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Resumen: Los menores consumidores (niñas/os o adolescentes, entre los dos y los diecinueve años –
según define la Organización Mundial de la Salud, WHO–) utilizan con frecuencia las plataformas digitales 
y medios de comunicación masivos. Lo hacen con diferentes objetivos, desde construir su identidad a 
desarrollar relaciones sociales, pero también para aprender.
En el presente artículo se identifican los elementos que impulsan la interacción de los menores con 
los medios digitales y se exponen algunas de las consecuencias, a nivel de educomunicación, de ser 
nativo digital. Para ello, la metodología empleada, cualitativa, parte de la realización de entrevistas a 
menores y sus respectivos progenitores. Los resultados muestran que los principales componentes 
son el denominado Fear Of Missing Out (FoMO), así como la experiencia social inclusiva o el destacar 
socialmente. Igualmente, se observan cuestiones como la multiplicidad de medios y dispositivos, el uso 
excesivo sin directrices y la autorregulación llevada a cabo por los actores. Con ello, en este artículo, 
contribuimos a la teoría y práctica del consumo mediático, desarrollando un marco de investigación 
donde las teorías de la autoidentidad y la identidad social ayudan a explicar los factores que impulsan la 
participación de los menores en los medios digitales. 
Palabras clave: consumo; digital; educomunicación; medios; menores; publicidad.

Abstract: Underage consumers (children or adolescents between the ages of 2 and 19 –as defined by 
the World Health Organization, WHO–) frequently use digital platforms and mass media. They do so for 
different purposes, from building their identity to developing social relationships and learning.
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This article identifies the elements that drive children’s interaction with digital media and outlines 
some of the consequences of being a digital native at the level of educommunication. To do so, the 
qualitative methodology is based on interviews with children and their parents. The results show 
that the main components are the so-called Fear Of Missing Out (FoMO) and the inclusive social 
experience or standing out socially. Issues such as the multiplicity of media and devices, excessive 
use without guidelines and self-regulation by the actors are also observed. Thus, with this article, we 
contribute to the theory and practice of media consumption, developing a research framework where 
theories of self-identity and social identity help to explain the factors that drive minors’ participation 
in digital media. 
Keywords: advertising; children; consumption; digital; educommunication; media. 

1. � Introducción

En una sociedad caracterizada por un contexto cambiante que evoluciona hacia un 
desarrollado panorama tecnológico que va en aumento, cuestión que es innegable, se 
observa una realidad puesta de manifiesto en recientes estudios en materia de desarrollo 
humano y social: el hecho de que la educación y la formación no son realidades distintas 
y, por tanto, soportan también el peso y la velocidad de los cambios, siendo, en todo 
caso, necesaria (Elías-Zambrano, 2017; De la Torre, 2015; Gerver, 2013). 

Si bien la educación o la formación en tiempos anteriores se limitaba a materias 
regladas como podían ser la Literatura, las Matemáticas o la Historia, entre otras, a través 
de un material didáctico (como libros), lo cierto es que en los últimos años observamos 
cómo desde las escuelas infantiles hasta las universidades no solo forman a través de 
guías didácticas básicas, sino que, además, emplean, fomentan y enseñan el uso de, por 
ejemplo, Internet, videojuegos, pizarras digitales, tablets o herramientas similares de 
aprendizaje. 

Todos estos cambios están obligando a repensar y reorganizar gran parte de 
nuestros paradigmas acerca de la educación o el comportamiento social. Así, tal y como 
expresa Gerver (2012), el mundo de hoy ha cambiado de forma exponencial y el sistema 
educativo actual, pensado hace más de un siglo, necesita un cambio estructural. Es más, 
el propio Gerver llega a ilustrar estos cambios con la informática o los nuevos sistemas 
de comunicación expresando que «La educación debería ser como un App Store» (De la 
Torre, 2015). 

Hasta hace relativamente poco tiempo se consideraba que la educación solo era 
necesaria al principio de nuestras vidas. Se nos ha requerido dedicarle nuestra infancia, 
y parte de nuestra juventud, pensando que con lo aprendido en esos años era suficiente 
para desarrollarnos a nivel personal y profesional, desestimando la continuación de los 
estudios que se reservaba para una minoría (Medrano et al., 2007). En muchos casos, 
además, esta minoría que estudiaba pasados los veinticinco, los cuarenta o los sesenta 
y cinco conformaba, hasta hace recientes años, una excepción, la de quienes no habían 
tenido la oportunidad de formarse en los tiempos que las instituciones establecían o 
consideraban los adecuados (Echeverría y Martínez, 2021). Sin embargo, en los últimos 
años, el planteamiento educativo está cambiando. Autores como el citado Gerver 
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(2012) o Robinson (2009, 2011) apoyan teorías que pretenden una revolución desde su 
planteamiento inicial.

