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RESUMEN | Ante el crecimiento de comportamientos téxicos en las comunidades de fans en linea,
este estudio examina la construccién del hatedom en multiples plataformas de redes sociales y las
estrategias que los influencers emplean para navegar en entornos digitales hostiles. Mediante un
enfoque de métodos mixtos, lainvestigacién analiza 16.215 comentarios dirigidos a seis influencers,
utilizando técnicas avanzadas de procesamiento de lenguaje natural y modelos de inteligencia
artificial preentrenados. Paralelamente, por medio de entrevistas cualitativas estructuradas, se
obtuvo informacién sobre las percepciones de estos influencers respecto de sus interacciones con
seguidores y detractores, presentando las estrategias empleadas para gestionar el odio recibido.
Los hallazgos revelan que el hatedom, caracterizado por una fuerte aversién afectiva, presenta
variaciones significativas en sus niveles de toxicidad y polarizacién emocional en diferentes
plataformas, como YouTube, X, Facebook, Instagram, TikTok y Twitch. Los influencers adoptan
diversasestrategias deresistencia, entrelas que destacan ignorar interacciones negativas, bloquear
ausuarios malintencionadosy utilizar el sarcasmo como mecanismo defensivo. Asimismo, subrayan
laimportancia de proteger su salud mental, limitando su exposicién digital para salvaguardar su
bienestar. Este estudio resaltalanecesidad de un enfoque integral y multifacético para comprender
el fendmeno del hatedom, combinando el andlisis de la polarizacién de las comunidades digitales
conlaimplementacién de herramientas tecnolégicas avanzadas paralamoderacién. Al priorizarla
salud mental ylaresiliencia de losinfluencers, es posible promover un entorno digital més saludable

en una evolucién constante del comportamiento de los fans en redes sociales.

PALABRAS CLAVE: fandom, discurso de odio, plataforma, redes sociales, toxicidad, seguidores,

comunidad en linea, influencers
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ABSTRACT | Amidst the rise of toxic behavior in online fan communities, this study examines the
construction of cross-platform hatedom through social media and the strategies influencers use to
navigate hostile digital environments. Using a mixed methods approach, this study analyzes 16,215
comments directed at six influencers using advanced natural language processing techniques and
pre-trained AI models. In addition, structured qualitative interviews provided insights into the
influencers’ perceptions of their interactions with fans and haters and shed light on their strategies
for dealing with hatedom. Theresults show that hatedoms, characterized by strong affective dislike,
vary significantly in their levels of toxicity and emotional polarization on different platforms,
including YouTube, X, Facebook, Instagram, TikTok and Twitch. Influencers employ various coping
mechanisms, such as ignoring negative interactions, blocking malicious users, and using sarcasm
asadefensemechanism. They also emphasize theimportance of mental health and often limit their
personal engagement to protect their wellbeing. This study highlights the need for a comprehensive,
multi-faceted approach tounderstanding hatedom that combines insightsinto the polarization of the
digital community with theimplementation of advanced technological moderation. By prioritizing
themental health and resilience of influencers, it is possible to foster a healthier digital environment
amidst the ever-evolving dynamics of fan behavior on social media.

KEYWORDS: fandom, hate speech, platform, social media, toxicity, followers, online community,
influencers

RESUMO | Perante o aumento de comportamentos téxicos nas comunidades de fas online, este estudo
examina a construcédo do hatedom em multiplas plataformas de redes sociais e as estratégias que os
influencersutilizam para navegar em ambientes digitaishostis. Utilizando umaabordagem de métodos
mistos, a pesquisaanalisal6.215 comentériosdirigidosaseisinfluencers, utilizando técnicasavancadasde
processamento delinguagemnatural e modelos de inteligénciaartificial pré-treinados. Paralelamente,
foramutilizadasentrevistas qualitativas estruturadas para obterinformaces sobre as percepcdes destes
influencers em relac8o as suas interacdes com seguidores e detractores, apresentando as estratégias
utilizadas paragerenciar o édiorecebido. Osresultados revelam que o hatedom, caracterizado poruma
forte aversdo afectiva, apresenta variacBes significativas nos seus niveis de toxicidade e polarizagio
emocionalem diferentes plataformas, inlcuindo YouTube, X, Facebook, Instagram, TikTok e Twitch. Os
influencersadoptamuma variedade de estratégias deresisténcia, incluindoignorarinteracdes negativas,
bloquear utilizadores maliciosos e usar o sarcasmo como mecanismo de defesa. Salientam também
a importéncia de proteger a sua satide mental, limitando a sua exposi¢go digital para salvaguardar
o0 seu bem-estar. Este estudo realga a necessidade de uma abordagem holistica e multifacetada para
compreender o fendmeno do hatedom, combinando aandlise da polarizagdo das comunidades digitais
comaimplementagdode ferramentastecnoldgicasavancadas de moderago. Ao dar prioridade a satde
mentalearesiliéncia dosinfluencers, é possivel promoverumambiente digital mais sauddvel emuma

constante evolugfo do comportamento dos f&s nas redes sociais.

PALAVRAS CHAVE: fandom, discurso de 6dio, plataforma, redes sociais, toxicidade, seguidores,

comunidade online, influencers
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INTRODUCCION Y MARCO TEORICO

El Oxford English Dictionary seleccioné el término téxico como la palabra
del afio 2018, reflejando la creciente preocupacién en torno a las actitudes y
comportamientos nocivos en contextos sociales, especialmente en las relaciones
en linea (Schuessler, 2018). Este fenémeno ha sido analizado por diversos autores,
entre los que destaca Arouh (2020), quien exploraba el uso y las implicancias del
concepto en la cultura contempordnea, especificamente en el fandom. En estas
comunidades, las conductas téxicas suelen manifestarse mediante criticas o
prejuicios que pueden intensificarse hasta convertirse en formas més graves de
agresién, llegando a propagar discursos de odio (Diaz et al., 2019).

Los discursos de odio se consideran uno de los problemas mds apremiantes de
la sociedad actual. En un reciente informe de las Naciones Unidas se destacaba
cémo los algoritmos de las redes sociales pueden amplificar este tipo de situaciones
digitales (OHCHR, 2023) priorizando contenidos que generan respuestas
emocionales intensificadas como, por ejemplo, la indignacién, la sorpresa o la
ira (Maarouf et al., 2024). Si bien los discursos de odio conllevan actos hostiles
para dafiar o violentar individuos con base en caracteristicas como la etnia, el
género o la religién, se ha observado que los mecanismos algoritmicos extienden
su influencia a las comunidades de fans, manifestdndose en formas mds diversas
impulsadas por una interaccién dindmica entre hostilidad, validacién social y
polarizacién grupal (Riemer & Peter, 2021).

Las comunidades de fans son particularmente susceptibles a estas dindmicas
debido al intenso compromiso emocional que define sus interacciones sociales. Se
ha evidenciado que los seguidores muestran un alto grado de inversién afectiva
(Théberge, 2006) y se adhieren a normas autoritarias (Luo & Li, 2024), proyectando
una profunda devocién emocional hacia el fandom. Sin embargo, este entusiasmo
no siempre se manifiesta de manera positiva. Como indica Jenkins (1992), lamisma
intensidad que impulsa el afecto hacia un fandom puede derivar en comportamientos
intensos o téxicos. Barnes (2022) ilustra cémo esta intensidad afectiva puede
provocar un cambio repentino desde la admiracién al odio, especialmente cuando
figuras publicas o creadores de contenido son percibidos como desertores.

