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Introduccion



El auge de las redes sociales ha transformado la
comunicaciondigitalyhadadolugaranuevosactores
comunicativos que generan contenido para audiencias
segmentadasy comprometidas (Arriagaday Ibafez,
2020). Losinfluencers o creadoresde contenidose han
convertido en figuras clave en el ecosistema digital
que generan contenido en diferentes plataformas
para entretener, informar o influir a sus seguidores.

Los productores de contenido digital se diferencian
de los famosos, identificados como celebridades,
ya gque, mientras que los influencers son nativos
digitales, su relevancia parte de su presencia en las
plataformas sociales; los famosos se han ganado su
reconocimiento fuera de las redes en las que estan
presentes (Arriagada y lbafez, 2020).

A medida que las redes sociales ganan mas
protagonismo, el consumo de noticias e informacion se
ha visto desplazado a estas plataformas, especialmente
entre la audiencia mas joven, como revela la edicion
de 2024 del Digital News Report. De esta manera,
los creadoresde contenido han asumido unrol clave
porgue se presentan como una voz informativa
alternativa (Nicetal,, 2024), personaly cercana frente
a los medios tradicionales.

Masalla de entretener, estos perfilesson relevantesa
la hora de formar la opiniéon publica (Stocking et al.,
2024) respectoatemasque afectan alasociedad, como
eseltema linguistico, especialmente en Instagramy
TikTok, las redes que se han tomado para el estudio,
pues son dos de las plataformas mas utilizadas por
jovenes menores de 35 anos con un 29% y 23%,
respectivamente (Novoa Jaso et al,, 2024).

Asimismo, los creadores de contenido en valenciano
también asumen un papel relevante dentro de sus
comunidades, pueselusodelalengua cooficial supone,
de cierta manera, la promocion activa de esta en el
panorama digital,ademas de generar contenido de

entretenimiento como el resto de influencers. Este
papel es mas relevante en un contexto en el que la
lengua valenciana cadavezse utiliza menos entre la
sociedad, solo un 22,8% de la poblacion encuestada
afirmo utilizar el valenciano diariamente, segun
el Ultimo barémetro publicado por la Generalitat
Valenciana (Generalitat Valenciana, 2023; Miralles,
2014). Sin embargo, a pesar de esta tendencia entre
la sociedad, parece que cada dia se valora mas a la
comunidad de creadoresde contenidoen valenciano,
ya que existen diversas iniciativas como, la Gala de
Creacid de Continguts en Valencia, unos premios
dedicadosalsector que llevaya dosedicionesvalorando
eltrabajode estos usuariosytambién els Premis Amics
Tresdeu, que reconocen el trabajo de influencers de
territorios de habla catalana.

Tras el cambio de gobierno en 2023, en el que entro
el Partido Popular en coalicion con Vo, la politica
lingUistica ha vivido cambios importantes (Sanjuan,
2024). La aprobacion de la ley de libertad educativa
en 2024 ha supuesto la derogacion de la ley del
plurilinguismo, aprobada en 2018 por el anterior
Gobiernoformado porel PSPV, Compromisy Unidas
Podemos. Con este nuevo proyecto legislativo, lalengua
valencianaesunodelosaspectoscon mas novedades:
la recuperacion de la doble linea en castellano y
valenciano; la modificacion de los porcentajes de
las lenguas en los colegios vy la casi eliminacion del
valenciano en las zonas catellanohablantes puesto
que la educacion en dicha lengua ocupara de un
10% a un 25% del tiempo, segun la etapa escolar; y la
eleccion de la lengua en las aulas, que hasta ahora
eracompetenciadel Consejo Escolar de cada centro,
ahoralodecidiran lasfamiliasatravésde unavotacion
telematica (DelaTorrey Colom,2024; Sanchez, 2024).



Esta ultima decision del Consell, que ha llevado a
570.000 familias a votar la eleccion de la lengua de
escolarizacion de sus hijos por primeravez, ha estado
llena de polémica. Diversas plataformas, como Escola
Valenciana, miembros de la comunidad educativay
politicos han denunciado reiteradamente las “graves
consecuencias” (Sanchez, 2025) que conlleva esta
votacion paralalengua que se podria ver “arrinconada”
(eldiario.es, 2025), para la educacion de los nifnos y
para algunos aspectos estructurales de las aulas.
Ademas, estos colectivos han reiterado desde el
momento que se publicd la votacion que supone
un desprecio hacia el valenciano, lengua oficial de
la Comunitat Valenciana (eldiario.es, 2025).

Porsu parte, el Consell de la Generalitat Valenciana, con
ellema “Dos lenguas; una Comunitat”, ha defendido
gue esta medida motiva la coexistencia de ambas
lenguas y evita la imposicion de una sobre la otra
(Sanchez, 2025; Generalitat Valenciana, 2025). De
esta manera, la votacion que se realizé de manera
telematica entre el 25 de febrero de 2025y el 4 de
marzo del mismo afo suponen un momento clave
para la comunidad valenicanohablante, puesto que
eslaprimeravez quelosrepresentantes legales de los
ninos y ninas decidiran la lengua de escolarizacion.

Durante ese periodo de votacion, diversos colectivos
han intentado hacer campana para movilizar a la
opinion publica. Esporelloque, teniendoen cuentael
aumentoderelevanciade losinfluencersen esta esfera
como fuente de autoridad, esta investigacion tiene
como objetivo analizar la situacion de la comunidad
de creadores de contenido en valenciano, un tema
poco estudiado desde el ambito cientifico con solo
dos informes (CACV, 2024; Munoz, 2024).

En concreto, busca analizar la implicacion que han
tenidoestosdurante el periodo previo a laeleccion de
las familias del idioma de preferencia, para observar
su posible activismo, asi como su posible rol como
agentes de cambio en la visibilidad de las lenguas
minoritarias,como el valenciano. Resulta interesante
conocerlastematicasque abordany cémo responde
la audiencia a estas, ya que, al ser una comunidad
que utiliza una lengua cooficial, tienen una base de
seguidores mas especifica y reducida. Asimismo, es
relevante analizar la profesionalizacion del sector,
en términos de colaboraciones, puesto que esta
practica supone unaoportunidad de visibilidad para
los influencers, pero a lavez puede ser un reto debido
al idioma utilizado.
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Influencers como nuevos lideres
de opinidén

En la era digital, tanto la comunicacion como la
influencia se han transformado de manera significativa.
Segun el modelo de comunicacion en dos pasos
gue explican Lazarsfeld y Katz (1955) en su libro La
Influencia Personal, los lideres de opinion actuan
como intermediariosentre lainformaciony el publico
poco interesado, influyendo en susopiniones (Abreu,
2020). Tradicionalmente, estos actores eran periodistas,
expertos o personalidades publicas que destacaban
por su carisma vy habilidad comunicativa que, a su
vez, lesdotabadegran credibilidad (Katzy Lazarsfeld,
1955 en Abreu 2020).

Conlairrupcionde lasredessociales, losinfluencersse
han convertido en actores claves en la configuracion
delosdiscursosde lasociedad. Estasfiguras utilizan
las redes sociales para construir su marca personal
y crear contenido que conecta de una manera mas
cercana e intima (Villegas-Simon et al., 2022) con su
comunidad de seguidores graciasasuautenticidad
y creatividad (Sanz et al., 2024).