Estos investigadores consideran que no solo se debería cambiar la organización de los 
estudios, sino también su finalidad, así como el tiempo de dedicación, que debería pasar 
de ser una formación puntual y con tiempos preestablecidos, a ser una formación durante 
toda la vida (lifelong learning). En este sentido, son varios los autores que abogan por una 
educación distinta, más flexible y adaptable, que evolucione hacia el uso de múltiples 
medios comunicativos y experiencias prácticamente ilimitadas en posibilidades espacio 
temporales. Esto es: tecnologías. Y en un momento en el que el debate gira en torno al 
uso que debe o puede darse a dispositivos electrónicos, la pregunta es si la tecnología 
puede acabar reemplazando a la educación. Ante esta cuestión, autores como Gerver 
(2012), Vázquez (2015) o Jiménez-Marín et al. (2014) dan una respuesta rotunda: no, 
basados en el hecho de que la tecnología es una herramienta con un elevado potencial, 
mientras que la educación va del desarrollo del ser humano para lo que se necesitan 
altos niveles de interacción humana. Al menos hasta el momento (Padilla, 2019). 

Del mismo modo, el inmovilismo que antes regía los comportamientos sociales va 
evolucionando para ofrecer mayores posibilidades de cambio. Es en ese punto donde la 
formación a través de los medios de comunicación cobra especial importancia. Y, según 
los datos del Estudio General de Medios (AIMC, 2024), el medio más influyente en la 
totalidad de la población es Internet, muy seguido de la televisión. 

Ante esto, autores como Lacalle (2001) defienden que los medios de comunicación 
asumen competencias que tradicionalmente llevaban a cabo las instituciones, 
configurando consumidores de información y de formación, en muchos casos nativos, 
en otros tantos, configurados a través de medios como la televisión e Internet. 

En este texto se aborda cómo la sociedad viene (o no) aceptando los cambios y cómo 
la televisión puede ayudar (o no) a asimilar esta nueva concepción vital. En definitiva, 
de qué manera la televisión asume un rol de educador en valores ante la sociedad en la 
que se encuentra, especialmente a través de las microhistorias que supone la narrativa 
publicitaria como medio educomunicador. 

2. � Revisión de la literatura

Este estudio aborda las lagunas existentes en la fragmentada bibliografía sobre la 
relación de los públicos con participación en las redes sociales (en adelante, social media 
[SM]) y, en general, en medios digitales (Dhir et al., 2021). Muchos son los investigadores 
que reconocen que estos medios, en especial las redes sociales, permiten a los individuos 
crear y compartir imágenes, mantener una presencia en línea, interactuar y relacionarse 
con otros para la comunicación formal e informal, así como trabajar la identidad online 
a través de contenido generado por el usuario, especialmente en el caso de menores 
y adolescentes (Vrontis et al., 2021). El impacto de la participación en SM en menores y 
adolescentes es un campo de interés actual en la comunidad académica (Ferguson et al., 
2014), reconociendo el vínculo entre el comportamiento desviado y el uso excesivo de SM 
(Mubarak y Quinn, 2019). Poco se sabe, sin embargo, sobre el consumo de SM por parte 
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de los menores (Rozgonjuk et al., 2021), aunque en el caso español investigadores como 
Feijoo, Fernández-Gómez y Segarra-Saavedra (2024) estén completando esas lagunas. 
En todo caso, abordamos este vacío examinando el compromiso de los consumidores 
preadolescentes (8-12 años) con las SM.

El alcance de las investigaciones previas aborda ítems como: a) el compromiso con las 
comunicaciones sociales de influencers, entendiéndolos como agentes de cambio social 
(Vrontis et al., 2021; Yannopoulou et al., 2019); b) el uso de plataformas de comunicaciones 
sociales (Muhammad et al., 2021); c) el impacto en la autoestima y la satisfacción (Dutot, 
2020). Sin embargo, estos estudios dejan de lado el compromiso de los consumidores 
preadolescentes y lo que les impulsa a participar en las SM (Haddon, 2015).