Estadindmica se ha observado conla aparicién de los anti-fans (Duffy etal., 2022),
quienes adoptan una postura antagonista hacia algunos creadores, motivados con
frecuencia por agravios percibidos de indole moral o social (Aburime, 2022). Los
anti-fans participan en interacciones nocivas caracterizadas por la obsesién hacia
un influencer o celebridad en linea. Vizcaino-Verdu y sus colegas (2020) definfan
esta relacién como fanbullying, definiéndola como un vinculo inherentemente
abusivo entre fans y figuras publicas. Esta relacién implica que los roles de los
personajes ficticios dejan de ser percibidos como tales y el odio de la comunidad se
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dirige en su lugar hacia actores, actrices e influencers. En este sentido, Valenzuela-
Garcia y sus colegas (2023) sefialaban que los influencers no suelen considerarse
victimas de este tipo de odio ya que, a diferencia de otras personas -como individuos
anénimos afectados por el ciberacoso-, no son percibidos como tales debido a su
estatus publico y popular, lo que dificulta que generen empatia y aprecio.

Segun Ouvrein y sus colegas (2023), los influencers suscitan sentimientos de
envidia y desprecio, emociones que generan actitudes de menosprecio y ciberacoso
hacia ellos. Valenzuela-Garcfa y sus colegas (2023) concluian que los agresores
expresan una aversién hacia el estilo de vida de los influencers, al percibirlo como
injusto y carente de esfuerzo para alcanzar tales privilegios. Esta percepcién de
incompetencia o injusticia se ha asociado con la creencia de que su riqueza se
obtiene mediante la comercializacién de su vida.

Asimismo, se ha determinado que las plataformas digitales facilitan este odio
debido a la desinhibicién (Suler, 2006) que difumina la linea entre la ficcién y la
realidad (Vizcaino-Verdu et al., 2020). A ello se suman los efectos de los algoritmos
sobre la libertad de expresién en las redes sociales (Riemer & Peter, 2021), donde
amplifican o suprimen el discurso para optimizar la difusién de contenido, lo
que distorsiona el intercambio justo y libre de ideas en conversaciones publicas
(Martinez-Valerio & Mayagoitia-Soria, 2021; Riemer & Peter, 2021).

Se ha documentado que la opacidad algoritmica desplaza la cuestién de la
libertad de expresién desde el qué puede decirse hacia el qué serd escuchado y
por quién (Riemer & Peter, 2021). Como consecuencia, los influencers recurren
frecuentemente a la autocensura. En los ultimos afios, las figuras ptblicas
expresaban sus opiniones politicas o ideolégicas a través de redes sociales. Sin
embargo, estudios recientes, entre ellos el de Martinez-Valerio y Mayagoitia-
Soria (2021), sugieren una disminucién en esta practica debido a la prevalencia
del ciberacoso y a la necesidad de proteger la reputacién de la marca personal
(Von-Mettenheim & Wiedmann, 2022).

En este contexto, los influencers se ven forzados a comunicarse con sus seguidores
mediante estrategias efectivas y adaptadas a diferentes plataformas desarrollando,
en la mayoria de los casos, tacticas para gestionar el discurso y hacer frente al
ciberacoso (Abidin, 2019). Entre estas se incluyen los sentimientos de culpa o la
vergilienza ante mensajes recibidos -los que suelen permanecer ocultos debido
a bloqueos, filtros o eliminaciones previas-, la falta de denuncia o la aceptacién
silenciosa de actos potencialmente delictivos, la autocensura en determinados
temas, o el abandono de plataformas donde experimentan mayores ataques
(Martinez-Valerio & Mayagoitia-Soria, 2021).
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Segun el estudio de Walther (2022), las plataformas que permiten
retroalimentacién de los usuarios (por ejemplo, Me gusta en Facebook, favoritos en
X (Twitter) o upvotes en Reddit) refuerzan el comportamiento de los receptores. Estas
interacciones pueden desencadenar tres procesos fundamentales: 1) incentivarla
hostilidad de individuos para publicar m4s mensajes de odio, 2) intensificar el odio
hacia sus objetivos, puesto que las personas tienden a defender piblicamente sus
posturas cuando reciben retroalimentacién positiva, y 3) desarrollar relaciones més
profundas que refuercen los mensajes téxicos mediante interacciones continuas
con individuos de pensamiento afin, inclusive si estas relaciones se dan en entornos
puramente virtuales (Walther, 2022).

Ante este panorama, se ha observado un creciente interés académico en el
estudio de las relaciones entre fans, seguidores e influencers, especialmente con
la proliferacién de plataformas y las oportunidades de interaccién y participacién
comunitaria. Un problema urgente que requiere de atencién es el auge del fandom
téxico. Mientras que estudios recientes han analizado los efectos personales, fisicos
y psicoldgicos de este tipo de odio en personalidades del fandom (Walther, 2022;
Martinez-Valerio & Mayagoitia-Soria, 2021; Vizcaino-Verdt et al., 2020), este
estudio se centra en cémo los anti-fans construyen el hatedom y cémo los influencers
lo gestionan en las plataformas digitales. Los objetivos especificos que guiaron este
enfoque son: O1) identificar la polaridad y toxicidad de los comentarios dirigidos
a influencers en diferentes plataformas, 02) explorar el rol y la relevancia de las
comunidades de fans en el desempefio laboral de los influencers, 03) analizar la
interaccién entre influencers, fans y haters, e 04) investigar las estrategias empleadas
por los influencers para gestionar el odio en redes sociales.

METODO

Se empled un enfoque metodoldégico mixto que integrd técnicas cuantitativasy
cualitativas. En primer lugar, se empled procesamiento de lenguaje natural (PLN)
y modelos de inteligencia artificial preentrenados para explorar la probabilidad
de negatividad y toxicidad en los comentarios presentes en los perfiles de redes
sociales de seis influencers. Posteriormente, se llevaron a cabo entrevistas con
estos perfiles para profundizar en sus percepciones y estrategias para gestionar
interacciones hostiles en sus comunidades.

Modelos de PLN para analizar la polaridad y toxicidad en los comentarios

En la primera fase del andlisis se examind la polaridad y la toxicidad de los
comentarios recibidos por los influencers. Los comentarios fueron recopilados
mediante técnicas de web scraping (Mysiuk & Shuvar, 2023) y los datos se extrajeron
de manera sisteméatica en cada perfil (véase la seccién sobre la muestra de influencers).
Se seleccioné un conjunto amplio de plataformas a fin de garantizar una muestra
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de comentarios aleatoria y representativa para el estudio. Especificamente, para
cada influencer se seleccionaron las tres publicaciones més recientes de mayo
de 2024 en todos sus perfiles activos (tabla 2), recopilando un total de 7236
comentarios de Instagram, 5131 de YouTube, 4013 de TikTok, 1664 de X, 1380 de
Facebook y 1072 de Twitch.

Antes de realizar el andlisis, los comentarios fueron preprocesados con la
biblioteca Pandas para corregir posibles errores de codificacién y filtracién de datos.
La funcién de filtrado se disefi6 para eliminar emojis, caracteres no alfanuméricos,
texto posterior al simbolo @ (para garantizar el anonimato de los usuarios que
comentaban o etiquetaban a otros usuarios), enlaces (spam) y lineas en blanco.
No obstante, se conservaron caracteres especiales y relevantes del espafiol, como
acentos (por ejemplo, 4), laletra fi y los signos de puntuacién. La muestra final incluyé
5341 comentarios de Instagram, 4782 de YouTube, 3031 de TikTok, 1472 de X, 1033
de Twitch y 556 de Facebook, con un cémputo total de 16.215 unidades de anélisis.

Para detectar y clasificar la polaridad y la toxicidad de los comentarios se
utilizaron dos modelos de PLN: 1) BETO para el andlisis de sentimiento y 2)
Multilingual BERT para la deteccién de la toxicidad. Ambos se basan enla técnica
de preentrenamiento Bidirectional Encoder Representations from Transformers (BERT),
conocida por su capacidad para comprender el contexto de una palabra en todas
sus posiciones dentro de una oracién (Devlin & Chang, 2018). La seleccién de los
modelos se fundamentd en los siguientes factores:

1. BETO. Especializado en espafiol, este modelo ofrece alta precisién en la
clasificacién de emociones (negativa, neutra y positiva), fundamental para
interpretaremocionesencomentariosdirigidosainfluencershispanohablantes.

