente en dos: “arte y musica” y “formadores de opinién”. El
primero agrupa a artistas que, si bien suelen estar asocia-
dos al progresismo, manifiestan escasa participacién politi-
ca directa y utilizan mayoritariamente sus redes sociales
con fines publicitarios. En contraste, los perfiles clasificados
como “formadores de opinién” expresan de manera clara
sus posturas politicas, interactian activamente con su au-
diencia y realizan menos publicidad. Un ejemplo represen-
tativo de esta categoria es Andressah Catty, influencer de
perfil progresista que aborda controversias en internet y te-
madticas politicas, sin promover el consumo de productos ni
prdcticas religiosas, lo cual contrasta con lo observado en
muchos perfiles conservadores.

Una hipdtesis inicial que debera ser explorada en el caso de
Chile y en nuestros préximos estudios es que mientras los
circuitos conservadores tienden a articularse mediante na-
rrativas comunes ancladas a sus practicas —como la osten-
tacion, la familia nuclear y la meritocracia-, reforzadas por
discursos religiosos, los espacios progresistas se configuran
de manera mas fragmentada, sin la misma capacidad de
integracién entre nichos. Esta diferencia sugiere que las de-
rechas digitales logran construir redes mds cohesionadas,
incluso entre sectores sociales distintos, lo que potencia su
alcance y capacidad de influencia en el ecosistema digital.
Ademads, estos circuitos pueden ser activados por influencers
que deciden realizar el pasaje hacia la esfera politica, como
fue el caso de Pablo Margal en Brasil.
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S.

Focos de interacciéon y contenido

de influencers

Iniciamos el andlisis de las plataformas de redes sociales a
partir de TikTok, recopilando datos de 114 perfiles de
influencers distintos, seleccionados segun la lista de perfi-
les de influencers definida por el proyecto basado en las ci-
taciones de los jévenes entrevistados chilenos, lo que nos
permitié alcanzar un total de 1.841 publicaciones.

Para identificar las publicaciones correspondientes a los 10
creadores de contenidos chilenos, fue necesario examinar
las 252 publicaciones con mayor volumen de comentarios,

provenientes de 48 perfiles diferentes dentro de nuestro
corpus. Se observa una marcada concentracion en los perfi-
les de Germdn Garmendia (con 10 publicaciones entre las
252 analizadas), que crea contenido de humor y entreteni-
miento, y el futbolista Arturo Vidal (8 publicaciones). José
Antonio Kast, la vlogger [videobloguera] Maca Stella, y XD,
que produce contenidos de humor cotidiano, registran tres
publicaciones cada uno; SoyBrenvita @soybrenvita, influen-
cer fitness, cuenta con dos, mientras que los demas creado-
res de contenido aparecen con una sola publicacién.

Mapa de calor comparativo de las métricas de interaccidn en las publicaciones de los

perfiles identificados en el periodo

(10 a 20 publicaciones, segun la actividad de cada cuenta)

shares 641.151 96.197 473.999 97.863 98.865

play 35.401.900 26.981.500  9.988.260

likes ~ 13.918.500 3.914.387  22.130.100 2.243.900 778.785

comments 141.475 11.857 141.921 27.786 41.671

Arturo Vidal
Dylantereo0
Germéan Garmendia
Jere Klein

José Antonio Kast

eng

I 150 000k
631.809 100 000k

70.352 71.457 102.375 126.087
50 000k
45.200.179 6.294.452 14.352.000 22.758.669
2.649.399 390.942 831.175 2.140.618 4.451.584
44958 8.328 13.821 30.521 61.700
8 = N s Q
S T H

Fuente: Elaboracién propia

Para profundizar el andlisis, elaboramos un mapa de calor
comparativo de las métricas de interaccién en las publica-
ciones de los perfiles seleccionados, considerando un rango
de 10 a 20 publicaciones por perfil, seguin la actividad regis-
trada en cada cuenta durante el periodo analizado. Esta vi-
sualizacién permitié identificar patrones de engagement
—-como la cantidad de visualizaciones, comentarios, likes y
compartidos—, y comparar el desempefio relativo de los dis-
tintos creadores de contenido dentro del ecosistema digital
estudiado.

En este marco, llama la atencién que un candidato presi-
dencial con un perfil radical figure junto a futbolistas, hu-
moristas e influencers entre los perfiles chilenos de mayor
relevancia en TikTok durante el periodo observado. A pesar
de registrar la segunda tasa mds baja de plays [reproduc-
ciones] —es decir, que sus videos fueron vistos por una can-
tidad menor de personas—, José Antonio Kast logra posi-
cionarse en la sexta ubicacién en cantidad de compartidos
o shares. De los 177 videos analizados, uno de los suyos
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ocupa la octava posicién entre los mas comentados y la
duodécima entre los mas compartidos.

En cuanto a los formatos predominantes en sus publicacio-
nes, se observa el uso de memes —como el video en el que
detiene una pelota de béisbol que parece golpear la “panta-
lla” del espectador—; respuestas a preguntas (videos graba-
dos en un entorno doméstico o casero, de pie y mirando di-
rectamente a la cdmara, respondiendo a preguntas hechas
en la plataforma); videos motivacionales o sobre comporta-
miento (semejantes a los anteriores, pero centrados en rela-
tos de experiencias personales o consejos prdcticos, propo-
niendo temas en vez de responder preguntas); cortes de en-
trevistas (que destacan momentos humoristicos o
emblematicos de entrevistas para otros medios de comuni-
cacién, aparentemente televisivos o podcasts); humor
performado (escenificando situaciones, algunas veces utili-
zando efectos especiales disponibles por la plataforma) y,
por ultimo, videos de gesticulaciones o muecas, sin didlo-
gos ni subtitulos.

Posteriormente, tras identificar los videos con mayor canti-
dad de comentarios y repercusion, se procedié al andlisis de
1.293 comentarios provenientes de 10 videos publicados por
los 10 influencers chilenos con mayor nimero de comenta-
rios en el corpus.