No obstante, el engagement con sus audiencias
varia en funcion de su alcance. De esta manera,
diferentes autores como Campbell y Farrell (2020)
han propuesto una clasificacion de los influencers
seguneltamafo desusseguidores: megainfluencers
(mas de 1 millén), macroinfluencers (de 100.000 a
1 millén), microinfluencers (de 10.000 a 100.000) vy
nanoinfluencers (menos de 10.000). Por su parte,
Conde y Casais (2023) simplifican su clasificacion
incluyendo los nanoinfluencers en el grupo de
microinfluencers, siendo este de 1.000 seguidores
a 100.000.

Dentro de esta clasificacion, los microinfluencers
merecen especial atencion, ya que destacan por
mantener un alto nivel deinteracciony confianza con
suaudiencia (Romeroetal, 2011 citadoen Sanzetal,

2024) altamente segmentaday comprometida. Si bien
durantelosinicios lasredes sociales eran percibidos
como “amateurs”, ahora se han consolidado como
actoresclavesen laeconomiade lainfluencia, sobre
todo en contextos locales concretos (Campbelly Farrell,
2020). Esto invita a plantearse si los creadores de
contenidoenvalencianoresponden mayoritariamente
a un tipo de perfil o si existe diversidad dentro de
esta comunidad digital (PI1), asi como si realmente
los perfiles con menos seguidores tienen Mas
engagement, como especifica Munoz (2024) (P12).
La confianza que estos perfilesgeneran hallevado a
que losanunciantesylasagenciasde publicidad los
utilicen como una herramienta eficaz para conectar
con los publicos, no solo para vender un producto
(CGonzalez-Onate et al,, 2025), sino también para
contactar con sus audiencias (Camplbell y Farrell,
2020). Asi surge el marketing de influencia, una
estrategia rentable en la que los influencers actuan
como intermediarios entrelasempresasyclientesa
través de las plataformas digitales como Instagram
y TikTok, promoviendo productos y servicios con la
finalidad de aumentar las ventas (Villegas-Simon
et al, 2022).

Estetipode marketing permite alcanzar audiencias
mas concretasy segmentadas (Sanzetal, 2024). En
este punto, los microinfluencers juegan un papel
importante, puesto que su originalidad y proximidad
permiten una mayor interacciony conexion con sus
seguidores (Campbell y Farrell, 2020).

Este interés ha impulsado la profesionalizacion
y monetizacion del sector con colaboraciones,
publicidady patrocinios que desarrollan. Sinembargo,
las oportunidades econdmicas enfrentan desafios,
puesto que todavia existen desigualdades entre los
distintostipos de creadores de contenidoy unagran
dependencia de las plataformas y los algoritmos
respecto a lavisibilidad de las publicaciones (Villegas-
Simon et al.,, 2022).



Asi pues, resulta relevante preguntarse en qué
medida los influenciadores valencianos han logrado
consolidarse profesionalmente dentro del ecosistema
digital (PI3).

La relevancia de los creadores de contenido no se
limita a su capacidad de conectar las marcas con
audiencias.Masallda de compartiry publicitar contenido
en lasredessociales, estos perfiles son también una
evolucion delafiguradellider de opinidon propuesta
por Katz y Lazarsfeld (1955) que se ha adaptado a
los nuevos entornos digitales y tienen una gran
capacidad de influir (Casero-Ripollés, 2018). En este
nuevo entorno, asumen un liderazgo dentro de sus
seguidores, actuandocomo generadoresde opinion
con capacidad de influencia en suaudiencia (Abreu,
2020), especialmente en su territorio (Lanusse et
al., 2017).

Sobre todo, han adquirido importancia entre los
jovenes, quienes consumen informacién que circula
a través de las plataformas digitales (Arriagada
e Ibanez, 2020). En este sentido, la credibilidad, la
autenticidady la cercania emocional son clave para
convertirse en lideres de opinién y conseguir esta
reputacion entre su comunidad (Gonzalez-Onate
et al, 2025).

Losinfluencersy lideresde opinion tradicionales, como
describen Lazarsfeld y Katz (1955), tienen habilidades
similares,como laforma de comunicar los mensajes
(Abreu, 2020). Sin embargo, existen diferencias
sustanciales entre ambos. La principal es el canal
de difusion, puesto que los lideres convencionales
utilizan los medios de comunicacion o el face-to-
face:los creadores de contenido utilizan plataformas
digitales que son mas coémodas, eficientesy rapidas
(Yasa y Birsen, 2024), lo que les permite una mayor
horizontalidad con sus seguidores (Arriagada e
Ibanez, 2020).

Otradiferencia clave esla maneraen laque construyen
su autoridad respecto a un tema. Mientras que los
lideres de opinidn solian basarse en sus conocimientos
y trayectoria profesional para poder posicionarse ante
un tema, los influencers consiguen su autoridad a
través de la proximidad y un contenido atractivo sin
necesidad de un conocimiento previo (Gonzalez-
Onate et al,, 2025).

También resulta relevante hacer referencia a las
audiencias y/o seguidores, porque la audiencia a la
quesedirigian loslideres de opinion, formada poruna
masa ampliay heterogénea, ahora se ha transformado
hacia unacomunidad especifica homogénea (Abreu,
2020).

El ciberactivismo y el papel
de los creadores de contenido
en los movimientos sociales

El concepto de activismo también ha evolucionado
conelsurgimientodela Web 2.0y lasredessociales.
Estatransformacion hadadolugaraloqueseconoce
como activismo digital o ciberactivismo, una nueva
forma de reivindicacion para hacer cambios sociales
mediante las plataformas sociales (Aguilera, 2020).

Adiferencia delos movimientos activistas tradicionales
guerequerian unaorganizacion fisicay una presencia
en los mediosde comunicacion (Yasay Birsen,2024)
paralucharycombatir contra unos problemassociales
de maneracolectiva (Aguilera, 2020), el ciberactivismo
supera estas barrerasfisicasy tiene un alcance global,
ya gue se promueven campanas, se hace denuncia e
incluso se generan debatesentornoatemas politicos
y sociales en la red (Aguilera, 2020).

La horizontalidad de las redes permite que cualquier
usuario pueda convertirse en un agente de cambio
(Abreu, 2020).



Dichode otra manera, la capacidad de influencia de
lasredes permite que un internauta pueda convertirse
en un lider de opiniéon digital (Aguilera, 2020).

De esta manera, los movimientos sociales no suelen
estardirigidos por lideresvisiblesy centralizados, sino
que funcionanatravésde las "/multitudes conectadas”
gue operan en estas plataformas (Castells, 2012).
En esta misma linea, Rovira (2017) sostiene que el
ciberactivismo ha conllevado que los vinculos entre
estas personas no solo se basen en estructurasfisicas,
sino en emocionesy objetivos comunes articulados
a través de las redes. En el siglo XXI, esta capacidad
de organizacion sin jerarquias rigidas y un espacio
fisico reforzado por el alcance global y la légica viral
(Castells, 2012) ha sido clave para la emergencia de
nuevas formas de militancia. Aguilera (2020) ha
clasificado en tres tipos el activismo digital: el social,
haciendo referencia a movimientos estudiantiles o
el feminismo; el medioambiental, como podria ser
Fridays for Future, y el politico, como podria ser el
Movimiento 15M.