2. Multilingual BERT. Su capacidad multilingiie y entrenamiento especializado
en la deteccién de la toxicidad lo convierten en una herramienta sélida para
identificar y clasificar lenguaje ofensivo y agresivo.

3. Arquitectura Transformer. Ambos modelos se sostienen sobre arquitectura
Transformer, lo que les permite captar relaciones contextuales complejas y
mejorar la deteccién de matices tanto en el andlisis de sentimiento como
en la identificacién de la toxicidad.

La implementacién técnica del analisis de sentimiento y toxicidad sellevé a cabo
endiversas etapas. En primer lugar, se cargaron los modelos preentrenados junto con
sus respectivos tokenizadores en Google Colab empleando la biblioteca Transformers.
Eltokenizador de BETO convirtié los comentarios en secuencias de tokens procesables,
lo que permitié ejecutar el analisis de sentimiento. De manera similar, el tokenizador
de Multilingual BERT segment6 los comentarios para la exploracién de toxicidad.
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Objetivos Marco teérico Preguntas abiertas

O1. Explorar el (1) §Qué opinas sobre tus seguidores de redes
roly relevancia (Valenzuela et al., sociales? ;Qué representan para ti?
de la comunidad 2023; Abidin, 2019;
defansparala  Vizcaino-Verdletal,, (2) ;Cuél es tu perspectiva sobre el rol que
profesién de los 2020) desempefian los seguidores en tu profesion de
influencers. influencer?

(3) ¢Has notado alguna diferencia significativa

02. Examinar (Aburrime, 2022; entre las comunidades de seguidores que tienes en

PN p , ; ! 5. y A
lc:onjo interactian  spi 05019’ Riemer diferentes plataformas? ;En qué aspectos varian?
os influencers con & Peter. 2021:

(4) ;Consideras que tu comunidad de seguidores
se caracteriza por el respeto y la positividad, o
has experimentado algiin tipo de controversia o
conflicto en tus perfiles?

la comunidad de Vizcaino-Verdu et al.,

fans en miltiples .
redes sociales. . 2020; Walther, 2022)

(5) ;Cémo gestionas los comentarios negativos
o las criticas constructivas que recibes en
tus publicaciones? jHas tenido que lidiar con
situaciones de odio en alguna ocasién?

(6) iQué medidas tomas para fomentar un ambiente
respetuoso y positivo entre tu comunidad de
seguidores?

(7) ¢Cual es tu enfoque al interactuar con tus
seguidores? jIntentas responder a todos los

03. Profundizar (Arouh, 2020; comentarios y mensajes que recibes o priorizas
en las estrategias Abidin’ 2019,‘ ciertos tipos de interacciones?
que utilizan os Martinez-Valerio &

] Mayagoitia-Soria (8) iCrees que es importante establecer limites
gestionar el 2021 Valenzuela et claros en turelacién con los seguidores en linea?

hatedom en redes " 2023) ;Cémo mantienes un equilibrio saludable entre tu

sociales. N vida personaly tu presencia en redes sociales?

influencers para

(9) ;Has presenciado o sido testigo de casos en los
ue tus seguidores se enfrenten entre si debido a
diterencias de opini6n o lealtades a otros creadores?
;Cémo gestionas este tipo de situaciones?

(10) ;Has experimentado cambios en la dindmica
de tu comunidad a lo largo del tiempo? ;Ha habido
momentos en los que sentiste que perdiste o
ganaste seguidores debido a ciertas acciones o
declaraciones?

Tabla 1. Entrevistas estructuradas

Fuente: Elaboracién propia.

Se generaron matrices logits para cada comentario, representando la probabilidad
de que perteneciera a diferentes categorias de sentimiento y toxicidad. Para el
analisis de sentimiento, las categorias incluyeron positivo, neutro y negativo,
mientras que, en la clasificacién de la toxicidad, se consideraron téxico, insulto,
amenaza y obscenidad. Por ejemplo, si un comentario obtenia logits de 2,0, 1,0 y 0,1
para las categorfas de sentimiento (positivo, neutro y negativo, respectivamente),
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la funcién softmax transformaba los valores en probabilidades de 0,65, 0,24 y 0,11.
Esto expresaba, en un 65% de probabilidad, que el comentario fuera positivo, un
24% que fuera neutro y un 11% que fuera negativo. Igualmente, en el andlisis de
toxicidad, los logits se convertian en probabilidades que aludfan ala naturaleza del
comentario. Por ejemplo, un comentario podia presentar un 45% de probabilidad
de ser considerado téxico, un 30% de contener un insulto, un 20% de expresar
una amenaza y un 5% de incluir obscenidades.

Los resultados fueron almacenados en un DataFrame y exportados a una hoja
de célculo para su interpretacién, a fin de obtener una visién integral de las
interacciones hostiles en los perfiles de los influencers.

Entrevistas estructuradas a influencers

A continuacién, se enfocé la atencién en las perspectivas de los influencers,
llevando a cabo entrevistas estructuradas entre junio de 2023 y febrero de 2024
para profundizar en sus relatos en torno a sus experiencias con el hatedom (Sjoerd-
Jeroen et al., 2024).

Las entrevistas siguieron un modelo estructurado con diez preguntas abiertas,
disefladas en concordancia con los objetivos de la investigacién e inspiradas
en los estudios de Valenzuela-Garcia y sus colegas (2023), Martinez-Valerio y
Mayagoitia-Soria (2021), Walther (2022) y Vizcaino-Verdu et al. (2020). Este disefio
estandarizado (tabla 1) se empleé para minimizar la duracién de las entrevistas,
ya que estos profesionales mediaticos, debido a sus agendas, cuentan con escaso
tiempo para participar en interacciones mds extensas con las investigadoras.

Muestra de influencers

Debido ala altademanda de los influencers y su reducida tasa de respuesta (Senft,
2013), se invitd a 22 perfiles espafioles a participar en el estudio para alcanzar una
tasa de respuesta suficiente para obtener datos cualitativos significativos (Creswell,
2013). La seleccién se llevd a cabo mediante un muestreo aleatorio no probabilistico,
considerando el contexto cultural y operativo de las investigadoras y ajustandose
a la actividad y al reconocimiento de los influencers en diferentes plataformas,
caracterizadas fundamentalmente por dindmicas comunitarias (Abidin, 2018).

Seis influencers aceptaron la invitacién. Dados sus compromisos profesionales
y personales, as{ como la sensibilidad del tema -relativo al odio y los conflictos
con sus comunidades-, se garantizé el anonimato para proteger su profesion y
reputacién digital. La tabla 2 entrega informacién detallada sobre el contenido
tematico de cada influencer, las plataformas que utiliza y su nimero de seguidores
(hasta junio de 2024).
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Pseudénimo del influencer Tema principal Plataforma Seguidores

TikTok 398.000
INFLU1 Artey belleza Instagram 162.000
YouTube 545.000
TikTok 7.949.000
INFLU2 Humor
Instagram 207.000
TikTok 1,4 millones
Facebook 697.000
INFLU3 Estilo de vida, canto y baile Instagram 260.000
YouTube 14.600
X 915
TikTok 397.600
Instagram 276.000
INFLU4 Humor
X 27.500
YouTube 675
TikTok 2,4 millones
YouTube 922.000
INFLU5 Humor
Instagram 378.000
Twitch 5.786
YouTube 786.000
Instagram 331.000
INFLU6 Divulgacién cientifica X 256.756
TikTok 162.400
Twitch 61.741

Tabla 2. Muestra de influencers

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis de las transcripciones mediante teoria fundamentada

Tras la transcripcién de las entrevistas con el apoyo automatizado de Microsoft
Office y la posterior filtracién manual de los argumentos para garantizar su claridad,
se tradujeron del espafiol al inglés para el andlisis cualitativo mediante el software
Atlas.ti 24. La teorfa fundamentada (grounded theory) de Strauss y Corbin (1997)
guio el an4lisis inductivo-deductivo alo largo de las siguientes fases: 1) codificacién
abierta, 2) codificacién axial, y 3) construccién de memos.
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En la fase de codificacién abierta, las transcripciones se segmentaron en
unidades de texto con significado, asignando a cada una un cédigo descriptivo.
Mediante este proceso se identificaron patrones y conceptos iniciales, tales como
a) apoyo laboral, b) comentarios negativos, c) interaccién personal, d) estrategias
de gestién, y e) entorno positivo.