El andlisis textual de los comentarios, realizado mediante
un clustering jerarquico descendiente, reveld —incluso sin
categorias predefinidas—, la aparicién de un tépico especifi-
co sobre José Antonio Kast entre los seis temas mds promi-
nentes. Esta presencia se explica por la recurrencia de un
vocabulario especifico, cargado de expresiones de incentivo
a su candidatura y elogios a lo que representaria para
Chile. A continuacién, se presenta una nube de palabras
con algunos de los términos mds frecuentes.

Nube de palabras con términos mds
frecuentes en el tépico que gira en
torno a José Antonio Kast.

respuesta

'('Tjgrande m
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Fuente: Elaboracién propia.

16 Fundacion Friedrich Ebert

Esta tendencia se visualiza claramente en la nube de pala-
bras generada a partir del corpus analizado, donde desta-
can términos asociados al apoyo explicito a José Antonio
Kast, asi como expresiones valorativas y positivas vincula-
das a su figura politica. La recurrencia de palabras como
“presidente”, “gracias”, “mejor” o “buena” refuerza la presen-
cia significativa de un segmento de usuarios que utiliza el
espacio de comentarios para manifestar su respaldo al can-
didato, revelando la funcién de las plataformas no solo
como medio de difusién, sino también como espacio de
construccién de apoyo politico. Como se plantea en Rocha
et al. (2024), los seguidores de influencers sienten que ellos
“sostienen” al influencer, es decir, perciben que tienen un
poder sobre su fama y, en consecuencia, sobre sus ingresos
econémicos. Del mismo modo, el fandom [conjunto de afi-
cionados] efectivamente posee la capacidad de “fortalecer
o derribar” a un influencer mediante incentivos o ataques
emocionales provocados por insultos y amenazas, fenéme-
no conocido como hate [odio]. En este sentido, podemos
concluir como hipdtesis que no solo los politicos como
José Antonio Kast adoptan estrategias propias de los in-
fluencers, sino que también las formas de apoyo de las ba-
ses sociales parecen haber asumido caracteristicas propias
del ecosistema digital de los influencers a partir de la rela-
cion de seguidores que se establece con el politico en sus
perfiles.



6.

Mapeando el ecosistema influencer

Tal como observamos en el caso brasilefio, el ecosistema
de influencers en Chile presenta una alta capilaridad, lo que
evidencia una gran dispersion del consumo digital en ni-
chos especificos. Los influenciadores mencionados por los
jévenes entrevistados son diversos, tanto en sus origenes
geograficos como en las plataformas que utilizan y en las
tematicas de interés que difunden en sus publicaciones.

Desde una perspectiva geogréfica, se identificé un grupo
con cierta diversidad de paises de origen, con presencia re-
lativamente equilibrada en Instagram y TikTok, y una me-
nor representacién en X (antes Twitter). La red social mas
utilizada por los influencers identificados es Instagram
(166), seguida de TikTok (150), mientras que X concentra
solo 86 influenciadores activos.

Distribucion de los influencers
por pais y por plataforma

Redes sociales

Origen (no excluyentes)

82 Chile
21 Estados Unidos
10 Perd, Argentina, Brasil
y Colombia
9 México
55 otros

166 en Instagram
150 en TikTok
86 en X

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso chileno, destacan Chile y Estados Unidos como
los principales paises de origen de los influencers mencio-
nados, seguidos por otros paises latinoamericanos como
México —destacdndose influencers como Luisito Comunica-,
Colombia, Pert y Argentina. Estos resultados sugieren que,
al compartir el idioma con otros paises de la regién y con
creadores hispanohablantes radicados en Estados Unidos
—ademads de algunos de habla inglesa-, se activa el carac-
ter transnacional de las redes sociales y del contenido, lo
que permite que creadores de otras geografias penetren las
audiencias locales.

Como hipétesis, proponemos que valores (por ejemplo, la
meritocracia), creencias, practicas de comunicacién, narrati-
vas estéticas o formatos especificos (como el “get ready
with me” o GRWM [arréglate conmigol), jergas, y ciertas
ideologias (por ejemplo, el libertarianismo), circulan trans-
nacionalmente y traspasan fronteras, influyendo en alguna

medida tanto en la creacién como en el consumo de conte-
nido local.

En esa linea, retomamos la hipdtesis previamente plantea-
da respecto a la existencia de un cierto script [guion] o re-
pertorio en comun que tiende a ser replicado por influen-
cers y politicos de extrema derecha activos en redes socia-
les (Solano et al., 2024; Pinheiro-Machado et al, 2024)
-independientemente de su tamafio-, al cual recurren
como estrategia para aumentar su visibilidad dentro del
ecosistema y mejorar su desempefio como emprendedores
digitales y en la politica.

6.1 Nichos de produccién de contenido

En conjunto, estos perfiles muestran que las influencias
digitales se ejercen desde distintos tamafios y trayectorias
-desde celebridades globales hasta referentes de nicho-,
lo que confirma la heterogeneidad del ecosistema. Entre
los influenciadores mencionados por los entrevistados
hay perfiles que tienen pocos seguidores —alrededor de
4.300 en promedio entre Instagram y TikTok-, hasta otros
mas famosos, como el de Mr. Beast, con mas de 90 millo-
nes de seguidores en el promedio de ambas redes socia-
les. Por un lado, hay figuras ampliamente conocidas fuera
del mundo digital, como futbolistas o artistas internacio-
nales, que acumulan millones de seguidores por su fama,
aunque no se dedican profesionalmente a ser influencers.
En un segundo nivel, encontramos celebridades que si uti-
lizan activamente las redes sociales para promover su tra-
bajo, especialmente, en el &mbito de la musica urbana la-
tinoamericana. Estos perfiles, como Pailita, Marcianeke,
Paloma Mami o Karol G, suelen tener millones de segui-
dores y combinan la difusion musical con publicaciones
sobre su estilo de vida, generando un vinculo tipo artis-
ta-fan con su audiencia. Finalmente, se destacan los lla-
mados “nativos digitales”, creadores que surgieron en las
redes y que se consolidaron como influencers en nichos
especificos (moda, belleza, humor, videojuegos, motiva-
cion, finanzas, viajes).