Este Ultimo es un caso destacable de ciberactivismo
en el panorama hispanohablante. Esta propuesta
cristalizada con la concentracion en la Puerta del
Sol en mayo de 2011, asi como en otras plazas de
Espafa, se organizd principalmente a través de
redes sociales (Castells, 2012). El sentimiento de
indignacion compartido entre la sociedad espanola
llegdaunalcance globaleincluso muchosse sintieron
conmovidosalcompartirloentiemporealatravésde
las redes (Rovira, 2017). El movimiento medioambiental
Fridays for Futuretambiénesunclaroejemplode como
la activista Creta Thunberg consiguid que muchos
estudiantes se movilizaran para la organizacion de
protestas contra el cambio climatico a través de las
redessociales. Instagramy X (Twitter) sirvieron como
plataformas de unién de miles de adolescentes de
diferentes contextos geograficos en cuestion de
poco tiempo.

De esta manera, el activismmo medioambiental ha
encontrado en las redes un espacio para adquirir
relevancia social (Abreu, 2020).

Los medios digitales como Instagram no solo
promueven la difusion de informacion, sino también
la expresion de opiniones vy la participacion activa
en protestas como estas (Valenzuela, 2013). En este
contexto, los influencers juegan un papel crucial en
el activismo digital, ya que la capacidad de movilizar
a sus seguidores emocionalmente hace que vayan
masalla queloslideres de opinidon tradicionalesy que,
portanto,fomenten su participacion en determinadas
causas (Rodrigo-Martin et al,, 2022).

Asimismo, el nivelde engagement esrelevante para
los activistas que estan activos en las plataformas
digitales como Instagram, TikTok o Twitter, ya que
esto puede ser un reflejo de la repercusion que esta
teniendo el movimiento mas que el numero de
seguidores de las cuentas, porque supone el grado
de compromiso que tiene su comunidad con él
(Morilla, 2020).

Este fendmeno nos lleva a plantear silos influencers
valencianos asumen el rol activista en defensa de la
lengua, especialmente tras la iniciativa del Consell
sobre la consulta de la lengua (Pl4).

Las lenguas minoritarias
en el ecosistema digital

La digitalizacion ha transformado la manera en que
las lenguas minoritariasse usanysevisibilizan. Estas
lenguas,como pueden ser en el caso espafiol lasotras
lenguas cooficiales como el catalan, el gallego y el
vasco, se han utilizado normalmente en los ambitos
familiares, circulos cercanos o en unacomunidad de
hablantesreducidas. Sinembargo, las redes sociales
se han convertido en una ventana para visibilizarlas
a contextos mas globales (Belmar y Glass, 2019).
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Las comunidades virtuales se han convertido en
“espacios de respiracion” para estas lenguas, puesto
gue estefendmeno fortalece la identidad linguistica
y fomenta la creacion de comunidades lingUisticas
virtualesque aumentan el usodiario de estas (Belmar
y Glass, 2019). De esta manera, las redes sociales
ayudan a superar las barreras geograficas y sociales
alaslenguas minoritarias en un contexto linguistico
hegemonico.

No obstante, las lenguas minoritarias también se
enfrentan a desafios en el mundo digital, ya que la
fuerte presencia de lenguas como el inglés en las
redes sociales puede conllevar una percepcion de
irrelevancia sobre estas lenguas (Belmar y Glass,
2019). Otro obstaculo existente es la ausencia de las
interfaces, softwarey motores de busqueda en estos
idiomas (Paricio y Martinez, 2010).

Sin embargo, los estudios han evidenciado que la
digitalizacion y el uso de las lenguas minoritarias
en las plataformas pueden contribuir de manera
positiva a la revitalizacion. De esta manera, hacer
contenido en redes sociales en catalan, euskera o
galés contribuye a la visibilidad de estas (Belmary
Glass, 2019; Paricio y Martinez, 2010).

En este contexto, los creadores de contenido en
catalantienenun pesoimportante, ya gue son muchos
los que utilizan diariamente la lengua en sus redes.
En el caso concreto del ecosistema comunicativo
digital valenciano, un 70,37% de los 112 perfiles
activos analizados crea contenido exclusivamente en
valenciano (Consell del Audiovisual de la Comunitat
Valenciana [CACV], 2024). Ellos desempenan un
papel fundamental en la expansion y normalizacion
de la lengua en Internet, ya que no solo ofrecen
material atractivo paralos hablantes, sino que también
promueven su identidad y cultura.

De esta manera, los creadores de contenido que
utilizan el valenciano como lengua habitual no solo
buscan aumentar su audiencia, sino generar una
comunidad entre los usuarios valencianohablantes
gue puede actuar como refugio para el idioma, puesto
gue en sus perfiles lo revalorizan (Belmar, 2019).

Unaspectoclave en el ecosistema digital valenciano
es la especializacion tematica de los creadores de
contenido. El 66,67% de los perfiles analizados por el
CACV (2024) se enfocan en un area tematica concreta,
siendo el humor, el arteyla musica olagastronomia
lostemaselegidos. Esta segmentacion puede facilitar
la conexion masintima con sus seguidoresy construir
comunidadesdigitales masactivas (Sanzetal., 2020;
Campbell y Farrell, 2020). Cabe plantearse si existe
un grado de especializacion tematico concreto y si
este influye en el engagement de las cuentas (PI5).

Aunque el ecosistema digital contribuye a la
conservacion y difusion de las lenguas minoritarias,
se enfrentan a barreras estructurales que dificultan
su desarrollo en Internet. Muhoz (2024) senala que
redes como TikTok no benefician a los creadores de
contenido en valenciano debido a los cambios en
sus algoritmos, ya que penalizan el uso de lenguas
minoritarias. Sinembargo, Instagram se ha consolidado
como la red mas efectiva (Mufoz, 2024) para estos,
hasta convertirse en un espacio clave para la visibilidad
del valenciano entre los publicos mas jovenes.

Siguiendo la linea de Belmar y Glass (2019), Vicente-
Mariy Pérez-Buades (2022) coinciden en que,aunque
las redes no garantizan una promocion directa de las
lenguas minoritarias, siofrecen oportunidades reales
de uso cotidiano. Massaguer et al. (2021) destaca que
el catalan tiene una fuerte presencia en Youtube e
Instagramy se podria decirque es un ecosistemadigital
emergente, pero fragil debido a los condicionantes.
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Larecolecciondel corpusdelestudiose harealizado a
partirde lascuentasdetectadasen los pocosinformes
previos: los 24 perfiles analizados en el informe del
CACV (2024) y los 15 perfiles con masrelevanciaen el
ecosistema digital valenciano segun Munoz (2024).
De estos dos informes, se han eliminado 4 cuentas
debido a inactividad o perfil privado, lo que impedia
el analisis del contenido. Asimismo, se afadieron 8
perfiles a partir de una busqueda activa en base a
los siguientes criterios: publicacion de contenido en
valenciano, tener un minimo de 3.000 seguidores,
una actividad constante (2 o mas publicaciones
semanales)y tener publicacionesdurante el periodo
elegido. Se han extraido a partir de una busqueda
en la plataforma el Poblet.info, ya que se incluyen
una gran mayoria de los creadores de contenido en
valenciano. Ademas, esta pagina web ha servido en
diversas ocasiones para realizar proyectos de apoyo
alos creadores de contenido en valenciano,como la
Gala de la Creacio de Contingut en Valencia.

Este corpus haconstadode untotalde 47 creadoresde
contenidoen Instagram del ecosistema comunicativo
digital valenciano que, ademas, cuentan con una
cuenta abierta y activa de TikTok, la otra red social
analizada, durante el periodo de analisis. En este
sentido,delos 47 usuariosanalizadosen Instagram, solo
se hananalizado lascuentasde 43 perfilesen TikTok.
Respecto a las publicaciones analizadas, han sidoun
total de 274 publicaciones: 173 de Instagram y 101 de
TikTok (veranexo1). Los datos correspondientes fueron
extraidos mediante Apify, programa de extraccion
de datos web a partir del uso de APls.