La codificacién axial consistié en agrupar los cddigos en categorias més
amplias para establecer relaciones y estructurar los datos hacia la exploracion
de conexiones conceptuales. Los cédigos axiales incluyeron a) la relacién con la
comunidad de seguidores, b) la gestién de comentarios negativos, c) las diferencias
entre plataformas, y d) el fomento de un entorno respetuoso.

En la fase de memos se identificaron categorias clave de acuerdo con el marco
y los objetivos de la investigacién para llevar a cabo la interpretacién narrativa y
comprender la dindmica comunitaria entre influencers, fans y haters. Se extrajeron
tres memos fundamentales: 1) relaciones con comunidades de seguidores, 2)
diferencias en la interaccién con comunidades entre plataformas, y 3) estrategias
para gestionar comentarios hostiles y conflictos de odio dentro de una comunidad.

En cumplimiento con los principios éticos de la investigacién y con el objetivo
de garantizar la proteccién de los derechos humanos y civiles conforme al Cédigo
Etico de la Association of Internet Researchers (2012), tanto los influencers como los
usuarios que comentaban en su contenido fueron anonimizados por la naturaleza
sensible de los hallazgos.

RESULTADOS Y DISCUSION
Objetivo 1. Polaridad y toxicidad en los perfiles de los influencers

Comenzando por el andlisis computacional para comprender el contexto
comunitario de los influencers, especialmente en lo que concierne a la polaridad
y a la toxicidad, se identificaron diferencias significativas en la recepcién de los
comentarios en funcién del perfil (figura 3). INFLUI, cuyo contenido se centra en
el arte y la belleza, recibia principalmente comentarios neutros (59%), con una
proporcién considerablemente baja de comentarios negativos (8%) y téxicos (6%).
INFLU2, dedicado al humor, registré un 24% de comentarios negativos y una
toxicidad global de 11%. En este caso, se observé que los comentarios contenfan
con frecuencia humor negro, sarcasmo o ironfa, lo que contribuia a una mayor
percepcién de toxicidad. Algunos ejemplos con alto porcentaje de negatividad
y toxicidad fueron: “Menudo grupo de personas sin vida angustiadas por todo”,
“Todo el mundo le guarda rencor al vecino, el mio es medio pervertido y drogadicto”
y “:Por qué tenéis vidas tan aburridas y perezosas como para hablar con vuestro
vecino sobre vuestras aburridas vidas?”.
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INFLUS3, por otro lado, recibia un 5% de comentarios negativos y 11% de toxicidad.
En este caso, las criticas estaban relacionadas con su orientacién sexual -“;Eres
gay? Qué desperdicio, eres tan guapo”- o su estilo de vida -“;Qué haces viviendo en
el asqueroso Londres? Tienes una casa espectacular”-. INFLU4, cuyo contenido se
enfoca en el humor y en los mondlogos, registré un 24% de comentarios negativos
con un nivel de toxicidad de 9%. Aqui, los comentarios introducian expresiones
como “Increfble cémo algunas personas son tan pelotas” o “Que vuelva el Caudillo,
qué asco”, en referencia a Francisco Franco, quien gobernd Espafia como dictador
entre 1939 y 1975, expresando nostalgia por el régimen autoritario.

Se observé que INFLUS también presentaba un nivel moderado de negatividad
(21%) y toxicidad (9%). Las criticas estaban dirigidas hacia la influencer tanto en
aspectos personales como en relacién con su contenido - “Hija desagradecida” y

“Nadie quiere verte”-, asf como en términos de género -“Qué dificil es entender a
las mujeres” y “Muchos hombres estdn preocupados por el ahorro y el futuro, y
les parece una estupidez gastar dinero en cosas innecesarias”-.

Enrelacién con INFLU6, cuyo enfoque se orientaba haciala divulgacién cientifica,
se registrd el mayor porcentaje de comentarios negativos (50%) y toxicidad (16%).
Las expresiones téxicas presentaron niveles minimos de lenguaje soez (3%) e
insultos (2%), poniendo de manifiesto la controversia y polarizacién inherentes
al contenido (figura 1).

En cuanto ala polarizacién y toxicidad en diferentes plataformas, se observé que
en Xy YouTube el porcentaje de comentarios negativos era superior (55,5% y 46%,
respectivamente) en comparacién con Instagram (24,6%), Twitch (19,9%), TikTok
(11,2%) y Facebook (1,9%). En Facebook (81,4%) y TikTok (62,6%) predominaban los
comentarios positivos, reflejando una comunidad més respetuosa. Los comentarios
neutros eran m4s frecuentes en Twitch (65,2%) e Instagram (47,8%) (figura 2).

Asimismo, los valores de toxicidad variaban significativamente entre
plataformas. Xy YouTube registraron la mayor proporcién de comentarios téxicos,
con 15,8% y 15,7% respectivamente. En contraste, Facebook, Instagram, TikTok
y Twitch presentaban puntuaciones inferiores, con 12,1%, 11,3%, 10,5% y 8,7%. El
uso de lenguaje obsceno se observé con mayor frecuencia en YouTube (3,8%) y
minimamente en Facebook (1%). Tanto las amenazas como los insultos también
se mantenian en niveles consistentemente bajos en todas las plataformas, con
insultos en un rango de 0,3% a 1,9%, y amenazas por debajo de 0,1%.

El alto porcentaje de comentarios negativos en X y YouTube sugiere la existencia
de unabase de usuarios més critica o conflictiva, probablemente influenciada por la
comunicaciénabiertayenmuchoscasosanénima,quecaracterizaaestasplataformas.
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At Eres fan de ese tipo o qué. O simplemente te cae mal ella y criticas todo lo que hace.
aque

personal  Te hartas a follar, ;eeh?

ar

¢ Oué es peor? ;Estafar o copiar el contenido que a otros les ha llevado meses de investigacion?

Pro colonialistas no son capaces de admitir el genocidio que cometio el gobierno espaiiol en
. América.
Racismo

(O] Veo a colombianos y argentinos metidos en esta mierda.

La mayoria de los ignorantes que siguen a este son de Latinoamérica. Da qué pensar.

Si fuese mujer todos divian que es un ejemplo de empoderamiento. He visto los videos del tipo y no
Sexismo/ son para tanto [...[ no le vi nada diabdlico.

misoginia

280

Las mujeres no entienden la mentalidad masculina.

Deberian investigar al feminismo. A eso decirle secta es quedarse muy corto.

. Preociipate por tus mierdas. Aunque viendo esto ya veo cudles son tii intenciones, llegar a gente
Ideologia  progre que piensa que hacer eso es de sectario y de no tener razén.

La ideologia de género no tiene respaldo cientifico y menos sentido conuin. Qué dices a eso.

Figura 1. Comentarios negativos y toxicos hacia INFLUG6.

Fuente: Elaboracién propia.

— FACEBOOK —— FACEBOOK

— INSTAGRAM —— INSTAGRAM

—— TIKTOK — TIKTOK
TWITCH Téxico TWITCH

x
YOUTUBE

X
—— YOUTUBE

. INSTAGRAM

HEgativa

- FACEBOOK

Toxico severo

Figura 2. Polaridad y toxicidad multiplataforma entre influencers

Fuente: Elaboracién propia.