En la primera parte del estudio, se identificé en los perfiles
analizados la variable “nicho”, entendida como la tematica
principal en torno a la cual los influencers construyen y
orientan su contenido. Esta categoria aparece tanto en las
descripciones de los perfiles como de forma inferida a par-
tir de los posteos observados. Un ejemplo representativo
del nicho fitness es el perfil de la influencer chilena Sofia
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Cavallini (119 mil seguidores en Instagram), quien propone
contenidos motivacionales:

Necesitas tres victorias diarias: Fisica: caminar, levantar pe-
sas, elongar, comer mejor, alguna forma de movimiento.
Mental: rodearte de personas que inspiran, permitirte des-
cansar, retomar hdbitos sanos, mejorar el didlogo interno,
meditar, leer, escribir. Laboral: aprender cosas nuevas, me-
jorar alguna habilidad, planear segun objetivos, buscar for-
mas de mejorar tu servicio (Cavallini, 2025).

En total, se identificaron mas de veinte nichos tematicos
distintos con al menos tres ocurrencias cada uno, tal como
se observa en el Gréafico 1.

Nichos mas populares en la muestra
de influencers en el caso chileno

Nichyos Chile

Tres o mas repeticiones | N=209

Mdusica
Moda
Vlogger
Lifestyle
Mdusica urbana
Storytime
Covers
Humor
Estética
Futbol
Viajes
Deportes
Disefio
Maquillaje
Maternidad
Musica

No vigente
Television
Emprendimiento
Fitness
K-pop
Politica

Fuente: Elaboracién propia

Entre estos nichos, destacan la musica y el entretenimiento.
En el caso chileno, muchos influencers mencionados son
cantantes de musica urbana, como Marcianeke (1,7 millo-
nes de seguidores en Instagram), o bien, creadores que su-
ben videos cantando, como Maria Belén (1,3 millones de se-
guidores), quien ademads combina contenido musical con
opiniones sobre televisidn, relaciones amorosas y vida coti-
diana.

Estos resultados son similares a los obtenidos en el caso de
Brasil. En este sentido, puede afirmarse que el entreteni-
miento y el humor operan como un marco estructurante del
ecosistema influencer, en general, actuando como formato,
tono y estrategia narrativa predominante. Los contenidos
suelen tener un tono humoristico y liviano, centrado en la
vida cotidiana y en la rutina del propio influencer.

Ademads del andlisis de nichos, la nube de palabras cons-
truida a partir de las descripciones y posteos de los influen-
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cers confirma que conceptos como “humor”, “musica’,
“moda’, “lifestyle” son altamente recurrentes. Como men-
cionamos, esto sugiere que el entretenimiento —en sus
multiples formas—, no solo es un contenido en si mismo,
sino que actlia como una estructura transversal que da
forma a todos los tipos de mensajes, incluidos los de ca-
rdcter politico o ideoldgico.

Nube de palabras con posteos de
influencers

emprendimiento

Usica urbana

Fuente: Elaboracién propia.

Otro conjunto que se destaca es el relacionado con el
lifestyle, vinculado a la dimensién motivacional, en el que
podemos incluir también emprendimiento, moda, fitness y
todo el conjunto de coaches que ofrecen métodos y moti-
vacion para una autooptimizacion. Los perfiles asociados
a este nicho suelen compartir rutinas de cuidado corporal
-especialmente orientadas a alcanzar un “cuerpo fit” [toni-
ficado]-, tutoriales de automagquillaje y elecciones de esti-
lo y vestimenta. Una tendencia que resume bien esta cate-
goria es la de los videos cortos tipo GRWM (Get ready with
me) o “Arréglate conmigo”. Al igual que en otras catego-
rias, los contenidos se basan en el dia a dia, en la autorre-
ferencialidad (la propia vida del influencer), y en la cons-
truccién de cercania con sus seguidores. Los seguidores
son invitados a observar la rutina de preparaciéon del in-
fluencer para algin evento -ya sea cotidiano o especial,
como una fiesta, un cumpleafios, una boda o un dia de
trabajo-, usualmente desde su propio espacio intimo: el
armario, el bafio o el dormitorio. De ahi surge el efecto
“inspirador” que este tipo de contenido genera, al combi-
nar intimidad, estilo y aspiracionalidad.



6.2 ;Cémo se posicionan politicamente los
influencers en Chile?

Los influencers con quienes los jovenes se identifican expre-
san sus posiciones politicas de maneras diversas. Algunos
lo hacen de forma explicita, mientras que otros recurren a
estrategias mds sutiles, como el uso de simbolos, referen-
cias o0 mensajes que sugieren sus inclinaciones ideoldgicas,
generalmente insertos dentro de contenidos cotidianos (que
nombramos como “inclinacién politica”, para distinguirlo
del primer grupo de manifestaciones). Incluso el simple he-
cho de seguir a figuras politicas en sus redes puede funcio-
nar como una sefial de posicionamiento. Sin embargo, para
el andlisis de esta muestra, excluimos esta ultima forma de
posicionamiento para concentrar nuestro andlisis cualitati-
vo y de contenido en aquellos que los hacian de forma ex-
plicita o de modo mas discreto.

En el caso chileno, se observa que el posicionamiento poli-
tico no constituye un patrén mayoritario entre los perfiles
analizados, aunque si estd presente en una proporcién rele-
vante. De los 167 influencers observados, 67 —aproximada-
mente un 38%-, expresaron algun tipo de posicionamiento
politico, seguin un andlisis de publicaciones realizadas en
Instagram y TikTok durante un periodo de doce meses, en-
tre mayo de 2024 y mayo de 2025. Esta cifra incluye tanto a
creadores de contenido como a figuras politicas profesiona-
les con fuerte presencia en redes sociales, que fueron men-
cionadas por los jévenes encuestados, como el presidente
Gabriel Boric, la ministra vocera de Gobierno, Camila Valle-
jo, la diputada Karol Cariola —ambas del Partido Comunis-
ta-, y el lider del Partido Republicano, José Antonio Kast.
Dentro de ese conjunto, 35 analizados en el caso chileno
—es decir, un 21 %-, se posicionan politicamente de forma
explicita. El resto evidencia una inclinacién ideolégica te-
nue o implicita, generalmente relacionada con temas de ca-
racter valdrico o cultural, que no necesariamente pueden
ser atribuidos de forma exclusiva a la izquierda o la dere-
cha.