Elestudiose centraen estudiar los perfilesde Instagram
vy TikTok, ya que,segun el Eurobarémetro de 2024, estas
son las plataformas preferidas por los jovenes para
consumir informacion (Novoa Jason, 2024). Ademas,
Munoz (2024) revela que son las plataformascon mas
actividad de creadores en valenciano y un auge de
seguidores con un 34.51%y 9,67%, respectivamente.

El analisis se acota al periodo de la eleccion de la
lengua de escolarizacion de los nifnos, por lo que se
delimitadel 24 de febrerode 2025 hasta el 5de marzo
de 2025, incluyendo un dia previo y posterior. Esta
delimitacion es debido a la intencion de observar el
comportamiento de los creadores de contenido en
un momento de maxima relevancia politica para el
valencianoy permite observarsilos influencersactdan
como activistas linguisticos ante estas situaciones.

La técnica de analisis empleada ha consistido en la
realizacion de un analisis de contenido cualitativo y
cuantitativo, ya que es una técnica de investigacion
reproducible y valida (Krippendorff, 1990 en Lucasy
Noboa, 2013). Esta metodologia permite examinar
de manera sistematica el contenido y facilita la
identificacion de patronesen el contenido analizado.

En este sentido, se han analizado 16 variables en
total para examinar tanto las publicaciones como
los perfiles de creadores de contenido en valenciano
y poder identificar patrones de comportamiento
comunicativo. De estas 16 variables, 5 se aplican al
perfily11a cada unadelas publicaciones. Enlastablas
1y 2 se puede consultar su descripcion. Con estas
variables se pretende dar respuesta a las preguntas
de investigacion planteadas en el estudio.

La clasificacion de los perfiles, segun el numero de
seguidores,juntocon la categoria tematicaylas medias
de engagement, permite analizar la configuracion del
ecosistema de creadores de contenido en valenciano.

De esta manera, se podra valorar qué perfiles
predominan, la tematica y el alcance. En cuanto a
latematica, se ha elegido la clasificacion expuesta en
la Tabla 2 despuésde la revision de las publicaciones
analizadas y ver que estas son las predominantes.
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Tabla 1. VVariables y categorias aplicadas
a los perfiles analizados.

Variables Categorias

NuUmero

. Valor absoluto
de seguidores

Megainfluencer /
Macroinfluencer /
Microinfluencer

/ Nanoinfluencer
(Campbelly Farrell, 2020)

*se tendra en cuenta la
red social en la que mas
seguidores tengan.

Tipo de perfil
segun n®de
seguidores*

Perfil

Moda / Celebridades

/ Fitness / Estilo de
vida / Entretenimiento
/ Gamers / Foodies

/ Actualidad /
Divulgacion / Otros
(Delgado, 2023)

Tipo de perfil
segun tematica

Cantidad de
publicaciones
durante el
periodo
(24-02-2025 a
05-03-2025)

Valor absoluto

Verificado Si/No

Fuente: elaboracion propia

Lavariable de mediade engagementresultarelevante
porque permite elgradode interacciéon que generan
las publicaciones en relacion con el tamano de los
seguidores de cada perfil. Se ha utilizado en diversos
estudios como indicador del nivel de conexion, ya
gue supone una métrica masrealista de lainfluencia
de los perfiles. Por eso, se ha utilizado esta métrica
para identificar si los perfiles con menos seguidores
tienen un mayor engagement con su audiencia, asi
como para evaluar si la tematica de la publicacion
podria influir en la interaccion.

En algunas publicaciones de Instagram no se ha
tenido en cuenta el total de “me gusta”, puesto
gue esta métrica estaba visible solamente para el
usuario. En estos casos, solo se ha tenido en cuenta
para realizar la media de engagement el niumero
de comentarios de cada publicacion.

Mas alla de realizar este analisis cuantitativo, resulta
relevante analizar el grado de profesionalizacion de
estos perfiles. Por eso, las variables como el nimero
de publicaciones hechas, el estado de verificacion y
la existencia de colaboraciones ayudan a identificar
si son agentes consolidados o mas amateurs. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que con el pago
de un plan Meta Verified se puede obtener el ticazul
en Instagram (Meta, 2025).

Finalmente, respecto al activismo linguistico que
pueden realizar, las variables referidas a la mencion
delidioma utilizadoy el caracter activista del mensaje
son clave para identificar si se utilizan las redes para
movilizar a su comunidad.

Ejemplo de publicacion analizada en TikTok
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https://www.tiktok.com/@victor_iau/video/7476499394125237526

Publicacién

Tabla 2. Variables y categorias aplicadas a las publicaciones analizadas.

Variables

Categorias

Tipo de publicaciéon

Fotografia / Video

Numero de “me gusta”

Valor absoluto

NUmero de comentarios

Valor absoluto

NuUmero de
visualizaciones

Valor absoluto
[solo si es video]

Media de engagement
(%)

(N° de “me gusta” +N° de comenratios)/(N° de seguidores) x 100

Idioma utilizado

Valenciano / Espafiol / Ambos / Otro

Tematica de la
publicacion

Estilo de vida / Politica / Lengua / Divulgacion / Ocio / Humor / Gaming / Otra

Mencién directa de la
lengua*

Si/No
*en la publicacion se habla de algun aspecto del valenciano

Caracter activista del
mensaje*

Si/ No
*se ha tenido en cuenta un rol activista sobre la lengua, aunque hay publicaciones
activistas de causas sociales.

Colaboracion

Si/ No

Tipo de perfil de la
colaboraciéon

Empresa privada / Administracion publica / Medio de comunicacion /
Organizacion / Otro perfil / Otro

Fuente: elaboracion propia
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Resultados



Perfiles predominantes en la
comuhnidad de creadores de
contenido valencianohablantes

El analisis de los tipos de perfiles segun el niumero
de seguidores de los creadores de contenido en
valenciano muestra que el 46,81% (n=22) de ellos son
nanoinfluencers, con una presencia similar de los
microinfluencerscon un 42,55% (n=20) y un porcentaje
mucho menor de macroinfluencers (10,64% Nn=5).
La existencia de megainfluencers en el panorama
valenciano en las redes todavia es inexistente, pues
ningunode losinternautas ha superado el millon de
seguidores (Tabla 3).

Tabla 3. Distribucion de los creadores de contenido
segun numero de seguidores y media de engagement.

Tipo de Media de

perfiles engagement

n % %
Megainfluencers 0 0 0
Macroinfluencers 5 10,64 5,51
Microinfluencers 20 42,55 6,54
Nanoinfluencers 22 46,81 12,17
Total 47 100 100

Fuente: elaboracion propia.

Elanalisis cruzado de las variables de |a clasificacion
de los perfiles segun el numero de seguidores con
la media de engagement (Tabla 3) muestra que
son los nanoinfluencers quienes tienen una Mayor
media con un 12,17%. Entre estos destacan perfiles
como @victor_iau (89,38%), @laprestageria (30,33%)
vy @akablanktrll (25,06%) debido a las tasas altas de
interaccion en comparacion con otros.