En contraste, la predominancia de comentarios positivos en TikTok, Facebook
e Instagram sugiere que estos espacios propician un entorno comunitario mas
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positivo y cooperativo en los casos analizados. En los casos de Twitch y TikTok, los
niveles de toxicidad m4s bajos (en términos de lenguaje abusivo, palabras soeces y
amenazas) podrian atribuirse a politicas de moderacién de contenido y directrices
comunitarias més eficaces para reducir interacciones y comportamientos nocivos.

Objetivo 2. Relevancia de las comunidades de fans para los influencers

A continuacién, se exploraron las percepciones de los influencers en su relacién
con sus seguidores, considerando las P1y P2. En una constante, las celebridades
digitales percibfan a sus seguidores como una fuente de apoyo, principalmente
en términos de validacién emocional y retroalimentacién constructiva.

Para mf, ellos hacen que mi contenido sea valioso y se aprecie porque me
brindan una retroalimentacién constante y una motivacién para seguir
mejorando (P1-INFLU2).

Son un apoyo fundamental para mi (P1-INFLU4).

Segun estas figuras, la comunidad es un pilar esencial para la sostenibilidad
de su profesion, desempefiando un papel cocreativo en la generacién de contenido.
En este sentido, su proyecto colaborativo resalta el rol central de los seguidores,
especificamente de los fans. Los entrevistados reconocieron que, en su ausencia,
el contenido perderia impacto y relevancia, sugiriendo que su éxito depende
de una relacién positiva. Esta dependencia se evidencié en declaraciones
como las que siguen:

Lo significan todo para mi. Sin ellos, no serfa nada. La humildad es crucial.
Un creador de contenidos sin seguidores no es nada (P2-INFLU1).

Los seguidores son esenciales. Sino hubiera una audiencia interesada en mi
trabajo, no lo habr{a conseguido profesionalmente (P2-INFLUS6).

La relacién entre el influencer y sus seguidores implicaba, asimismo, un
componente econdémico basico. Estos no solo respaldan el contenido o participan en
su creacién, sino que se convierten en el segmento clave de las marcas que buscan
colaboraciones sostenibles y rentables. Esta dindmica convierte a los seguidores
en una fuente indirecta de ingresos, esencial para la viabilidad financiera del
influencer. Dicho vinculo, tanto a nivel personal como lucrativo, se destaca en los
ejemplos siguientes:

Los seguidores representan dos cosas claras: una conexién real y un motor
econémico. [...| De alguna manera, no dejas de “trabajar para ellos”. Si no
les gustan tus videos, ese mes no comes. Asf que es una relacién bastante
intensa que hay que aprender a gestionar (P2-INFLU3).
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Sino tuviera una comunidad de seguidores comprometidos que interactua-
ran con mis publicaciones sobre colaboraciones remuneradas con marcas,
las marcas no me contratarian (P2-INFLUA4).

Los fans también brindan un apoyo significativo a los influencers en lo que a
bienestar emocional se refiere. La expresién de afecto puede ejercer un impacto
positivo en su salud mental. Esto es crucial en un entorno digital en el que la presién
publica y el escrutinio pueden volverse obsesivos (Théberge, 2006), y contribuye
con frecuencia al fortalecimiento de la autoestima de estos creadores digitales.
Algunos sefialaban que:

Siempre me dan d4nimos y me ayudan cuando comparto mis problemas
(P1-INFLUS).

Las historias que me cuentan y mi propio caracter emocional hacen que mi
relacién con ellos sea no solo cercana, sino también sincera; me he emocio-
nado al leer comentarios y disfruto hablando con ellos, por lo que cuando
creo contenido, realmente quiero hacerles sonreir y que obtengan algo al
consumir mi contenido (P2-INFLU3).

Como apuntaba Jenkins (1992), 1a relacién entre influencers, seguidores y fans es
multidimensional y altamente interdependiente. Esta comunidad proporciona una
validacién significativa, una retroalimentacién constructiva y apoyo emocional,
aspectos fundamentales para la motivacién de los influencers y la continuidad de su
labor. No obstante, dicha relacién genera discrepancias al analizar esta dindmica
si se atiende a las diferencias entre redes sociales.

Objetivo 3. Diferencias comunitarias entre plataformas de redes sociales

Las diferentes experiencias de los influencers con respecto a la demografia y el
comportamiento de los usuarios en las plataformas resultaron notables entre la P2
y la P4. Por ejemplo, en YouTube y X suelen aparecer mas comentarios negativos,
generalmente derivados de usuarios no seguidores. En contraste, TikTok promueve
una relacién més respetuosa y juvenil e Instagram genera opiniones mixtas.
Algunos influencers asociaban esta tltima plataforma con una comunidad madura
e intima, mientras que otros la percibfan como enjuiciadora y ofensiva (figura 3).

EnTikTok, los comentarios solian parecerinmaduros, aunque nomalintencionados.
Una base de usuarios predominantemente joven, compuesta por millennials y la
generacién Z, tiende a manifestar una comunicacién menos elaborada. Como
resultado, sus comentarios, aunque a veces negativos, no presentan la intencionalidad
perjudicial que suele observarse en YouTube. Esta distincién subraya la influencia
delos factores demograficos y las caracteristicas de cada plataforma, como los filtros
de discursos de odio y las herramientas para denunciar dindmicas interactivas.
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Interaccion con no seguidores cr
e incremento del hatedom @X% Comunidad joven e inmadura =

Sin duda, YouTube es la peor plataforma, con la mayor

audiencia de odio. (P2-INFLUT) Normalmente, en Tik Tok la audiencia es mas joven y los comentarios
inmaduros son mds comunes, aunque no malintencionados, solo
En plataformas como X, la interaccion con personas que reflejan falta de experiencia. (P2-INFLU4)
no te siguen es mds conmun, lo que genera mas
negatividad. (P2-INFLUG6) La edad de mis seguidores varia segun la plataforma: en Tik Tok son

mas jovenes y suelen pedir saludos, algo similar a los fans.

(P2-INFLU2)

En general, la gente es mas respetuosa en TikTok que en Instagram
Aunque no recibo mucho odio en general, en TikTok es atim menor.

i . (P2-INFLUS5)
Comunidad madura, intima

y constructiva %

Las A(’giﬂ‘(!’(ﬂ'(’.\ en [!L\‘H!gl'ﬂﬂl’ son mdas maduros; a menudo
L‘{JH'!P[.‘J'.’L’” anéedotas Y consejos, ¢ incluso expresan su

descontento constructivamente. (P2-INFLUS)

En Instagram los seguidores tienden a comunicarse de
forma mas privada, lo que ayuda a establecer un vineulo
mas cercano. (P2-INFLU2)

Haters mas adultos = ™ ss

Instagram tiene mds ataques, probablemente debido a la

En Instagram la interaccion se da principalmente con los generacion de usuarios. {...) Los usuarios mayores en
seguidores, lo que provoca intercambios mdas positivos. Instagram llegan a insultar mds.
(P2-INFLUG6) (P2-INFLU4)

Figura 3. Percepciones sobre el fandom y el hatedom de los influencers en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia.

Esto subraya también el efecto de desinhibicién, intensificado por el entorno
digital (Suler, 2006).

Por el contrario, Instagram se destacaba como una plataforma que fomenta
conexiones mas cercanas y personales entre influencers y seguidores, aunque dicha
interaccién varia segin la experiencia del usuario. Algunos perfiles describian
la aplicacién como un entorno privado, intimo y respetuoso, cimentado en una
dindmica de mensajes directos bidireccionales y chats grupales unidireccionales.
Otros la consideraban una plataforma perjudicial, en la que los usuarios adultos
atacan indiscriminadamente tanto el contenido como a las personas.