El uso de las SM se ha convertido en una parte normativa del comportamiento 
de los menores y, sobre todo, de los adolescentes (Coyne et al., 2020). Niñas y niños 
acceden cada vez más a los contenidos de las comunicaciones sociales a través de sus 
dispositivos móviles y a una edad más temprana (Pasquale et al., 2020), incluidas las 
plataformas creadas a tal efecto, como Google Classroom, que conecta al estudiantado 
y progenitores con profesorado y gestores de centros escolares. Redes como TikTok, 
Instagram o YouTube son muy utilizadas por niños menores de trece años que eluden 
la política de edad mínima para abrir una cuenta (De Veirman et al., 2020). En esta 
línea, autores como Kim (2017) reclaman una mejor comprensión de cómo los factores, 
individuales y sociales, influyen en el comportamiento del consumidor preadolescente 
de SM. Esta opinión es compartida por Dwivedi et al. (2021), quienes también indican 
que la regulación del marketing de las comunicaciones sociales debe venir tanto del 
interior como del exterior del sector, es decir, mediante regulación y autorregulación. 
Así, el modelo de los denominados bloques funcionales de construcción de social media, 
propuesto por Kietzmann et al. (2011), ofrece ideas sobre cómo los niños se involucran 
con SM para construir su autoidentidad (Martínez y Olsson, 2019) y la identidad social 
(Reyes-Menéndez et al., 2020). 

En este artículo pretendemos contribuir a la literatura emergente y aún fragmentada 
mediante: a) el desarrollo de un marco de investigación basado en datos de los 
componentes básicos de la participación de los preadolescentes en las SM, utilizando el 
método GIOIA (Gioia et al., 2013) y b) el uso de constructos de identidad para comprender 
los factores que impulsan la participación de los preadolescentes en SM.

Nos basamos en la literatura sobre los niños como consumidores (Kowalczyk y Royne, 
2016) y los jóvenes consumidores en la era digital (Berg, 2018), mostrando cómo se 
involucran con el SM para la construcción de la identidad (autoidentidad e identidad 
social). 

2.1. � Infancia y adolescencia y medios digitales sociales

En línea con las aportaciones de McLeay y Burdfield (2023), los conceptos de infancia 
y adolescencia parten de una construcción social que evoluciona con el tiempo y que 
varía culturalmente. Partiendo del concepto occidental, donde se consideran menores a 
niñas y niños de entre dos y doce años, es una realidad que estos, de manera creciente, 
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se encuentran conectados digitalmente a través de dispositivos móviles (Mertala, 2020). 
De hecho, el estudio Global Kids Online (2024), desarrollado y actualizado por UNICEF la 
London School of Economics and Political Science y la EU Kids Online Network, afirman 
en sus conclusiones que cada vez se pasa más tiempo online y a una edad más temprana.

La omnipresencia de los dispositivos móviles e inalámbricos ha hecho posible la 
multitarea con los medios sociales, es decir, el uso simultáneo de dos o más dispositivos. 
Aunque es cierto que encontramos estudios que abordan los efectos beneficiosos del uso 
de estas tecnologías, como la posibilidad de búsqueda de información, la autoexpresión 
o el entretenimiento (Bulfin et al., 2016), lo cierto es que son más las investigaciones 
que abordan las consecuencias negativas del uso de tecnologías digitales por parte de 
menores, como pueden ser la reducción de la memoria, la atención dividida, la distracción 
o la disminución de su rendimiento (Girela-Serrano et al., 2024). También el fomento 
de un pensamiento superficial y no profundo, además de crear estrés e incrementar la 
inseguridad (Liu et al., 2015). Del mismo modo, también el uso de tecnologías digitales 
puede producir resultados perjudiciales para la salud y el bienestar, de manera genérica 
(Fernández-Ossó, 2022; Nagata, 2020). En este sentido, y aunque no se pueda confirmar 
una correlación directa entre el uso de las tecnologías digitales y los riesgos sobre la 
salud, estudios como el realizado por Girela-Serrano et al. (2024) plantean que cuestiones 
como el anonimato, la falta de límites físicos o la falta de madurez, suponen un grave 
perjuicio para los menores. Livingstone et al. (2017), de hecho, de manera directamente 
relacionada, ya pusieron de manifiesto que, en la balanza de efectos positivos versus 
efectos negativos, el acceso a Internet por parte de menores no les hacía ascender 
en oportunidades, más allá de limitarse a tareas repetitivas. También los menores 
son grandes receptores de la propagación de mensajes que contribuyen a extender 
discursos de odio (Área de Contenidos, 2024). Igualmente, se aborda la cuestión de la 
concienciación y la violación de la autonomía de los menores o sus vulnerabilidades 
psicológicas (Feijóo et al., 2024). 