Aestegrupolesiguen los microinfluencers,con mas
seguidores, pero con menos media de interaccion,
conun6,54% de media. Eneste grupo, entrelos mas
representativos se encuentran @jorjamolla (30,33%) o
@curiosaire.vlc con unatasadel14,38% de engagement.
Finalmente, los macroinfluencers presentan una
media del 551%, a pesar de contar con una audiencia
mas amplia, siendo @cabrafotuda (10,50%) el perfil
con una mayor tasa, incluso superando la media de
engagement total.

Grafico 1. Nivel de engagement en los diferentes tipos
de creadores de contenido.

Microinfluencers Macroinfluencers

Nanoinfluencers

Fuente: elaboracion propia

Estado de la profesionalizacidon
del sector

El analisis de las colaboraciones comerciales en las
publicaciones permite identificar algunos aspectos
claves de la profesionalizacion de los creadores de
contenido en valenciano.

“El 42,77% de los posts en
Instagram incluyen una
colaboracién explicita”
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A pesar de que la mayoria de las publicaciones
en Instagram (57,23%) no tienen una colaboracion
explicita, se observa que el 42,77% (n=74) de los
posts publicados en Instagram si incluyen una
colaboracion explicita, destacando el perfil de
@xufet_ con 12 publicaciones colaborativas.

Las colaboraciones no tienen una relacion causal
con el ndmero de seguidores directamente, es
decir, a un mayor ndmero de audiencia, no hay mas
publicaciones colaborativas. Por ejemplo, aparte @
xufet_ (6,94%) con 68.872 seguidores, los perfiles de
@viclleor (2,89%) con 3.383 y @cabrafotuda (2,31%)
con 169.603 tienen un porcentaje de colaboracion
alto y no tienen el mismo numero de seguidores.
Ademas, se ha clasificado el tipo de perfiles de las
colaboracionesque hanllevado a cabo losinfluencers

69 Ejemplos de publicaciones colaborativas.

(Grafico 2) y se ha identificado que el 31,08% (n=23)
son otros influencers (una colaboracion entre ellos)
seguido porlas colaboraciones con empresas privadas
(28,38%) como Amstel, organizadora del Germanor
Fest, Marorfest y comercios locales que deciden
invertiren publicidad a partir de estosintermediarios.

Los medios de comunicacidn, concretamente A Punt,
deciden encaminar su estrategia para llegar a un
publico masjoven colaborando con influencerscomo
@aitor_altea a partir de su cuenta @Ilsquad_apunt.

Sin embargo, la mayoria de las colaboraciones con
medios es porgue existe una relacion contractual,
como es el caso de @emmatomas_ y @nereasanfe,
que trabaja en el programa APM de TV3y de ahisus
colaboraciones.
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https://www.instagram.com/reel/DG0FzDSt3_T/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGjAeUgtwks/?igsh=amFobTM2bzc5bGhm
https://www.instagram.com/p/DGndg1ltyyj/

Grafico 2. Colaboraciones segun el tipo de entidad.

Instagram

TikTok

Otro influencers [ Empresa privada [Jj Medio de comunicacién [ Organizacién [JJjj Otro

Fuente: elaboracién propia.

En esta misma red social, también se ha analizado
el porcentaje de verificados como un indicador de
profesionalizacion. De esta manera, solo el 2553%
(n=12) de los 47 perfiles analizados cuentan con el tic
azul en su perfil.

La diferenciacion no se puede hacer con base
en los seguidores, puesto que en los tres grupos
(macroinfluencers, microinfluencersy nanoinfluencers)
hay usuarios con esta autentificacion. Cabe destacar,
que @larutadelsesmorzars no cuenta con la verificacion
a pesar de sus 106.381 seguidores.

Respectoa TikTok, el porcentaje de colaboracioneses
mucho menor en los posts analizados (17,82%), pero
siguen siendo las empresas privadas con un 50%
guienes masinvierten en publicaciones colaborativas
en esta plataforma (Grafico 2).

“Mas del 15% de las
publicaciones mencionan
explicitamente la lengua
valenciana”

El ciberactivismo linguistico
de los influencers valencianos

Tras el andlisis de las publicaciones en ambas redes
sociales, este aspecto se puede identificar a través
de diferentes elementos como el idioma utilizado
en el pie de foto, como en la voz (si es un video) de
cadaunadeellasyla mencion explicitade lalengua.

19



Grafico 3. Lengua utilizada en las publicaciones.

M instagram [l TikTok

) 92,49%
Valenciano
88,12%

. 3,47%
Espaiiol
2,97%
3,47%
Ambos

0,58%
Otra

0,99%
Fuente: elaboracién propia.

De esta manera, casi la totalidad de los posts en
Instagram (92,49% n=160) como en TikTok (88,12%
Nn=89) se dirigen a su audiencia en valenciano. Las
publicacionesrestantes (Grafico 3) estan en espanol,
en ambos idiomas (valenciano y espanol) u otras
lenguas como el vasco.

Seobserva quesoloel15,61% (n=27) de las publicaciones
enlInstagramyel15,84% (n=16) en TikTok mencionan
explicitamente la lengua valenciana. Aunque estas
referencias son mMas recurrentes en los posts en
valenciano (Tabla 4), también aparecen enlos que se
utilizan ambas lenguas (2,89%), como, por ejemplo,
las publicaciones de @jajajers y @cabrafotuda, que
las utiliza en tono humoristico.

“La mencion del valenciano
es mas frecuente en posts
de politica (9,83%)"

Conelcrucedelavariabledela mencidndelalengua
conlascategoriastematicasde las publicaciones (Tabla
5), se ha observado que la mencion del valenciano
es mas frecuente en posts de politica (9,83%) y de
la propia lengua con el 2,89% en Instagram y el 9%
v 4%, respectivamente, en TikTok.

“El humor, las
entrevistas o las
reflexiones son
las principales
formas usadas
para hablar sobre
el valenciano”

Mientras que la tematica mas utilizada (Tabla10y 11)
no suele mencionar el idioma.

Aparte del idioma y la mencion del valenciano, el
13,29% (n=23) de los posts en Instagram vy el 13,86%
(n=14) en TikTok tienen un caracter activista de la
lengua, lo que refleja que promueven el idioma y
tratan de darle visibilidad en el espacio publico a
través de sus perfiles.

Ademas, cabe destacar los perfiles de @cabrafotuda
y @el_xitxo_del_cabanyal en Instagram, ya que,
de 6 publicaciones en total, 4 son reivindicaciones
lingUisticas de alguna manera.

El humor, las entrevistas a la gente en la calle o las
reflexiones de manera indirecta o directa son las
principalesformas que han utilizado para posicionarse
a favor del valenciano durante la consulta de la
lengua base.

También, se ha identificado que 3 posts tienen un
caracter activista mientras se responden a comentarios
de seguidores u otros perfiles. Es el caso de una
publicacion de @curiosaire.vlc que reacciona a
comentarios que recibe por el uso del valenciano
en sus redes sociales, al igual que el perfil.
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Tabla 4. Mencion del valenciano en las publicaciones. Tabla 5. Publicaciones segun la tematica
gue mencionan la lengua.