Posicionamiento politico de
influencers en la muestra chilena

derecha; 4%

-

no vigente; 3%, no izquierda; 6%

centro; 3%

no derecha;
17%

centro izquierda;
3%

no identificable;
59%

izquierda; 5%

Fuente: Elaboracién propia

Como se analizé anteriormente, una posible explicaciéon
para esta relativa discrecién en el posicionamiento politico
radica en la necesidad de equilibrar las opiniones persona-
les con la légica econémica que rige el ecosistema influen-
cer. Ser influencer implica también ser un emprendedor di-
gital. En este sentido, los creadores con mayor niimero de
seguidores -y, por tanto, con mayores posibilidades de mo-
netizacién a través de colaboraciones y publicidad-, tienen
incentivos para evitar posicionamientos politicos explicitos,
lo que puede contribuir, en general, a una baja participa-
cién politica directa por parte de los perfiles con mas visibi-
lidad e impacto.

Un ejemplo claro de cémo una cuenta personal puede
transformarse en un canal transaccional es el caso de Pau-
la Fernandez, conocida como “Ropero Paula”. Esta influen-
cer chilena, con mds de 400 mil seguidores en Instagram y
TikTok, ha consolidado su marca personal a través de cola-
boraciones comerciales, como sus alianzas con la tienda de
retail [venta minorista], Falabella, con la que ha lanzado
dos colecciones. La mas reciente fue presentada en mayo
de 2025, consolidando su rol como emprendedora digital.

Otro factor que puede ayudar a explicar estos resultados es
el contexto social y politico en el que se insertan los influen-
cers. Como se ha sefialado previamente, estas figuras sue-
len verse presionadas a tomar postura en momentos de alta
polarizacién o de intensa movilizacién social. Ejemplos ilus-
trativos de ello fueron el caso brasilefio, especialmente, du-
rante las uUltimas elecciones presidenciales, o el estallido so-
cial en Colombia, donde la intensidad del conflicto politico
llevé a muchos creadores de contenido a posicionarse publi-
camente. Del mismo modo, durante el estallido social chile-
no de 2019, varios influencers comentaban activamente las
manifestaciones, producian contenido vinculado a las pro-
testas e incluso algunos anunciaron su entrada en la politi-
ca, como fue el caso del hoy diputado Johannes Kaiser. Po-
demos formular como hipdtesis que, en contraste, cuando
el escenario politico se percibe como mds estable o menos
conflictivo, la presién por manifestarse disminuye. En tales
contextos, muchos influencers optan por evitar temas politi-
cos, priorizando mantener una conexién amplia con sus au-
diencias y resguardando su capacidad de monetizacién en
un ecosistema donde el posicionamiento explicito puede re-
sultar riesgoso desde el punto de vista comercial.

Entre los ejemplos de posicionamientos politicos explicitos
destacan perfiles como el de la activista de izquierda Julieta
Martinez (31.900 seguidores en Instagram y 6.700 en TikTok;
dato del 27 de mayo de 2025), y el representante de derecha,
Luciano Quintana (6.791 seguidores en Instagram y 46.400
en TikTok). Ambos fueron mencionados por jévenes chilenos
como influencers con quienes se identifican. Un ejemplo del
tipo de contenido que produce Julieta Martinez es el video
titulado: “sQué pasa con el aborto en Chile?”

Entre los nichos que presentan una inclinacién politica de-

finida, destaca también el de “minorias sexuales”, predomi-
nantemente asociado a las categorias “no derecha” o
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“izquierda”. Un ejemplo representativo es el siguiente men-
saje de La Jeylo, influencer chilena con 3.461 seguidores en
TikTok: “Hay que seguir luchando para acabar con los cri-
menes de odio de cualquier indole y sobre todo de mi co-
munidad LGTIQA+”

Cabe sefialar que el posicionamiento politico no siempre
adopta una forma explicita. En muchos casos, emerge de
manera mas sutil, por medio de declaraciones vinculadas a
valores que remiten a ciertos campos ideolégicos. Un ejem-
plo de este tipo de posicionamiento es el caso de
Marianaaback, influencer chilena con 408.400 seguidores
en TikTok, quien declara: “(En) una clase pasaron como de
la gente trans, jamds en Chile me pasarian eso” (2025). Al
comparar las clases que ha recibido en universidades de
Paises Bajos con la experiencia chilena, su mensaje puede
leerse como una critica directa al sistema educativo nacio-
nal y a sus limitaciones tematicas. A la vez, destaca positi-
vamente la inclusién de temas vinculados a minorias
sexuales, configurando asi una postura ideoldgica implicita.

Por otro lado, el nicho de “negocios y emprendimientos” se
asocia mayoritariamente con influencers clasificados como
“no izquierda”. En este caso, el posicionamiento politico no
suele ser explicito, posiblemente debido al caracter trans-
versal de los valores asociados al emprendimiento en una
sociedad neoliberal (como el esfuerzo individual, la merito-
cracia o la autonomia). Un ejemplo es Sebastidn “Tatan”
Ramirez Calderdn, productor y colaborador en eventos vin-
culado a una empresa de apuestas online, quien cuenta
con 445 mil seguidores en Instagram. Tatan forma parte de
un grupo de influencers que ha participado en reality shows
televisivos y utiliza sus redes para compartir fragmentos de
esas experiencias, junto a contenidos vinculados al mundo
empresarial.

A partir de los hallazgos iniciales, se realizé un segundo se-
guimiento mas profundo de los contenidos publicados, que
incluyd la revisién de posteos con mas de un afio de anti-
gliedad. Este analisis se focalizé en una submuestra de 16
influencers chilenos con una importante cantidad de segui-
dores, cuyas tendencias y posicionamientos politicos no
habian podido ser claramente identificados en la primera
fase del estudio.