Esta relacién pone de manifiesto la importancia de diferenciar el perfil del no
seguidor (usuario externo), caracterizado predominantemente por la negatividad,
del del seguidor o fan, que se percibe como una figura que contribuye positivamente
alacomunidad. Expresado de otro modo, el primero es un grupo social periférico
marcado por la negatividad, el conflicto y el discurso de odio. Por ejemplo, en
relacién con temas feministas, progresistas o controvertidos, los no seguidores,
especialmente aquellos que interactuaban de manera anénima, proyectaban
su hostilidad a través de comentarios que “incluso superan los limites de la
legalidad” (P4-INFLUES).
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Los algoritmos de las plataformas ejercen una influencia significativa en esta
relacién, lo que respalda los hallazgos de Riemer y Peter (2021) y Whalter (2022).
Uno de los entrevistados sefialé diferencias notables en la manera en la que los
sistemas algoritmicos de diferentes plataformas detectan automdaticamente
contenido malintencionado para evitar o restringir su difusién, reconociendo que

“el algoritmo filtra el odio de manera diferente en cada plataforma” (P3-INFLUS3).

En este contexto, las diferencias entre plataformas en cuanto a la tipologia
de comentarios y la demografia de seguidores resultaron esenciales para
comprender la dindmica de exo y endogrupos. Para afrontarlo, se comienzan a
adoptar estrategias de comunicacién orgdnica y gestién de comunidades (Ouvrein
etal., 2023), lo que invita a enfocar integralmente el an4lisis de las dindmicas de
confrontacién del odio en redes sociales més all4 de la mera victimizacién (Abidin,
2019; Vizcaino-Verdd et al., 2020).

Objetivo 4. Gestion estratégica y mediadora del hatedom

La mayoria de los influencers sefialé contar con una base de seguidores
caracterizada por una marcada atmésfera de respeto y positividad (P4-P10).
Destacaron que un entorno saludable es fundamental para su bienestar emocional,
asf como para la sostenibilidad de su labor y su permanencia en el &mbito digital.

En general, mi perfil recibe muy poco odio porque se caracteriza principal-
mente por humor blanco (P4-INFLU?2).

Mi comunidad de seguidores siempre es igual en todas las plataformas; es
decir, son fans leales que disfrutan de lo que hago (P4-INFLU4).

Mis seguidores siempre son respetuosos, incluso cuandono estdn de acuerdo
con algo que hago (P4-INFLU5).

Creo que las personas que me siguen son constructivas (P4-INFLUS).

Este tipo de interacciones positivas no solo refuerza la motivacién del creador,
sino que también promueve un sentido de pertenencia y cohesién dentro de la
comunidad (Barnes, 2022). En lo que respecta a la gestién de comentarios hostiles,
los influencers declararon emplear estrategias orgdnicas que complementan los
sistemas de control de los discursos de odio facilitados por las plataformas (figura
4). Esta gestién proactiva resulta crucial para mantener la calidad de la relacién y
proteger el bienestar tanto de los creadores de contenido como de sus seguidores.

De forma generalizada, se adoptaba la estrategia (1) de ignorar comentarios
negativos, en muchos casos altamente eficaz. Al evitar la visibilidad de estos
mensajes hostiles, los influencers previenen la propagacion del odio y mantienen un
enfoque positivo tanto eninteracciones en vivo como en conversaciones asincrénicas.
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Ignorar comentarios
negativos

- (i(’llt’i'!![ﬁ!?(”!l(‘. los i;g’”()i'l') o I'C’.S'P(JH([() Con sarcasmo, mis J'L’.S’]?lll.ﬁ&'f!{.\' suelen recibir mas

“me gusta” que sus comentarios, asi que terminan perdiendo. (P4-INFLU2)

« Intento ignorar los comentarios negativos. Si respondo, les doy importancia, y eso es
Justo lo que no quiero. (P4-INFLUS)

)
Responder con

sarcasmo y humor

« Nunca he insultado a nadie, a menos que me insulten primero; en ese caso, podria usar

el sarcasmo. (P5-INFLUG)

= Ignoro los comentarios negativos o respondo con humor, lo gue molesta atin mas a los

haters. Siveo un comentario desagradable, es posible que responda con sarcasmo. (P4-
INFLU4)

Bloquear usuarios, filtrar
palabras y denunciar
comentarios

« Siveo algo negativo, blogueo al usuario. La opcion de filtro de palabras de Instagram

ayuda mucho. (PS-INFLUT1)

»  Cuando noto esto, primero evaliio el tipo de comentarios. Si son triviales, respondo y

sigo adelante, pero si cruzan los limites, agradezco al usuario con el que estoy de
acuerdo y bloqueo al otro. (P8-INFLUT)

= Sino es algo grave, lo ignoro; si es irrespetuoso, borro la conversacién. (P8-INFLUS)

L
Apoyar la diversidad de
opiniones mediante
contenido o
retroalimentacion

= Cuando respondo al odio, trato de mantener la calma y aprovecharlo como una

oportunidad para enseiiar, demostrando que es posible responder con compasion y que
esto puede ser util incluso para quienes propagan el odio. (P5-INFLU3)

= Sialguien sobrepasa la linea, comento yo mismo, generalmente obteniendo mds “me

gusta” y dejando claro que el odio no es bienvenido en mi perfil. (P8-INFLU2)

= Esimportante apoyar y contribuir de manera positiva. Sigo a otras personas por

conocimiento, humor, entretenimiento, ete. Mientras sigan interesandome, los apoyo, y

Hatedom multiplataforma: estrategias de los influencers

cuande dejan de hacerlo, simplemente los dejo de seguir. (P10-INFLU2)

Figura 4. Estrategias adoptadas por los influencers para gestionar el hatedom

Fuente: Elaboracién propia.

Otra tictica que empleaban era (2) la respuesta con sarcasmo o humor. Afirmaban
que este enfoque puede desarmar a los usuarios més criticos y perjudiciales,
transformando una situacién potencialmente hostil en una oportunidad de
entretenimiento o posicionamiento. En este sentido, uno de los influencers
destacaba: “No puedes permitir que los comentarios de tus seguidores dominen
tu vida” (INFLU6-P10).

Como consecuencia, en estos casos, recurrian a (3) bloquear al usuario, filtrar
palabras o denunciar comentarios a través del sistema de la plataforma. Estos
métodos de defensa frente al hatedom se alinean con las estrategias cognitivas y
conductuales introducidas por Ouvrein y sus colegas (2023).

Apesardeestas medidas, los comentarios negativos eran asociados generalmente
con el exogrupo, al que se etiquetaba como ignorante y carente de empatia debido
asuincapacidad parareconocer el impacto potencial de sus mensajes de odio tanto
para la comunidad como el influencer. Para ello, adoptan rutinas de autocuidado
comunitario (4) que complementan aquellas identificadas en estudios previos
(Ouvrein et al., 2023; Valenzuela-Garcia et al., 2023). A través de estas précticas,
los influencers afirmaba que:
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Doy espacio a las personas que estdn sufriendo para sanar. Es obvio que son
elloslos que estan llenos de odio, no yo. Simplemente, vivo en paz (P6-INFLU4).

Fomento el debate y el pensamiento critico y doy ejemplo con ello. Nunca he
insultado a nadie (P4-INFLUS).

Los conflictos entre seguidores y comunidades debido a diferencias de opinién
constitufan otra realidad entre los influencers, denominadndolos “batallas campales”
(P9-INFLUB3). Estas confrontaciones pueden surgir por diversas razones, como
discrepancias en relacién con el contenido, la apariencia fisica, la orientacién
sexual, la lealtad a otros perfiles o malentendidos. En estos casos, recurrian a la
mediacién y la diplomacia por medio de (a) la validacién de diversas sensibilidades
y argumentos con respeto, (b) la confrontacién directa de reacciones hostiles
con el propésito de expresar una opinién y restar importancia al tema, o (c) la
eliminacién del hilo de comentarios que exacerba el discurso como adelantaban
Ouvrin y sus colegas (2023) y Martinez-Valerio y Mayagoitia-Soria (2021). Un
influencer explicaba que:

Eltiempo me ensefié que novale la penaintentar convencer anadie enlinea.
Nadie se conoce y muy pocas personas estan dispuestas a cambiar de opi-
nién y escuchar de verdad (P9-INFLUS3).