Instagram TikTok
si No si No Instagram TikTok
% n % n % n % Si No Si No
% n % n % n %
eIy 1274 | 139 | 8035 |12 | .88 | 76 | 7525
ciano ' ! ! ! Lengua 289 | 1 058 | 4] 396 | 1 0,99
Ambos 2,89 1 0,58 3 297 5 4,95 Humor 1,73 | 83 | 4798 | 2 198 | 47 46
Otra 0,58 0 0] 1 0,99 0] 0] Politica 983 | 2 116 9| 8091 0 0
Espafiol o | 6 |347 0| O |3]|297 Ocio 058| 12694 |0 o | 9] 8o
Total 15,61 | 146 | 84,39 | 16 | 1584 | 84 | 83,17 Otra 0581 19 11098 | 1 0,99 | 13 | 12,87
Fuente: elaboracion propia. Lifestyle O |13 75 |0 O 5 | 495
Dl o |n|ess o] o |4]39
[e{[e]g]
Gaming o] 5 289 | O 0 4 | 396
Total 1561 | 146 | 8439 | 16 | 1584 | 84 | 83,17

Fuente: elaboracion propia.
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@joanol1984 en Instagram, pero que también estan
publicados en TikTok.

Mas allad de estos aspectos que evidencian el
activismo linguistico, es conveniente conocer si
existen colaboraciones explicitas en estos posts
activistas (Grafico 4) por lo que se ha observado que,
enlInstagram, el18,92% (n=14) sique loson frente ala
mayoria que no (81,01%). Lo mismo pasa en TikTok, ya
que el16,67% (n=3) sique son colaborativas, mientras
gue las 11 publicaciones restantes no (13,25%).

Grafico 4. Tipo de colaboraciones en los pots activistas.

Medio de

ccomunicacién

‘Organizacién
61.54%

Organizacién [Jij Otro Medio de comunicacion i Otro perfil

Medio de

TR Organizacién
comunicacién

33.33%

[ Organizacion [l Otro [l Medio de comunicacién

Created with Datawrapper

Fuente: elaboracién propia.

Son lasorganizaciones como @families_pel_valencia,
@accioculturalpv o @mantincelcatala las que
predominan en este tipo de colaboraciones con
un 10,81% (tabla 5) en los posts activistas, es decir,
organizaciones que en sus fundamentos ya tienen
esta lucha por la lengua. Sin embargo, A Punt no se
ha asociado a iniciativas reivindicativas de la lengua
en los posts analizados en las dos redes sociales, a
pesar de que si que tiene colaboraciones en otras
publicaciones.

Especialidad tematica de los
perfiles en Instagram y TikTok

La especializacion tematica mayoritaria (Grafico 5)
entre los 47 perfiles totales es la categoria de estilo
de vida con un 23,40% (n=11). Sin embargo, los per

filesfoodies,gamers o de actualidad cuentan con poca
presencia, siendo 6 perfilesanalizados con algunade
estas caracteristicas.

Aparte de estas especializaciones, 9 perfiles (19,15%),
entre los que se encuentran @loren_munoz_ o @
ensucrada tienen una tematica concreta como el
deporte y el disefo, respectivamente.

Atravésdelandlisisdelastematicasde las publicaciones,
se ha identificado que la tematica predominante
tanto en los posts de Instagram (49,71%) (Tabla ©)
como de TikTok (48,51%) (Tabla 7) es el humor vy el
entretenimiento, con casi el 50% de las publicaciones
clasificadas en esta especialidad.

“Las tematicas
predominantes son
el humory el
entretenimiento”
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En Instagram, la categoria Otra es la segunda con
un 11,56%, seguida de los temas politicos (10,98%)
que tratan el tema que ocupaba la esfera publica
en esos momentos: la consulta de la lengua base en
los colegios. Las publicaciones de estilo de vida solo
ocupan un 7,51% respecto del total, a pesar de ser la
maxima categoria por perfiles.

23.40%

19.15% 19.15%

4.26% 4.26% 4.26%

Divulgacion
Otro
Celebridades
Foodies
Gamers
Actualidad
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Grafico 5. Los perfiles segun las tematicas.

Entretenimiento/Humor

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, el cruce entre la variable de las tematicas
de las publicaciones y la media de engagement
evidencia un cambio drastico (Tabla 6), ya que no
son las publicaciones de humor y entretenimiento
(2,01%) las que mas interaccion reciben, sino que son
las de temas politicos con un 16,78% y divulgativos
con un 9,67% de media de engagement.

En el caso de las publicaciones de la otra red social
(Tabla 7), TikTok, sucede lo mismo porgue son las
tematicas englobadas en la categoria Otra las que
tienen mayor presencia con un 14,85% seguidas de
la politica (9,90%).

Respectoa lainteraccion de lastematicas, se sigue el
mismo patron en TikTok, puesto que los videos sobre
politica (18,6%) son los que Mmas interacciones reciben,
seguidos de los divulgativos (9,4%) y los que hablan
sobre cuestiones linguisticas — no politicas — (9,2%).

Tabla 6. Las tematicas de las publicaciones
de Instagram y sus medias de engagement.

Tematicas Media de engagement
n % %
Humor 86 49,71 2,01
Otra’ 20 1,56 4,96
Politica 19 10,98 16,78
Lifestyle 13 7,51 557
Ocio 13 7,51 4,07
Divulgaciéon n 6,36 9,67
Lengua 6 3,47 521
Total 173 100 5,07

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 7. Las tematicas de las publicaciones
de TikTok y sus medias de engagement.

Tematicas Media de engagement
n % %
Humor 49 48,51 35
Otra’ 15 14,85 4,7
Politica 10 9,90 18,6
Ocio 9 8,91 1,7
Lengua 5 495 9,2
Lifestyle 5 4,95 1,4
Gaming 4 396 52
Divulgacién 4 396 9,4
Total 101 100 55

Fuente: elaboracion propia.

En la categoria de otra se han podido encontrar publicaciones de
tematica muy variada como deportes, disefio, temas personales
del perfil, recomnendaciones culturales o publicaciones relacionadas
con el trabajo del perfil.
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Discusion
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La audiencia joven utiliza cada vez mas las redes
sociales para entretenerse e informarse, lo que refleja
elinterés por Instagramy TikTok como espacios clave
paralos creadoresde contenido valencianohablantes.
Atravésdelanalisisde 47 usuarios de esta comunidad
deinfluencers, se busca conocer lascaracteristicasde
los perfilesy sus publicaciones, asicomo la interaccion
gue tienen con su audiencia. De manera particular,
también se pretende ver la relacion que tienen con
la lengua y si su uso esta vinculado con el activismo
linguistico.

Es importante sefalar que algunos perfiles de los
listadosya hechos porlosinformes (Munoz, 2024; CACV,
2024) estaninactivos, como el @xiulaor o @desfaenats.
No obstante, los resultados obtenidos respecto a los
tipos de perfiles en Instagram y TikTok muestran
gue existen macroinfluencers, microinfluencers y
nanoinfluencers (Campbelly Farrell,2020). Sinembargo,
son los dos ultimos los que estan mas extendidos
debido a que la audiencia a la que se dirigen se ve
limitada en este aspecto por el idioma utilizado,
puesto que parten de una comunidad de hablantes
mas reducida. Solo cinco? se han consolidado como
macroinfluencers, tal vez por su popularidady viralidad.

“Solo cinco se han
consolidado como
macroinfluencers”

Sinembargo, como ya explicaba previamente Mufoz
(2024), los perfiles con menos seguidores son los
gue tienen una mayor media de engagement. Esto
se debe a su audiencia reducida, el trato cercanoy
una interaccion mas directa que crea una conexion
emocional con su comunidad, ya que los seguidores
se pueden sentir mas identificados con ellos.