Esta segunda indagacién permitié mapear lo que denomi-
namos “circuitos de sentido”, es decir, estructuras narrativas
y discursivas intersectadas que revelan valores, creencias y
visiones de mundo presentes de forma recurrente en sus
contenidos. Mas alld del posicionamiento politico explicito,
estos circuitos ideoldgicos ofrecen claves para comprender
cémo circulan ciertas ideas en el ecosistema influencer chi-
leno. A continuacién destacamos algunos resultados noto-
rios:

Educacién y valorizacion del esfuerzo: La exaltacién del

esfuerzo individual aparece como un principio central pro-
movido por distintos influencers, en ambitos tan diversos
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como el deporte, los estudios o el emprendimiento. Esta
narrativa coincide con los valores expresados por la mayo-
ria de los chilenos en encuestas de opinién publica, como
la del Centro de Estudios Publicos (CEP, 2025), donde la
meritocracia y el logro personal siguen ocupando un lugar
destacado en la cultura politica y social.

Veamos el ejemplo del post de la influencer @maria_be-
lenso, creadora de contenido chilena que se identifica prin-
cipalmente con los nichos de motivacién, estilo de vida y
musica/covers. En TikTok tiene 4,5 millones de seguidores,
con mds de 277 millones de likes, y 1,3 millones en Insta-
gram.

Estoy estudiando en la universidad en Estados Unidos.
;Era realista pensar que podia estudiar en la universidad
en Estados Unidos? Vamos pa [sic] atrds y veamos a mi fa-
milia. Mi papd es chofer de camiones; ha sido toda su vida.
Se ha esforzado la vida entera por traernos un plato de co-
mida a casa. Mi mama ha sido toda su vida duefia de casa
porque decidid criar a sus hijos. Eran cuatro hijos. No habia
la posibilidad de que alguien los criara por ella. Ella tenia
que quedarse en casa. Vengo de un pueblo al sur de Chile
y ese pueblo al sur de Chile la verdad es que no tenia mu-
chas posibilidades. Se mudaron a la ciudad. Mi papa sigue
trabajando en camiones y mi mama hoy también trabaja,
porque sus hijos ya crecieron, porque ya estan grandes.
Mis papds no podian pagar una carrera en Estados Unidos,
2y eso me frené? No, yo me estoy pagando la carrera sola.
;Qué me dieron mis papas? Se mudaron a la ciudad [...] Yo
me queria ir a vivir a Estados Unidos. Yo queria aprender el
inglés [...] Si me preguntan cémo lo logré... Si me pregun-
tan cuantas veces lloré... Si me preguntan cudntas veces
me volvi a Chile... Cudnto me costd salir de Chile... En qué
trabajé y qué pasé en los trabajos que estuve, creo que
tengo para escribir un libro. La cosa es que yo no me rendf
(Maria Belen, 2023).

@




La valoracién y reivindicacion del esfuerzo se manifiesta
también en la practica y consecucién de metas ligadas a
los deportes, con ejemplos como la influencer Sofia Cavalli-
ni, ya mencionado en la seccién anterior.

Empoderamiento laboral: En este circuito, los influencers
ofrecen recomendaciones dirigidas principalmente a jove-
nes que se estan incorporando al mercado laboral. Los
mensajes apuntan a fortalecer la conciencia de derechos
entre quienes inician su vida profesional. Un ejemplo repre-
sentativo es el posteo de la influencer Florencia
-@floortegaa en Tiktok (11 de junio de 2024), con 18,8 mil
seguidores—, en el que aconseja a sus seguidores evitar
aceptar trabajos sin contrato formal, subrayando la impor-
tancia de condiciones laborales justas y del respeto a los
derechos basicos en el empleo: “Sin embargo, también re-
conoci un error muy grande de mi parte; no haber exigido
un contrato. POR FAVOR SIEMPRE EXIGAN [sic] UN CON-
TRATO” (2024).

Empoderamiento femenino frente al acoso: Este eje te-
madtico redne a influencers que abordan, desde una pers-
pectiva critica y consciente, las violencias de género y el
acoso hacia las mujeres. Un ejemplo relevante es el caso
de Maria Belén, influencer chilena con 1,3 millones de se-
guidores en Instagram y 4,3 millones en TikTok, quien
combina contenidos musicales y de estilo de vida con men-
sajes que promueven el autocuidado y la sororidad. Otro
caso ilustrativo es el de Solsibenavides, otra influencer chi-
lena con 64.400 seguidores en TikTok, quien en uno de sus
posteos declara:

Es importante tener conciencia de estos temas. Si eres
mujer y pasas por eso, pide ayuda. El caso de Ivonne Alva-
rado [sic] es preocupante, lo que los hombres comentan,
ese pensamiento que tienen. La mujer venezolana (QDEP),
su propio pololo/novio fue el culpable. Mujeres, a tener
ojo (Solsibenavides, 2025).

De esa manera, en el caso chileno, identificamos un con-

junto de valores que, al igual que en el caso brasilefio, dan
cuenta de la construccién de una visién de mundo por par-
te de los influencers. Sin embargo, aulin es necesario profun-

dizar en la comprension de las formas de articulacién de
estas narrativas en la construccién de circuitos de sentidos,
con el objetivo de entender si implican —o no-, la intersec-
cién entre nichos dispares y un conjunto definido de
influencers. Verificar si esta dindmica permite la construc-
cién de redes mas cohesionadas, incluso entre sectores so-
ciales distintos, resulta clave, ya que ello podria potenciar
su alcance y capacidad de influencia en el ecosistema
digital.
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7.

Politicos en redes sociales

Por ultimo, en el marco del andlisis de las figuras politicas
en redes sociales citadas por los jovenes, los casos de José
Antonio Kast y Camila Vallejo resultan especialmente ilus-
trativos. Ambos fueron mencionados de forma espontanea
por las y los entrevistados cuando se les pregunté por
influencers politicos con los que se sentian identificados, lo
cual resulta particularmente significativo si se considera
que la mayoria declaré no seguir activamente a figuras po-
liticas en redes sociales.

Fundador del Partido Republicano y exmilitante de la UDI
(Unién Democratica Independiente), José Antonio Kast se
ha posicionado como un disidente de la derecha tradicio-
nal, articulando una propuesta mas radical tanto en el pla-
no programatico como en el comunicacional. Esta estrate-
gia se expresa con claridad en sus perfiles digitales, donde,
al momento de este estudio, acumula 450 mil seguidores
en Instagram y 669.400 en TikTok.