Esta gestién comunitaria se integraba, por ende, en las actividades diarias
de los influencers (Abidin, 2019; Ouvrein et al., 2023; Valenzuela-Garcia et al.,
2023), sostenida por un odio ciego (Aburime, 2022). No obstante, la abrumadora
cantidad de comentarios los condujo al establecimiento de limites naturales entre
las comunidades de seguidores y sus detractores.

Limites en torno a las expectativas: equilibrar lo intimo y lo laboral

Yasean puiblicos o privados, los mensajes que recibenlosinfluencers, especialmente
dentro de comunidades extensas, dificultan la comunicacién con los usuarios.
Se sefialé que la comunidad presenta expectativas excepcionalmente altas y
exige interacciones rdpidas y constantes. Con frecuencia, expresaba uno de los
entrevistados, esto conduce al fomento de “sentimientos de culpa” (P7-INFLU5).
Se destac asimismo que esta dindmica puede provocar con facilidad que los
seguidores se conviertan en haters, lo que provoca un incremento de la agresividad
y de la obsesién. Por ejemplo, algunos influencers describian que:

A veces, intentas ser amable con tus seguidores y responderles, pero termi-
nan tomandose demasiadas libertades e incluso se enfadan (P8-INFLUI).

Algunas personas tienen dificultades para entender que no somos amigos.
Tengo aproximadamente 20 seguidores que me hablan todos los dias y son
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habituales en mis espectdculos. Una chica de 18 afios asistia a mis shows cada
mes desde noviembre. Era el mismo espectaculo, lo habfa visto unas 20 veces
y segufa volviendo. Incluso me ha trafa regalos. Intenté hablar con ella y su
madre porque me hacfa sentir muy culpable (P8-INFLU2).

Tuve una pareja y solfa compartir mucho contenido sobre nosotros en redes
sociales. Cuando terminamos, todos comenzaron a preguntar qué habia
pasado y por qué nos separamos. Algunos incluso enviaron mensajes a mi
nueva pareja para conseguir informacién. Esto me afectd, pero en realidad
fue culpa mfa por no establecer limites. Si no hubiera compartido tanto mi
vida privada esto no habria ocurrido (P8-INFLUS5).

Estas experiencias demostraron la relevancia de establecer limites sobre la
vida privada de los influencers para evitar un agotamiento emocional o la invasién
de su intimidad. Algunos explicaban emplear estrategias complementarias de
creacién de contenido con el fin de mitigar la sensible transicién de un seguidor
desde el afecto al rechazo. Entre estas se inclufan 1) la publicacién de contenido
relacionado con su vida personal, como sesiones de preguntas y respuestas en
las que se atienden consultas de manera directa y 2) la desconexién temporal de
redes sociales mediante el establecimiento de rutinas de acceso que no excedan
el tiempo dedicado a su vida cotidiana. El objetivo era “no sentirse obligado a
mostrar cada aspecto de la vida, sino solo aquello con lo que me sienta cémodo
compartiendo” (P8-INFLUS).

La responsabilidad del influencer: batalla de influencias

Los influencers desempeflan un rol significativo en la vida de sus seguidores
y, en consecuencia, asumen una gran responsabilidad en cuanto al discurso y
los valores promovidos. Son conscientes de su influencia y de que esta puede
impactar de manera sustancial las actitudes, el comportamiento y las decisiones
de su comunidad (Jenkins, 1992, 2006). Uno de ellos sefialé explicitamente que

Creo que debemos ser cuidadosos con lo que mostramos, promovemos y deci-
mos. Tenemos mucha visibilidad, y considero que debemos ser responsables
con lo que publicamos (P2-INFLUS).

La responsabilidad de los influencers trasciende la mera creacién de contenido
atractivo o promocional (von-Mettenheim & Wiedmann, 2022), pues también
implica la promocién de valores que los definen como seres humanos. Esta
manifestacién de intereses, opiniones y estilos de vida genera una disonancia
cognitiva, lo que con frecuencia conduce a la pérdida de seguidores. Por ejemplo,
algunos entrevistados explicaban que
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Perdi seguidores de la comunidad vegana porque hice una campafia con
El Pozo, pero fue una salida bastante silenciosa. Simplemente me dejaron
de seguir y algunos expresaron su descontento, aunque de buena manera
(P10-INFLU2)

Me mantengo fiel a lo que siento en cada momento y no siempre creo el
mismo contenido porque prefiero hacer lo que disfruto [...]. Esto no gustaa
todos mis seguidores, ya que a veces quieren que haga lo que ellos desean
ver. Como resultado, muchos se van, pero no me preocupa. Si alguien se va,
es porque asi tiene que ser (P10-INFLU3).

Asi, el éxito de un influencer depende necesariamente de la generacién de
entornos positivos, lo que requiere un compromiso comunicacional constante,
para el cual, indicaban, “no existe manual de instrucciones” (P2-INFLU3). Una
comunidad saludable exige “la promocién de contenido valioso” (P2-INFLU2),
a pesar de la influencia de los sistemas algoritmicos de recomendacién y la
polarizacién fluctuante en las conexiones, de manera que los influencers “debemos
lidiar con ello” (P10-INFLU5), tal y como evidencian los estudios de Martinez-
Valerio y Mayagoitia-Soria (2021), y de Riemer y Peter (2021). A causa de esto,
los influencers se encuentran sometidos a una presién social que desdibuja su
rol de figuras influyentes (Barnes, 2022), en un contexto en el que una base de
seguidores altamente demandante y obsesiva puede convertirse en su mayor
desafio, derivando en un discurso de odio multiplataforma.

CONCLUSIONES

El hatedom, que engloba comunidades de (anti)fans, se caracteriza por una
critica persistente e intensa hacia figuras publicas, especialmente influencers.
Este fenémeno trasciende el odio irracional (Duffy et al., 2022; Aburime, 2022)
y representa una relacién comunitaria de compromiso obsesivo que reacciona
de manera aguda al contenido en linea generado por las celebridades digitales,
determinado por una polarizacién emocional extrema (Barnes, 2022). Este estudio
contribuye sobre las dindmicas de estas interacciones polarizadas entre influencers
y seguidores en multiples plataformas sociales, resaltando la complejidad y los
mecanismos subyacentes involucrados en la relacién.

Si bien el fandom téxico y el hatedom comparten algunas similitudes, como la
inversién afectiva (Théberge, 2006) y las reacciones intensas que difuminan la
frontera entre larealidad y la ficcién (Vizcaino-Verdu et al., 2020), sus dindmicas
y manifestaciones difieren considerablemente. El fandom téxico emerge sobre
una base de fans especifica, en la que los miembros pueden participar mediante
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conductas perjudiciales que derivan en exclusién, critica y luchas de poder, pese
a compartir intereses comunes (Walther, 2022; Arouh, 2020).

En contraste, el hatedom canalizan su proyeccién negativa y colectiva hacia
el exterior, enfocdndose principalmente en figuras publicas o influencers con
quienes establecen relaciones parasociales obsesivas, gestando una suerte de
pseudo amistad unilateral (Hoffner & Bond, 2022). Estas comunidades se agrupan
para compartir su desdén u hostilidad hacia un influencer que consideran que ha
obtenido fama de manera inmerecida (Ouvrein et al., 2023). En consecuencia, el
acoso multiplataforma a estos perfiles para obtener detalles intimos de sus vidas
transforma la admiracién en toxicidad compulsiva y aversién. Este comportamiento
no solo busca la critica o el perjuicio, sino la ruptura de barreras que los influencers
intentan equilibrar para su bienestar y privacidad. Esto implica que el desarrollo
de contenido en multiples plataformas -para cultivar una comunidad mas amplia
y heterogénea en sentido demografico- puede dar lugarala conformacién de una
macro-comunidad téxica. Esta interaccién prolongada intensifica las relaciones y
dificulta que los influencers controlen los efectos negativos.