2.2. � Teoría de la identidad social vs. Teoría de la Autoidentidad en el 
marco de las redes sociales

Los estudios de Pan et al. (2017) ponen de manifiesto cómo los usuarios de social media 
se perciben a sí mismos en dos niveles diferentes: por un lado, una imagen de cara al 
exterior, a nivel colectivo, donde el individuo se ve a sí mismo como miembro de un grupo 
social; por otro, una identidad personal, interna, una imagen propia, la autoidentidad a 
nivel relacional, con la que las/os usuarias/os se ven a sí mismos desde la perspectiva de 
las relaciones interpersonales.

A nivel exterior, la Teoría de la Identidad Social, planteada por Hogg et al. ya en 1995, 
hace referencia al modo en que los individuos gestionan el reflejo de su personalidad para 
mejorar en tanto en cuanto miembros de un grupo social, reforzando las características 
propias del determinado grupo al que se pertenece (en comparación con grupos 
externos y diferentes). Esta construcción de identidad social tiene un impacto positivo 
entre los usuarios de plataformas como Facebook, según lo hallado por Oliveira et al. 
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en 2016. Surge, pues, el concepto de homofilia aplicado a las redes, donde los atributos 
personales digitales se basan en los atributos de los individuos cercanos al grupo social 
(Thelwall, 2008). Así, Hook et al. (2016) destacan las complejas relaciones que existen 
entre la identidad social, las recomendaciones de la red y la autoestima personal junto 
con las emociones de las y los usuarias/os, en particular las y los menores. 

En cambio, y como contraposición, la Teoría de la Autoidentidad planteada por Stryker 
en 1968 aborda el concepto de autoidentidad, que parte de la conformación de una 
imagen personal que refleja los roles que un individuo, a título individual, ocupa en una 
estructura social. La autoidentidad está relacionada con la comunicación de la propia 
imagen a los demás.

La literatura existente muestra que las redes suponen un escenario de desarrollo 
para las actividades de autopresentación de los menores, asociadas con el desarrollo de 
la identidad, tanto individual como social (Yang et al., 2018). Así, estos conceptos pueden 
ayudar a explicar ciertos factores que impulsan el uso del social media por parte de las 
y los menores y proporcionan un contexto para comprender los componentes básicos 
de la participación en el social media durante esta etapa fundamental del desarrollo que 
supone la infancia (Livingstone et al., 2017). 

2.3. � Publicidad en redes sociales para menores y adolescentes

La figura del kid influencer, como prescriptor de marca y producto, supone un elemento 
que viene alertando a expertos en el sector (Tur-Viñes et al., 2019) en tanto en cuanto 
tienen un alto poder de penetración entre el público infantil y juvenil (Feijoo et al., 2024), 
además de un elevado impacto en la eficacia de los mensajes (Castillo-Abdul et al., 2019). 
Al margen de promover cuestiones jurídicas como una regulación eficaz que proteja a 
los menores, de cuya cuestión se hacen eco diferentes agentes sociales en el caso de 
España (Jiménez-Marín et al., 2021), lo cierto es que las nuevas generaciones consideran 
a la publicidad digital como molesta (De Jans y Hudders, 2020), salvo que les aporte 
algún tipo de premio (Martínez-Pastor y Vizcaíno-Laorga, 2021) o que la publicidad pase 
desapercibida (Ramos Herranz, 2022). En esta línea, cabe apuntar que los menores y 
jóvenes actuales requieren formatos lúdicos, lo que hace que, a veces, el denominado 
advergaming (Daimiel et al., 2022) se convierta en un formato tramposo, haciendo 
inidentificable la publicidad y, por tanto, haciendo difusas las líneas entre entretenimiento 
y publicidad en los contenidos dirigidos a niños y adolescentes (Feijoo et al., 2024). 

Así, en este contexto puede advertirse que la publicidad digital, que queda como 
parte del formato, mediante encaje o como brand / product placement (Álvarez-Rodríguez 
y Jiménez-Marín, 2023) o, incluso como publicidad transmedia (Álvarez-Rodríguez y 
Palomo-Domínguez, 2024), contempla, como una de sus principales características, la 
falta de transparencia (Van Dam y Van Reijmersdal, 2019). De este modo, se pone de 
manifiesto que la capacidad de la población infantil y juvenil para interpretar y descifrar 
la publicidad se debilita cuando el prescriptor de marca o producto expresa que, en 
sus publicaciones, aun estando pagadas, no existe interferencia comercial de la marca, 
siendo una opinión o información real. Por esta circunstancia, una correcta alfabetización 
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desde la infancia se torna fundamental, para evitar el peligro derivado de esta situación 
que convierte a los menores en vulnerables (Elías-Zambrano, 2021). 