En sus publicaciones se advierte una serie de ejes temati-
cos recurrentes que configuran una narrativa ideoldégica co-
herente con el campo de la ultraderecha. La seguridad y la
inmigracién “ilegal” aparecen como amenazas persistentes
al orden interno. Este discurso se articula estrechamente
con un fuerte énfasis en el patriotismo y la defensa de la
soberania, tematizados, por ejemplo, en la propuesta pro-
gramatica del “Escudo fronterizo”, que en redes se refuerza
con frases como “Chile ha sido invadido” (Kast, 2025a). Asi
mismo, el patriotismo se expresa en la defensa de los sim-
bolos nacionales, mediante el uso constante de la bandera
chilena y la conmemoracién de fechas asociadas a las fuer-
zas armadas y de orden, en cuyo caso despliega hashtags
como “#RutaPatriota” (Kast, 2025d). A esto se suma una
narrativa centrada en el orden y la condena de la violencia,
fuertemente anclada en una lectura critica del estallido so-
cial de 2019, lo que es visible en sus posteos donde se re-
prueba las protestas, los incendios y otros hechos disrupti-
vos, al tiempo que se reivindica el rol de las fuerzas de se-
guridad.

Finalmente, se observa también una defensa del mérito in-
dividual, del emprendimiento y la necesidad de la eficiencia
del Estado, en linea con valores de corte neoliberal, en que
en general adopta un tono optimista: “Chile esta trancado y
llegé la hora de #DestrabarLaPelota. Los chilenos quere-
mos volver a ganar y golear, a emprender y sofiar. Y, a par-
tir del préximo 11 de marzo, juntos, lo vamos a hacer!”
(Kast, 2025b). En relacién al Estado, propone un cambio ra-
dical para impulsar un “nuevo Estado”, al servicio de los
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chilenos “#ReiniciarElEstado” (Kast, 2025e). Entre los segui-
dores relevantes, que interacttdan con el candidato de dere-
cha en fotografias y/o videos que lo etiquetan destacan
exuniformados, como Enrique Bassaletti, general (r) Carabi-
neros (5.943 seguidores en Instagram) y Cristian Vial Mace-
ratta, general (r) Ejército de Chile (18.500 seguidores en Ins-
tagram). En general, se aprecia un predominio de hombres,
ex uniformados o profesionales, ingenieros, abogados y
emprendedores.

Conjuntamente, el actual candidato a la presidencia de la
republica despliega una estrategia de cercania. Un ejemplo
de ello es la publicacién realizada el 6 de mayo de 2025,
con motivo del Dia del nutricionista, en la que aparece jun-
to a un profesional preparando una version saludable del
tradicional chacarero, rebautizado como “Jakarero” (Kast,
2025¢). Este tipo de contenido ludico y performativo se in-
serta en una légica propia de las plataformas digitales,
donde la construccién del carisma se realiza también en re-
gistros cotidianos, afectivos y humoristicos.

Por otro lado, la militante del Partido Comunista de Chile
(PC), y actual secretaria general de Gobierno, Camila Valle-
jo, cuya trayectoria se inicia como lider estudiantil universi-
taria, contaba con 556 mil seguidores en Instagram y
94.800 en TikTok al momento de este estudio. En sus redes
sociales, Vallejo mantiene una linea comunicacional princi-
palmente institucional, enfocada en difundir campafas de
salud publica, derechos sociales y mensajes del Gobierno
del presidente Gabriel Boric.

Entre los temas mds recurrentes en sus publicaciones se en-
cuentran referencias a la familia desde una perspectiva de
derechos en torno a la maternidad, asi como mensajes so-
bre empoderamiento femenino, en los que destaca el rol de
otras mujeres en la politica, como Jeannette Jara, exminis-
tra del Trabajo y actual candidata presidencial. En estos ca-
sos, la narrativa se centra en la lucha colectiva por lograr
transformaciones sociales estructurales. También se observa
una presencia constante de contenidos vinculados a la
igualdad social y la reivindicacién de derechos LGBTQ+,
mediante el uso de hashtags como #EnLugarDeViolencia-
Respeto y enlaces a plataformas gubernamentales donde se
tratan estas tematicas. Junto con estos mensajes oficiales,
Vallejo incorpora en sus redes una dimensién mds personal
y cotidiana. Comparte de manera espontanea aspectos de
su vida junto a su pareja, sus hijos y sus mascotas. En para-
lelo, recurre con frecuencia al humor y a los cédigos de las
redes sociales para transmitir contenidos informativos.



En algunas oportunidades adapta un trend [tendencia] viral
de redes sociales para entregar un mensaje con fines de
politicas publicas. Un ejemplo ilustrativo es la publicacién
del 18 de septiembre de 2024, en el contexto de las Fiestas
Patrias:

iTiki tiki ti, no me “conti” que la informacién no la vi! La
responsabilidad y el autocuidado en estas celebraciones
patrias también pasa por asegurarnos que se respeten
nuestros derechos como consumidores y consumidoras.
Como Gobierno seguiremos desplegados en terreno para
dar a conocer las medidas de seguridad y autocuidado.
Chile celebra y también se cuida (Vallejo, 2024).

Este tipo de publicaciones revelan el uso estratégico de
una narrativa divertida como vehiculo para mensajes insti-
tucionales, en una combinacién de cercania emocional y
humor. No obstante, se observa una interaccién menos
constante con sus seguidores, probablemente asociada a
su rol institucional como ministra. Aunque figuras popula-
res como la cantante urbana chilena Princesa Alba (678
mil seguidores en Instagram) la siguen, no se detecta inte-
racciones directas entre ambas. Lo mismo ocurre con otras
influenciadoras, como Montse Géngora (69,4 mil seguido-
res en Instagram) y Julieta Martinez (35 mil seguidores en
Instagram), mencionadas por entrevistados en este estudio,
pero sin vinculos evidentes en redes. En contraste, la mayo-
ria de las interacciones en las que Vallejo es etiquetada
provienen de autoridades gubernamentales, dirigentes poli-
ticos y militantes del Partido Comunista, lo que sugiere
que su audiencia en redes se concentra principalmente en
circulos institucionales y partidarios.

El andlisis comparativo de los contenidos publicados por
ambos politicos permite observar que tanto Kast como Va-
llejo incorporan elementos de cercania y performatividad
que responden a las légicas propias de los influencers. Tanto
en el caso del “Jakarero” como en el uso de tendencias vira-
les por parte de Vallejo, se evidencia una apropiacién de cé-
digos propios de este universo y del humor digital con el fin
de reforzar la conexién con sus respectivos seguidores.