En este sentido, los resultados coinciden con los
hallazgos de Romero et al. (2011, citadoen Sanz et al,,
2024), puesto que exponen que son los nanoinfluencers
quienes presentan la mayor tasa de interaccion, ya
gue su pequenacomunidad de seguidores esta mas
activa porgue logran una conexion mas auténtica,
mientrasque los macroinfluencers pueden tener una
mayor base de seguidores, pero es mas superficial, lo
gue puede reducir la calidad de la interaccion.

“Son los nanoinfluencers
quienes presentan la
mayor tasa de interaccion,
ya que su pequena
comunidad de seguidores
esta mas activa”

La profesionalizacion del sector se ve reflejada
principalmente en su capacidad para monetizar
sus publicaciones a partir de colaboraciones. Aunque
los datos sugieren que la mayorfa de los creadores
de contenido en valenciano no se pueden dedicar
dnicamente alasredes, puesto que las colaboraciones
comercialessiguen siendo pocas, aunque cada vez hay
mas ejemplos (Muhoz (2024). Por eso, Mufoz (2024)
reivindica la necesidad de proyectos con agentes para
profesionalizar el sector, pero también para favorecer
a entidades que necesitan llegar a un publico que
con las colaboraciones se puede conseguir.

? Los cinco marcoinfluencers que han conseguido una mayor
audiencia son @cabrafotuda, @larutadelsesmorzars, @jajajers,
@tres.voltes.rebel y @alegriadepoble. Su creatividad y formas
innovadoras podrian estar detras de este fenémeno que los
diferenciaria del resto.
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Aunqgue todavia es residual, coincide en el estudio
de Gonzalez-Onate et al. (2025) que exponen que
los influencers son una herramienta clave para los
anunciantes debido a su capacidad de conectar con
el publicoyvender los productos. Sinembargo, cada
vez son maslasempresas, como lasorganizadorasde
eventos o empresas valencianas como Papas Vidal,
guienes apuestan por estos influencers.

En esta misma linea, las organizaciones sociales
en defensa de la lengua, como Escola Valenciana,
Mantinc el catala, Joves Accid PV y Families pel
Valencia utilizan alosinfluencers de Instagramy TikTok
como altavoces para defendery reivindicar lalengua
valenciana. Sobre todo, se ha visto cémo muchas de
las colaboraciones con estas organizaciones en las
publicaciones analizadas son por la votacion de la
consulta de la lengua base.

“Las organizaciones
sociales en defensa de
la lengua utilizan a los

influencers de Instagram
y TikTok como altavoces
para defender y reivindicar
el valenciano”

Resulta relevante, también, ver como la radiotelevision
publica autondmica colabora con estos perfiles,
comoya apuntaba el CACV (2024), indiciode que las
corporaciones publicasintentan llegara un publico mas
joven atravésde las redes socialesy sus perfiles mas
conocidos, pero con una tematica de entretenimiento,
humory divulgacion alejada de cuestiones politicas.
Este tipo de colaboraciones explica que Instagramy
TikTok nosoloson canalescomerciales, sino también
espacios para lacomunicaciony el entretenimiento.

“Las corporaciones
publicas intentan llegar
a un publico mas joven

a través de las redes
sociales”

Otro aspecto relevante para la profesionalizacion
de los influencers es la verificacion de su perfil en
Instagram. Aungue solo el 2553% de los perfiles
analizados tiene el tic azul, es un aspecto clave al ser
un indicador de autenticidad y esto podria permitir
acceder a mayores oportunidades comerciales con
marcas y otras colaboraciones. Pero es necesario
prestar atencion, ya que no todos los verificados
pasan un control de calidad y credibilidad porque
se pueden comprar y no se distinguen.

Respectoalactivismo linguisticoen redes, los resultados
muestran que hay un uso predominante delvalenciano
en los contenidos de estos creadores, a pesar de
presentarse como una barrera parallegara una mayor
audiencia. Estos datos evidencian lo que explican
Belmar y Glass (2019) cuando se refieren a que las
plataformas sociales son espacios clave para dar
visibilidad a laslenguas minoritarias. Ademas, de alguna
manera, el uso del valenciano en las publicaciones
ya es un signo de activismo linguistico a favor de ella
porque las revaloriza en un entorno donde el inglés
es la lengua predominante.

La mencidndelalenguaen el contenido en tematicas
comoelhumores menosfrecuente.Sinembargo, en los
temasde politica, estas menciones son predominantes,
sobre todo en el periodo analizado, ya que la tension
politica sobre estos asuntos era alta. Estos resultados
evidencian lo que se expone en el informe del CACV
(2024), puesto que las tematicas mas enfocadas a
unos nichos especificos tratan temas concretos sin
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dejardeladoelvalenciano, mientras que lastematicas
generales,como la politica, sique abordan cuestiones
mas generales.

Esta tendencia coincide con Aguilera (2020) respecto
al ciberactivismo, ya que los creadores de contenidoen
valenciano se presentan como agentesde cambio al
abordar estas cuestiones desde un posicionamiento a
favor delvalenciano. No obstante, el caradcter activista
no esta presente de forma generalizada en los posts
analizados, pero al ser un periodo de tiempo corto, si
gue hay un porcentaje significativo de publicaciones
que defienden la lengua durante el proceso de
votacion de la lengua base.

Este tipo de activismo se puede identificar con lo
sefalado por Castells (2012), ya que las redes sociales
son plataformas para que el movimiento a favor
de la lengua defienda y reivindique su uso sin que
esté centralizado en un lugar fisico. Esta idea se
ve reforzada con las colaboraciones implicitas que
hacen algunos influencers con las organizaciones
sociales que defienden la causa de una manera mas
centralizada y tradicional. Es decir, utilizan a estos
usuarios como altavoces de la causa social, como
destaca Rodrigo-Martin et al. (2022) para fomentar
la participacion en la causa.

“Los creadores de
contenido en valenciano se
presentan como agentes
de cambio”

También resulta interesante observar quién no
decide apostar por este contenido mas politico y
activista en las colaboraciones con los influencers
valencianos, puesto que refleja quién hay detras de
estasiniciativasy quiénes prefieren marcar distancia
de las posturas activistas; entre ellos, esta A Punt, el
medio de comunicacion publico.

Ademas, aparte de estas colaboraciones, muchos
de los perfiles como @xufet_ deciden apostar por
colaborar con otros perfilesde influencers para tener
mas visibilidad.

La especializacion tematica de los creadores de
contenido valencianohablantes no es homogénea,
como muestran los resultados, aunque si que existe
un alto porcentaje de perfiles que se dedican a una
tematica concreta, comoya se explicabaenelinforme
del CACV (2024). Esto permite una audiencia mas
segmentada quetalvez permita conectar mas,como
explica Sanz et al. (2020), pues se puede identificar
mejor que en un contenido Mas genérico.

Mas alla de la especializacion de cada perfil, conviene
observar los resultados respecto a las publicaciones
porque, a pesar de que la tematica de humor sea la
mas abundante por la actividad de estas cuentas, no
es la gue mas engagement tiene. Son las tematicas
de politica y divulgacion que concentran una mayor
divulgacion y esto sugiere que los temas con un
compromiso activista generan mas interaccion.