3. � Metodología

3.1. � Objetivos

El objetivo fundamental de esta investigación es identificar los elementos que impulsan 
la interacción de los menores con los medios digitales, al tiempo que expone las 
consecuencias de ser nativo digital, desde el punto de partida de la alfabetización 
mediática y la educomunicación como herramientas de formación para estos públicos, 
los nativos digitales. Así:

O.F.: identificar los elementos que impulsan la interacción de la población infantil y 
juvenil de los medios sociales digitales. 

Medrano, Cortés y Palacio (2006) ya apuntaban que los medios de comunicación, 
de una u otra forma, pueden tener una relación directa en el cambio de mentalidad, 
en el progreso de elementos educativos, así como en la adaptación social a los nuevos 
tiempos. Y es esa cuestión precisamente la que se estudia en esta investigación: si la 
formación a través de los medios supone un arma de protección para la población 
infantil y juvenil (Del Postigo y Ramírez-Alvarado, 2024), también en cuanto a persuasión 
publicitaria, así como entender la participación de los consumidores preadolescentes en 
las redes sociales. Lo que se busca con esta investigación es, fundamentalmente, ayudar 
a los medios en su labor educacional para con la sociedad; es, sobre todo, una labor de 
análisis y comprensión. 

De este modo, el objetivo secundario de este análisis es:

O.S.: identificar los elementos básicos asociados a la participación de los menores en las 
redes a través de piezas publicitarias.

3.2. � Método

La metodología empleada es cualitativa y, partiendo de la descripción de los componentes 
básicos de participación en los medios sociales, además de la aplicación de la técnica 
de la observación no participante, se realizó una serie de entrevistas en profundidad a 
menores y jóvenes y sus respectivos progenitores. La recogida de datos tuvo lugar entre 
enero y diciembre de 2023.

3.2.1. � Descripción de los componentes básicos de la participación en los 
medios sociales

Inspirándose en la teoría de las redes sociales (Granovetter, 1973) y en los mercados de 
alta velocidad (McCarthy et al., 2010), Kietzmann et al. (2012) desarrollan un modelo de 
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análisis compuesto por siete bloques funcionales de construcción de las actividades de 
social media que identifican como: 

a)	 Identidad.
b)	 Conversaciones.
c)	 Compartir.
d)	 Presencia.
e)	 Relaciones.
f)	 Reputación.
g)	 Grupo. 

Cada bloque permite explorar una faceta específica de la participación en las 
tecnologías de la información y, por lo tanto, proporciona una lente teórica útil para el 
estudio. Los elementos constitutivos no se excluyen mutuamente y no es necesario que 
estén presentes en todas las actividades de SM. Ampliando el marco de Kietzmann et 
al. (2012), Baccarella et al. (2018) adaptaron los bloques de construcción para mostrar 
la multidimensionalidad de los fenómenos observables en las áreas resistentes y, con 
ello, las consecuencias negativas del compromiso SM. En esta línea, utilizando este 
modelo de análisis como inspiración estructural para este trabajo, adoptamos un 
enfoque interpretativo para desarrollar empíricamente los bloques de construcción que 
se relacionan con los preadolescentes (es decir, de ocho a doce años) en línea, llamando 
la atención sobre las construcciones de identidad, como se demuestra a continuación.

3.2.2. � Observación directa sistemática

Para González (1997), la observación es uno de los procedimientos que permite la 
recolección de información, y consiste en contemplar sistemática y detenidamente 
cómo se desarrolla la vida social. Alude al conjunto de métodos establecidos para la 
observación directa de sucesos que ocurren de un modo natural. Esta definición implica 
dos consideraciones principales: en primer lugar, que los datos se recogen cuando ocurre 
el suceso, sin que ello implique la imposibilidad de que sea grabado o recogido para su 
posterior análisis; en segundo lugar, significa que el suceso no es creado, mantenido o 
finalizado exclusivamente para la investigación (ya que entonces estaríamos hablando 
del denominado método experimental –González, 1997–). En este sentido, en el ámbito 
concreto de la presente investigación, la técnica de la observación es la no participante, y 
es utilizada tanto en la fase previa a la selección y formulación del problema a investigar, 
como en la fase de recolección de datos.