No obstante, las diferencias entre ambos también resultan
evidentes. Vallejo articula el uso de modo innovador el hu-
mor con mensajes institucionales, y mantiene una presen-
cia mas contenida, probablemente condicionada por su rol
institucional como ministra de Estado, con una menor inte-
raccién directa con sus seguidores y una red de vinculos
centrada en actores politicos e institucionales. En cambio,
Kast despliega una estrategia de comunicacién mds activa,
con alta interaccién, especialmente, con perfiles afines del
mundo militar, profesional y empresarial. Esta actividad su-
giere la construccién de circuitos de sentido en torno a va-
lores en que se intersectan el emprendimiento, el orden y
la seguridad.

Influencers en la esfera politica
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8.
Primeras conclusiones

Este estudio revela que nos encontramos ante una transfor-
macién estructural en la forma en que la politica se comu-
nica, se representa y se percibe, especialmente, entre las ju-
ventudes. La novedad no reside Unicamente en la utiliza-
cién de redes sociales por parte de politicos o figuras
publicas —un fenémeno ya extendido-, sino en la transfu-
sién de ldgicas propias del ecosistema digital influencer al
campo politico.

En este escenario, la politica adopta nuevas practicas, en
las que el humor y la cotidianeidad configuran un nuevo
lenguaje politico. Estos aspectos estructuran la produccidn
de contenidos de los principales nichos del ecosistema
influencer chileno y de otros paises de América Latina.
Como lo demuestra el caso de José Antonio Kast —ubicado
entre los perfiles chilenos mds destacados en TikTok duran-
te el periodo analizado-, los politicos no solo adoptan es-
trategias propias de los influencers, sino que sus seguidores
también comienzan a interactuar con ellos como si fuesen
influencers: compartiendo, comentando y formando comu-
nidades digitales de seguidores y de apoyo politico.

En este contexto, el carisma digital se transforma en un ca-
pital politico fundamental. Y se refleja en el nimero de se-
guidores, reproducciones y reacciones, funcionando como
prueba de su capacidad de atraccién. Asi, la figura carisma-
tica refuerza la nocién de excepcionalidad y consolida un
vinculo afectivo directo con sus seguidores, que se sitla
fuera del mainstream, mostrandose como “alternativo” o in-
cluso antisistema. Ademds, la produccién y publicacién de
contenido digital se caracteriza por altos niveles de autono-
mia (Santos, 2022), sin intermediacién de estructuras jerar-
quicas tradicionales, mas alld de los filtros algoritmicos im-
puestos por los términos de uso de las plataformas.

Por otro lado, la légica influencer se caracteriza por una re-
duccidn de la distancia percibida entre emisor y audiencia,
en contraposicién a la “distancia apropiada” del periodismo
profesional (Silverstone, 2004). Esta cercania, percibida
como autenticidad por los jévenes entrevistados, es clave
en la atraccién que ejercen los influencers en el &mbito
politico.

En este sentido, resulta especialmente relevante el fenéme-
no reciente de la incursién de influencers en la politica, mu-
chas veces eludiendo los canales tradicionales de ascenso
publico —como los partidos, sindicatos, gremios o movi-
mientos sociales—, y posicionandose directamente en el es-
cenario electoral, como es el caso del actual candidato a la
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presidencia Johannes Kaiser, que adquiere particular noto-
riedad como youtuber durante el estallido social.

Simultaneamente, se observa el movimiento inverso: politi-
cos con trayectoria tradicional intentan ocupar el espacio
digital, emulando estrategias del universo influencer para
conectar con audiencias mas amplias, en particular, con la
juventud. Estos actores —provenientes de estructuras parti-
darias y con experiencia en cargos publicos—, buscan adap-
tarse a las nuevas formas de comunicacién, incorporando
formatos, lenguajes y estilos de los creadores de contenido.
Figuras como Camila Vallejo, desde un registro mas institu-
cional, también incorporan recursos del ecosistema influen-
cer, como el humor y el tono informal, para conectar con
una audiencia amplia y juvenil.

Por fin, observamos cémo la relacién entre politica e in-
fluencers adopta distintas formas. Una de ellas es la mani-
festacion publica de opiniones politicas, practica que varia
segln el contexto nacional. El estudio documenta cémo la
manifestacién publica de opiniones politicas por parte de
influencers varia segun el contexto politico y el cdlculo de
riesgo comercial. En este sentido, ser influencer también
implica ser un emprendedor digital, lo cual condiciona sus
madrgenes de accién politica.

Sin embargo, los contextos de intensa movilizacién social
generan una ventana de oportunidad para que los influen-
cers se manifiesten politicamente, lo que en algunos casos
incluso ha facilitado su ingreso a la politica, o bien, los ha
expuesto al riesgo de ser percibidos como indiferentes ante
los acontecimientos. Al mismo tiempo, fuera de esos con-
textos de intensa actividad politica ~como las camparias
electorales polarizadas o las manifestaciones masivas en
las calles—, los creadores de contenido tienden a evaluar
cuidadosamente la posibilidad de expresarse politicamen-
te, considerando el riesgo de perder seguidores o de recibir
mensajes de odio, lo cual podria afectar sus emprendi-
mientos y sus fuentes de ingresos, o su conexién con au-
diencias amplias.

Estas hipodtesis surgen de la comparacién de los resultados
entre paises. En el caso de Brasil, en que existe una fuerte

polarizacién politica entre el campo progresista y la extre-

ma derecha, la mayoria de los jévenes siguen a influencers
que expresan abiertamente sus posturas politicas. En cam-
bio, en Chile, la mayoria declaré no seguir a influencers que
se manifestasen politicamente. Sin embargo, el andlisis de
los contenidos de los influencers con quienes los jovenes se



identifican muestra que al menos un 38% de los influencers
chilenos analizados si expresan posiciones politicas, ya sea
de forma explicita o mediante referencias mas sutiles, inte-
gradas en la cotidianeidad de sus publicaciones. En este
sentido, apreciamos que el ecosistema de influencers en
Chile también funciona como un espacio de circulacién de
ideas, valores y visiones de mundo. A través de sus conte-
nidos —aunque no siempre formalizados como discursos
politicos—, los influencers contribuyen a modelar sentidos
comunes, estilos de vida y posicionamientos ideoldgicos.