“Los temas con un
compromiso activista
generan mas interaccion”

Este aspectoreflejaaqueloque explican Belmary Glass
(2019) cuando serefieren que las lenguas minoritarias
gananvisibilidad por el contexto social y culturalen el
que se emplean. Es decir,cuando se habla de temas
con caracter activista en esta audiencia, tal vez hay
mMas compromiso por parte de la audiencia, ya que
esta se interesa mas por cuestiones relacionadas
con la lengua.
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La comunidad de influencers valencianohablantes
estd dominada por perfiles micro y nano, quienes,
a pesar de tener menos de 100.000 seguidores,
alcanzan una media alta de engagement. Estos
resultados sugieren que, en este ecosistema digital,
existe unarelacién e interaccion masauténticay de
calidad con la audiencia.

La profesionalizacion del sector deberiair relacionada
con el nivel de engagement, puesto que con una
mayor proximidad con los seguidores seria mas facil
ejercer el marketing de influencia. Sin embargo, noson
muchoslos creadoresde contenido en valenciano que
tengan colaboraciones comerciales con empresas u
organizaciones con lasque se puede llegar a monetizar
su contenido. Ademas, no existe una clara distincion
por el nivel de engagement o seguidores, ya que los
pocos que cuentan con colaboraciones comerciales
son tanto microinfluencers como macroinfluencers.
Las empresas valencianas y comercios locales son
las que deciden apostar por esta estrategia para
llegar a su publico target porque perciben que
estas figuras pueden generar un impacto en sus
audienciasrespecto a los productos que publicitan.

Las colaboraciones con otros perfiles, sin embargo,
son mas recurrentes. La mayoria de los perfiles se
alian entre si, puesto que esta accién les puede dar
mas visibilidad; pueden llegar a un publico mas
amplio,ganar seguidoresy consolidar lacomunidad.
En cambio, las colaboraciones con los medios de
comunicacion, en este caso, publicos, estan en auge,
ya que para los medios supone una forma directa
dellegaraunaaudiencia masjovenen laeradigital.

Es importante senalar que el analisis de
la profesionalizacion de los influencers
valencianohablantes sigue siendo limitado. La
principal restriccion hasido la falta de conocimiento
sobre la monetizacion y mas detalles de las

colaboraciones comerciales, por lo que no es posible
medir con exactitud el nivel de profesionalizacion
de estos perfiles.

“Existe un porcentaje de
publicaciones activistas
que pretende movilizar a
su audiencia

Alolargodelanalisis, se ha observado que unagran
mayoria de los perfiles optan por utilizar el valenciano
como lengua para comunicar. Este hechoyasupone
un simbolo activista, pues dan visibilidad a una
lengua minoritariay, de algun modo, promocionan
el valenciano. No son asi los resultados respecto a
la mencion explicita de la lengua, puesto que la
mayoria de las publicaciones no la exponen.

Mas alla de la difusién de la lengua, existe un
porcentaje de publicaciones activistas que pretende
movilizar a su audiencia y generar un impacto en
las votaciones de la eleccion de la lengua prioritaria
para recibir educacion en los colegios, uno de los
momentos clave para evaluar el estado de lalengua
y observar coémo se instrumentaliza politicamente.
Sinembargo, los resultados exponen que la mayoria
de las publicaciones no asumen este rol activista
directamente, siendo sobre todo las publicaciones
politicas las que tratan este tema y asumen la
reivindicacion linguistica, por lo que no se puede
generalizar este rol de activismo en toda lacomunidad
digital.

Este fendmeno de ciberactivismo linguistico se ve
reflejado en la respuesta de sus seguidores, ya que
son estas publicaciones las que mantienen niveles
de engagement mas altos y, por tanto, se puede
decir que se posicionan como lideres de opiniény
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en sus perfiles generan espacios de reivindicacién.
Es importante seflalar uno de los limites de este
estudio,ya que nose han podido analizar las historias
de Instagram debido a su duracién maxima de 24
horas y, por lo tanto, se desconoce con exactitud
el nivel de activismo linguistico realizado en estos
formatos, ya que podrian haber jugado un papel
importante en la difusién de mensajes activistas.
También resulta relevante mencionar que solo se han
estudiado 47 casos en total y supone una muestra
reducida de la comunidad porque en la plataforma
el Poblet.info existen mas usuarios en Instagram y
TikTok, pero no cumplian con los requisitos que se
habian establecido para ampliar el corpus de esta
investigacion.

Respecto a la especializacion tematica de los perfiles,
se ha concluido que existe una diversidad, siendo el
humor, la divulgacién o el estilo de vida los perfiles
predominantes. Sin embargo, esimportante remarcar
gue muchos de los perfiles si que abordan de forma
homogénea el mismo discurso.

Por otra parte, las publicaciones de entretenimiento
son las mayoritarias, aunque no son las que mas
interaccion reciben. En este caso, son los temas
politicos que mas atencidén reciben.

Para futurasinvestigaciones, seriainteresante analizar
con mas profundidad la profesionalizacién del sector,
esdecir, las colaboracionesy publicidad que realizan.
Aligual que estudiar la audiencia de esta comunidad
de creadores de contenido para conocer con mas
detalle sus caracteristicas que la definen.
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Anexo 1. Tabla de los usuarios y las publicaciones analizadas de cada uno.

Usuario Instagram Zﬁ?gcs:taacgi;grens Usuario TikTok Puebr:i%akc_li_gﬂes
cabrafotuda 6 cabrafotuda 4
alegriadepoble 3 alegriadepoble 1
tres.voltes.rebel 1 tres.voltes.rebel 0
larutadelsesmorzars 2 larutadelsesmorzars 1
IEIEIES 3 IEIEIES 2
dosfoodiesymedio 2 dosfoodiesymedio 2
carolinaferreamat 0 carolinaferreamat 0
nereasanfe 4 nereasanfe 0
mavitrapos 2 mavitrapos 0
ferrxn_ 3 ferrxn_ 1
bertabaidez 3 bertabaidez 0
lizdust 1 lizdust 0
valenardat 3 valenardat n
apitxat 1 apitxat 0
alfonselblue 4 alfonselblue 0
jorjamolla 1 jorjamolla 1
misstagless 0 misstagless 0
akablanktrll 1 akablanktrll 0
pamxdemia 0 pamxdemia 0
victor_iau 1 victor_iau 1
laprestatgeria 0 laprestatgeria 0
loren_munoz_ 1 loren_munoz_ 1
albertbisbal_ 3 albertbisbal_ 3
viclleor 5 viclleor 4
elventalldaitana 4 elventalldaitana 0
elxiulaor 0 elxiulaor 0
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_elidamira 1 _elidamira 0
desfaenats 0 desfaenats 0
latiavisanticaalbal 6 latiavisantica 4
xufet_ 67 xufet 37
curiosaire.vlc 1 curiosaire 1

el_xitxo_del_caban- 6 elxitxodelcabanyal 5
yal

giinamart 3 ginamartiinez 3
joanol1984 9 el_sendra

ainamonferrer 3 aina_monferrer 1

emmatomas_ 5 emma.tomas 0
galetamt 0 galeta 1

aitor_altea 1 lletivi22 0
pauguzman_ 1 pau_guzman_tomas 0
mariaamandarina 0 mariamandarinaa 3
ensucrada 2 ensucrada_ 2
simmer.valenciana 0 simmervalenciana 1

Jjavioje 5 javioje9 4
[lauro.indignat 0 Perfil no disponible -

_mel_de_romer_ 3 Perfil no disponible -

daquidivino 0 Perfil no disponible -

memes_safor 2 Perfil no disponible -

Se ha especificado una columna para el usuario de Instagram y otra para TikTok
porque algunos perfiles cambian de nombre de usuario en cada red.
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