En el caso del ámbito concreto de la presente investigación, acudimos a la observación 
sistemática: observamos desde un punto de vista externo, registramos ciertas situaciones 
y las analizamos con posterioridad, siguiendo las indicaciones de González (1997), de una 
manera exploratoria y descriptiva. ¿A quiénes observamos? A niñas/os de entre cinco y 
doce años, a jóvenes de entre trece y dieciséis años y a sus respectivos progenitores. 
Todos ellos de la provincia de Sevilla. ¿A través de qué? De la interacción con contenidos 
publicitarios emitidos en Instagram.
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3.2.3. � Entrevista en profundidad

Una vez que realizamos el análisis observacional, pasamos a realizar una serie de 
entrevistas en profundidad a la misma población: entre cinco y dieciséis años y sus 
respectivos progenitores o cuidadores. 

Entre las técnicas que tratan de recoger y mostrar fenómenos o discursos sociales 
para registrar o producir datos relevantes se encuentran las técnicas conversacionales. 
Así, tal y como expresan Gaitán y Piñuel (1998), una conversación se puede entender 
como la unidad mínima de la interacción social.

Por ello, lo primero que hacemos es determinar los sujetos susceptibles de estudio. 
Esto es: con quién tenemos que mantener conversación de algún tipo para resolver el 
objeto de estudio. ¿Quiénes y por qué pueden aportar datos relevantes para el trabajo 
de investigación? Estos datos a los que no hemos podido acceder con la revisión de 
la literatura sobre el tema u otros caminos. Y, determinadas estas personas, pasamos 
a su localización mediante correos electrónicos, llamadas telefónicas y posterior 
desplazamiento a los lugares donde tienen lugar las entrevistas. 

La entrevista en profundidad lleva consigo una guía de entrevista previa, un guion 
con el que se pretende establecer unos contenidos mínimos. Y expresamos mínimos 
porque una de las características fundamentales de la entrevista en profundidad es el 
hecho de que, a partir de unos temas, el entrevistado vaya aportando otros relacionados 
pero que originalmente no aparecían en la guía. Son cuestiones (en muchas ocasiones 
personales) que surgen al conversar con unas personas y, sin embargo, con otras no. 
Pero son igualmente importantes. A veces, incluso más: por datos que no esperábamos y 
que aparecen. En todo caso se hacen de manera individualizada, abierta, con cuestiones 
obtusas, que den pie a comentarios y reflexiones de las personas entrevistadas sin que 
exista ningún tipo de coacción, siguiendo a los citados autores. 

Pero, además de ser abierta, es una entrevista semiestructurada, es decir, que está 
«basada en un repertorio de preguntas que, a modo de guía, organizan en parte la 
interacción, aunque en el curso de la entrevista pueden añadirse otras, incluso eliminarse 
algunas de ellas. En cualquier caso, no se presentan al entrevistado respuestas u opciones 
que éste pueda elegir [...]. Es un cuestionario abierto, de repuesta libre y de preguntas 
no absolutamente predeterminadas, aunque con guion preestablecido» (Gaitán y Piñuel, 
1998: 95).

4. � Discusión y resultados

Los resultados muestran que los principales componentes son el denominado FoMO, así 
como la experiencia social inclusiva o el destacar socialmente. Igualmente, se observan 
cuestiones como la multiplicidad de medios y dispositivos, el uso excesivo sin directrices 
y la autorregulación llevada a cabo por los actores. Lo que planteamos es conocer 
cómo, a través de este estudio, se ponen de manifiesto los elementos de identidad, 
conversaciones, compartir, presencia, relaciones, reputación o grupo. ¿A través de qué 
hallazgos? A través de: 
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a)	 Fear of Missing Out (FoMO) y la experiencia social.
b)	 Hacerse notar en las redes sociales.
c)	 Multiplicidad.
d)	 Excesivo uso.
e)	 Autorregulación.

En el marco de investigación se identificaron estos siete elementos básicos que 
impulsan el comportamiento de las y los menores, siendo la autoidentidad y la identidad 
social elementos básicos conceptuales, mientras que el resto determinado en el apartado 
3.2.1. (Componentes básicos de la participación en los medios sociales) son elementos 
básicos primarios. 

Muchos de los pilares básicos, como el denominado FoMO, se han destacado en 
investigaciones centradas en adolescentes o adultos, aunque algunos aspectos (como la 
autorregulación) parecen más específicos de menores, preadolescentes y adolescentes. 
A diferencia de investigaciones anteriores (Baccarella et al., 2018, o Kietzmann et al., 
2012), en este estudio se identifican cinco bloques de construcción primarios basados 
que se entrecruzan. La autoidentidad y la identidad social son bloques de construcción 
conceptuales que representan dimensiones teóricas agregadas.