Para futuros estudios, resulta clave profundizar en el andli-
sis de los circuitos de sentido, entendidos como entrama-
dos dinamicos que permiten la circulacién y resignificacién
de ideas, valores y narrativas a través de las redes sociales.
Un aspecto central de estos circuitos es su capacidad de
conectar nichos dispares, ampliando asi el alcance y la di-
fusién de contenidos en el ecosistema digital. En este estu-
dio proponemos que tales circuitos pueden ser activados
por influencers que deciden ingresar a la esfera politica,
funcionando como un repertorio narrativo —un script de
campafa-, que les permite conectar con diversas audien-
cias.

Serd necesario explorar también con mayor profundidad la
hipétesis de que los circuitos conservadores y de extrema
derecha logran una mayor cohesién narrativa en el ecosis-
tema digital, en contraste con espacios progresistas en re-
des sociales, articulando valores como la ostentacion ma-
terial, la familia nuclear, la meritocracia y el emprendi-
miento, muchas veces reforzados por discursos religiosos.
Estas narrativas resultan funcionales a las légicas del mer-
cado digital y al modelo de microcelebridad que rige el
mundo influencer.

En el aspecto cuantitativo, se recomienda analizar la posi-
bilidad de actividad inauténtica en las cuentas de las y los
influencers, en particular, del candidato José Antonio Kast
por su notorio uso de cuentas automatizadas (bots) en
Twitter en las elecciones presidenciales de 2021, tanto para
amplificar su presencia y sus temas como para antagonizar
con sus adversarios politicos (Santos et al., 2021; Mendoza
et al., 2024).

Influencers en la esfera politica
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Anexo

Criterios para la categorizacion de las
principales variables cualitativas

El andlisis de los perfiles de los influencers en Chile se reali-
z6 sobre la base de un libro de cédigo elaborado localmen-
te y compartido con el equipo de investigadores. A conti-
nuacion, las definiciones conceptuales y operacionales de
las variables mas relevantes.

Nicho: Son las temdticas sobre las cuales los influencers
crean contenido, ya sea porque lo declaran o no. Por ejem-
plo: fitness. Aunque el influencer lo declarase (“fitness”) se
realizé una busqueda adicional en su perfil para identificar
posibles otros nichos.

Entre las categorias consideradas para esta variable estdn
la de cover, musica para aquellos influencers que graban vi-
deos imitando a diferentes cantantes; los vloggers, en el
caso de los influencers que comparten un dia completo por
video; y los storytimes para quienes comparten vivencias
personales por fotos, videos, textos, en general, por las re-
des sociales.

Inclinacidn politica: Partido o sector politico en el que se
identifica el influencer, ya sea de manera manifiesta o la-
tente. Para identificarlo se buscé en los posteos posibles
manifestaciones, politicas o valdricas relacionadas con la
izquierda o la derecha. Si no fue posible identificar su incli-
nacion, el caso se sometid a la opinidn del resto de los in-
vestigadores. En caso de no alcanzar acuerdo sobre la incli-
nacién politica, se categorizé como “no identificable”, es
decir, que no fue posible llegar a una informacién concreta
de que participa o no participa.

No fue suficiente consignar que el influencer apoya a las
pymes, a las empresas o posturas antiinmigracién para ca-
tegorizarlo como de “derecha”; estas expresiones se suma-
ron a otras como “familia” o “religiéon” para tomar la deci-
sion.

Las categorias usadas para esta variable son derecha, no iz-

quierda, centro, no derecha, centroizquierda e izquierda y no
identificable, si no fue posible determinarla.

26 Fundacion Friedrich Ebert

sSe posiciona politicamente? Esta variable, que se interpre-
ta como un acto o declaracién para profundizar en la ten-
dencia o inclinacidn politica a través de una expresién se
manifiesta por la preferencia.

Se contesté con “si”, si el influencer se posicioné politica-
mente o0 “no”, si no se posiciond. No obstante, se agrega un
argumento en la misma celda. En este caso, si no fue posi-
ble determinarlo a partir del contenido del influencer en
RRSS, se buscé en los medios de comunicacién eventuales
posicionamientos y se agregé en una columna “interven-
cién en medios de comunicacién”, para transcribir dichas
declaraciones.

Se agrego la variable “intervencion en los medios de comu-
nicacién’, si es que el influencer ha intervenido en distintos
medios en Chile o en el extranjero. Para esto, se chequed
en Google noticias, entrevistas e intervenciones del influen-
cer en el ultimo afio (mayo 2024-mayo 2025), en medios de
comunicacion. Esto ultimo ayudd a interpretar tendencias
politicas.
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Influencers en la esfera politica
Una mirada desde las juventudes chilenas

Este informe analiza cdmo las dinamicas del ecosistema digital estan transfor-
mando la politica contemporanea desde la mirada de las juventudes chilenas. A
partir de una investigacién cualitativa y cuantitativa con jovenes de entre 18 y
24 afios, el estudio mapea los influencers mds relevantes, sus nichos tematicos,
posicionamientos politicos y formas de interaccién en plataformas como TikTok
e Instagram.

El trabajo revela un fendmeno emergente: la convergencia entre las practicas
propias de los influencers y la comunicacién politica. Este proceso —que incluye
desde el uso de estéticas cotidianas y humoristicas hasta la construccién de ca-
risma y comunidades digitales de seguidores— esta redefiniendo la figura del
politico tradicional. Al mismo tiempo, documenta cémo algunos creadores de
contenido logran ingresar directamente a la arena electoral.

Aun sin presentarse abiertamente como actores politicos, estos influencers con-
tribuyen a la difusion de valores, visiones del mundo y discursos ideolégicos. A

través de sus contenidos cotidianos, construyen y refuerzan circuitos de sentido:
entramados narrativos que articulan estilos de vida, afectos y creencias.

M3ds informacién sobre el tema se puede encontrar aqui:
2 www.chile.fes.de/publicaciones
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