En relacién con el primer objetivo (01), enfocado en la identificacién de la
polaridad y toxicidad multiplataforma en torno a los comentarios recibidos por
influencers, los resultados mostraron diferencias en funcién del perfil del influencer y
el entorno. Xy YouTube presentaban un mayor porcentaje de comentarios negativos
y téxicos, mientras que TikTok, Facebook y Twitch introducen espacios mas
positivos y colaborativos. En contraste, en Instagram se observaban discrepancias
dependiendo de las herramientas de comunicacién empleadas para interactuar
con los seguidores (salas de chat, stories bidireccionales, publicaciones estéticas,
etc.). Esta variabilidad destaca cémo la naturaleza de cada plataforma, en lo
que a sistemas de retroalimentacién se refiere, puede posibilitar el hatedom y
enfatizar una necesaria revisién e implementacién de estrategias de moderacién.
Estas disparidades sugieren que la arquitectura de la plataforma y sus normas
comunitarias (Luo & Li, 2024) influyen en la expresién del odio y la toxicidad, lo
que requiere una comprensién matizada de la demografia inica de cada una de
ellas para desarrollar intervenciones mas efectivas.

Respecto del segundo objetivo (02), sobre el rol y la relevancia de las comunidades
de fans para la profesién de los influencers, los resultados sugerfan que estas
comunidades pueden impactar profundamente en sus decisiones personales y
profesionales (Abidin, 2019; Valenzuela-Garcia et al., 2023). Se evidencié cémo
los fans proporcionan validacién y apoyo emocional, constituyéndose como la
base financiera para las marcas con las que los influencers colaboran. Sin embargo,
la inversién afectiva del fandom (Théberge, 2006) parece evolucionar hacia una
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aversion afectiva hacia las actividades diarias de los influencers. Esta aversién
los incita a aplicar estrategias de afrontamiento para mitigar comportamientos
negativos y conflictivos (Ouvrein et al., 2023). Esta dualidad afectiva explica
el complejo entramado emocional que realizan los influencers al navegar en un
panorama donde existe un delicado equilibrio entre admiracién y hostilidad.

De acuerdo con el tercer objetivo (03), relativo a la manera en la que los influencers
interactian con sus seguidores, el hatedom ejerce presién para priorizar ciertas
plataformas o actividades para satisfacer a su audiencia. Las decisiones de los
influencers se moldean dependiendo del patrén hatedom desplegado en su perfil,
impulsado por la edad y madurez de la comunidad, el grado de intimidad, las
funciones de la plataforma y el nivel de anonimato o transparencia identitaria
de los (anti)fans involucrados. Asi, los influencers utilizan diferentes estrategias
paralidiar con el odio y la toxicidad en linea (Valenzuela-Garcia et al., 2023). Estas
estrategias abarcan desde la omisién de comentarios negativos hasta respuestas
humoristicas o sarcasticas, asf como el bloqueo y denuncia de usuarios ofensivos
en algunos casos. La mediacién y la diplomacia desempefian un rol fundamental
en la resolucién de los conflictos entre seguidores.

Seobservéquelasestrategiasadoptadasporlosinfluencersestansignificativamente
influenciadas por la polaridad y toxicidad de los comentarios en sus perfiles.
Aquellos influencers que recibian un mayor nimero de comentarios negativos y
téxicos, como INFLU2 e INFLU6, implementaban medidas més proactivas para
gestionar la hostilidad, como el bloqueo de usuarios y el uso del sarcasmo como
mecanismo de respuesta. Por el contrario, los influencers cuya retroalimentacién
predominante era neutral o positiva, como INFLUI, centraban sus esfuerzos en
fomentar una interaccién respetuosa y en fortalecer una comunidad de apoyo. Estos
hallazgos destacan que la naturaleza de los comentarios influye de sobremanera
en las estrategias de gestién de su presencia e interaccién en linea. Sin embargo,
resulta fundamental que los influencers establezcan limites evidentes para proteger
su bienestar emocional y mantener un equilibrio saludable entre su vida personal
y su actividad en redes sociales.

En lo que respecta al cuarto objetivo (04), orientado a las estrategias que los
influencers emplean para afrontar el hatedom en redes sociales, se observé que el
impacto psicoldgico de este fenémeno se alinea con anélisis previos en torno al
acoso digital, enmarcado porla ansiedad (Lehto, 2022), el estrés (Smith et al., 2017)
y la depresién (Lind & Wickstrém, 2024). Los influencers no solo son percibidos
como victimas merecedoras de este odio (Valenzuela-Garcia et al., 2023), sino
que experimentan un proceso de profunda deshumanizacién. Se espera que
respondan a la intensa e incontrolable presién del hatedom multiplataforma. Esta
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dindmica de amor-odio persiste incluso en su esfera privada y se mantiene de
forma constante, viral y ptblica.

LIMITACIONES Y FUTURAS LiINEAS DE INVESTIGACION

Este estudio tiene diversas limitaciones. En primera instancia, la muestra se
restringid a seis influencers espafioles, lo que puede no considerarse representativo
en lo que a experiencias en otras regiones o contextos culturales se refiere.
Adicionalmente, la recopilaciéon de comentarios se realizé en mayo de 2024, lo que
podriano haber considerado variaciones temporales enla polaridad y enla toxicidad
de los comentarios, ni posibles avances en la moderacién de cada plataforma.

Desde una perspectiva metodolégica, si bien los modelos avanzados de
procesamiento del lenguaje natural empleados para el anélisis cuantitativo de
los comentarios son herramientas de potencial evidente, dificultan la captacién de
sutilezas contextuales y culturales propias del discurso digital. Del mismo modo,
aunque las entrevistas estructuradas proporcionaron informacién cualitativa
fundamental, su profundidad pudo verse limitada por la disponibilidad de
tiempo de los influencers.

Pese a ello, los resultados sugieren nuevas lineas de investigacién y
recomendaciones para un andlisis mas exhaustivo sobre las dindmicas del hatedom
y su impacto en la experiencia comunitaria en redes sociales. Por ejemplo, el
desarrollo de algoritmos mejorados parala deteccién de toxicidad y la moderacién
de contenido podria contribuira una gestién més eficaz de los discursos negativos.
Asimismo, estudios longitudinales permitirian examinar la evolucién de la
relacién entre influencers y hatedom en un periodo extendido, introduciendo
variaciones contextuales y temporales. Para una mayor representatividad, futuras
investigaciones deberfan incluir una muestra diversa de influencers que abarque
regiones, culturas, tematicas de contenido e identidades de género mas heterogéneas.

Abordar el fenémeno del hatedom requiere, en suma, de un enfoque
multidimensional que permita comprender con mayor profundidad la polarizacién
de las comunidades digitales en torno a los influencers. Esta linea no solo optimizaria
los sistemas tecnoldgicos de las plataformas para moderar con mayor eficacia los
discursos de odio digitales, sino que contribuiria a consolidar la importancia de la
salud mental frente ala toxicidad en linea. Es fundamental que los influencers que
expresanresiliencia, asertividad, humanidad y humildad en la gestién de conflictos
comunitarios no sean eclipsados por la répida y automatizada dindmica de las
redes sociales y, en menor medida, reducidos a figuras frivolas sin identidad. Un
enfoque holistico de esta problemdtica avanzaria enla proteccién del bienestar de
los creadores de contenido y fomentaria la construccién de comunidades digitales
m4s respetuosas y solidarias.
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La incidencia del marketing de influencers en la construccién de la
identidad digital de los adolescentes (INFLUIDENTITY) (The impact of
influencer marketing on the construction of teenagers’ digital identity
(INFLUIDENTITY)). El tiempo dedicado a esta investigacién también
se enmarca en los estudios de la TikTok Cultures Research Network
y el IERLab (Influencer Ethnography Research Lab) de la Curtin
University (Australia).
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