El marco de investigación expuesto va en línea con lo aplicado en el denominado 
Modelo Honeycomb planteado por Baccarella et al. (2018) para explorar los ítems: 
identidad, conversaciones, intercambio, presencia, relaciones, reputación y grupo. En 
esta investigación sugerimos que el concepto de autoidentidad, junto con el de identidad 
social, son dimensiones centrales del uso del social media. La identidad social incorpora 
elementos como las relaciones, las conversaciones, el intercambio, la reputación y los 
grupos. Del mismo modo, la identidad de grupo se vincula a la forma en que las y los 
menores se agrupan como comunidad, reaccionando interactivamente online y offline, 
tal y como expresasen McLeay y Burdfield (2023). 

Algunos ítems, como la multiplicidad de dispositivos o el uso excesivo, están más 
directamente relacionados con resultados negativos, mientras que el comportamiento 
asociado a otros bloques, como las conversaciones o la identidad social/digital, pueden 
tener resultados negativos o positivos. El compromiso de las y los menores con el SM 
refleja un deseo y una capacidad generales de protegerse a sí mismos y a los compañeros 
de las repercusiones perjudiciales asociadas al uso de las redes.

4.1. � Fear of Missing Out (FoMO) y la experiencia social

Siguiendo a McLeay y Burdfield (2023) y a Lai et al. (2016), podemos afirmar que la 
experiencia social implica un comportamiento proactivo positivo para ser inclusivo. El 
denominado FoMO es una mentalidad psicológica en la que las personas están ansiosas de 
que otros en sus grupos sociales lleven vidas socialmente más deseables e interesantes. 
El FoMO puede estar asociado con el uso problemático de teléfonos inteligentes, baja 
autoestima y vulnerabilidad online, fatiga-cansancio o disminución del bienestar y la 
satisfacción (Dutot, 2020). Los estudios sobre población menor de edad sugieren que 
el FoMO y la exclusión social pueden conducir a una disminución de la autoestima, la 
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vulnerabilidad online y otros problemas de salud, como puede ser la adicción a Internet 
(Bright y Logan, 2018). 

4.2. � Hacerse notar en las redes sociales

Se asocia con el deseo de llamar la atención por parte de las y los menores, así como 
con el hecho de quieran pertenecer al movimiento de la tecnología social. Así, conforme 
aumenta la concienciación sobre los problemas de salud mental, crece la ansiedad de 
los progenitores por el elevado uso de las tecnologías sociales. Las respuestas de las 
y los menores articulaban un aspecto de desarrollo de hacerse notar, especialmente 
al compartir contenido, que era muy apreciado por los entrevistados, lo que subraya 
el comportamiento impulsado por este uso. Sin embargo, había un trasfondo sobre: 
a) deseo (¿necesidad?) de pertenecer a un grupo específico; b) adquirir posesiones 
(comprar artículos, siendo consumidores); y c) envidiar a otros en redes. En esa línea, el 
hacerse notar en las redes es importante para las y los niñas/os, que transmiten lo que 
hacen para que los vean en su grupo. 

4.3. � Multiplicidad

Relacionado con el número y variedad de dispositivos y plataformas utilizados, así como 
el hecho de que las y los menores usan el SM para obtener conocimientos además de para 
entretenerse, ello permite múltiples conversaciones a través de dispositivos con varios 
grupos o comunidades. En esta línea se destaca el peligro de utilizar simultáneamente 
múltiples fuentes de medios de comunicación. En esta línea destacamos que muchas 
y muchos niñas/os de la muestra tienen varios perfiles en SM, a pesar de que la edad 
mínima de la mayoría de las plataformas es de trece años y que muchos se encuentran 
entre los cinco y los doce. Hay estudios que sugieren que las redes afectan a la forma 
en que las y los menores dialogan con otros usuarios, cambiando entre aplicaciones en 
función del contexto, de la conversación o del interlocutor. 

La socialización tiene lugar digitalmente. Algunas/os menores se centran únicamente 
en tener relaciones online, relacionándose con varias plataformas simultáneamente y 
manteniendo una presencia constante, con lo que pasan por alto la conservación de los 
datos o relaciones personales. Así, se da un peligro de que la hiperconectividad provoque 
la erosión de los vínculos sociales entre las personas, especialmente para menores que 
tienen una fuerte necesidad de descubrir su identidad y socializar con los demás. El uso 
adictivo se detecta claramente. 

4.4. � Excesivo uso

Cuando los progenitores ejercen un control fuerte sobre el acceso a las redes, las 
y los menores buscan una vía alternativa, bien a través de otros, bien falsificando 
información. En este sentido, lo averiguado enlaza con estudios previos que destacan 
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el peligro del uso excesivo por parte de niños mayores y adultos, lo que resulta en 
menos tiempo para el deporte y las actividades sociales. Los peligros del uso excesivo 
asociado a la dependencia digital han sido ampliamente documentados (Dhir et al., 
2021). 

4.5. � Autorregulación

Con este concepto se identifican dos tipos de comportamientos utilizados por 
los menores para protegerse del peligro percibido. Por una parte, quienes usan 
fundamentalmente cerradas o de grupo, como pueden ser WhatsApp o Instagram, 
que fomentan la comunicación entre miembros conocidos del grupo. La denominada 
anteriormente homofilia (McPherson et al., 2001), que se refiere a la tendencia de 
las personas a agruparse, ayuda a explicar la autorregulación identificada en este 
trabajo.

El segundo aspecto está relacionado con la necesidad de transmitir situaciones de 
su vida en tiempo real a los grupos a través de fotos y selfies. Así, comportamientos 
de autocontrol y autogestión de esta naturaleza nos llevan a pensar que las y los 
menores pueden ser usuarios conocedores de la regulación de sus conversaciones 
online y de la interactividad en grupo, aunque no tengan la edad legal para unirse 
a ciertas plataformas. Por ello, existe cierto argumento a favor de incluir a las y los 
menores en las cuentas de redes de sus padres, dado que así estarían más seguros si 
se les permitiera registrarse oficialmente en una plataforma en la que se beneficiarían 
de las ventajas de la participación de sus padres.

Estos signos de crear conscientemente una imagen online, transmitiendo rasgos 
reales o deseados, demuestran la conciencia de las y los menores del impacto de 
SM. Aunque el comportamiento parece centrado en la parte positiva, lo cierto es que 
también se señalan los aspectos negativos a través de la ausencia de la foto y, por 
tanto, fuera del grupo. 

5. � Conclusiones

Nuestros resultados muestran cómo las y los menores regulan de manera autónoma 
su comportamiento, tanto individualmente como en grupo. Reconociendo la falta de 
investigaciones que analicen qué impulsa a la población infantil y juvenil a participar 
en el SM, la revisión bibliográfica se ha basado en líneas que analizan: el rol de 
los individuos menores de edad en era de las tecnologías sociales, la teoría de la 
autoidentidad, la teoría de la identidad social y las relaciones y los componentes 
básicos de la participación en el SM. En esta línea, la difusión de contenidos publicitarios 
a través de tecnologías digitales es un fenómeno sin parangón en la historia de la 
humanidad. Y, aunque la revisión de la literatura sobre la participación en social media 
es fragmentaria, sobre todo en el caso de las y los consumidores menores y juveniles 
(5-16  años), en este texto hemos pretendido abordar cuáles son los factores que 
impulsan a los menores a participar en las redes sociales, identificando los elementos 
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que impulsan la interacción de la población infantil y juvenil en los medios sociales 
digitales, así como identificar los elementos básicos asociados a la participación de 
los menores en las redes a través de piezas publicitarias mostradas o a las que han 
sido expuestos. 

Los resultados sugieren que la rapidez con la que se han introducido las tecnologías 
digitales ha dejado poco tiempo para la reflexión y el cambio de comportamiento en 
los usuarios no nativos, frente a los nativos digitales que lo han asumido y asimilado 
como un lenguaje inherente a su desarrollo y crecimiento. Ello ha conllevado cambios 
en interacciones y relaciones sociales, incluidas cuestiones sin resolver, como la 
dependencia o la posible adicción a Internet. Una de las principales aportaciones 
de este artículo es la provisión de un marco de investigación teórico que identifica 
los componentes básicos del compromiso con las tecnologías de la información, 
representados por dos dimensiones conceptuales agregadas: la autoidentidad y la 
identidad social, siendo las redes sociales un instrumento de expresión, exploración 
y experimentación de ambas. La red se convierte en un lugar de desarrollo de su 
identidad a través de plataformas que ofrecen un entorno óptimo para que los 
consumidores nativos digitales experimenten con su identidad y se expresen a través 
de la autopresentación, lo que refuerza su compromiso con las comunicaciones 
sociales entre iguales. Del mismo modo, queremos destacar cómo las construcciones 
de identidad (autoidentidad e identidad social), aunque son diferentes, pueden 
ayudar a explicar las influencias de cuidadores a la hora de fomentar (o no) ciertos 
comportamientos. Así, los impactos publicitarios también suponen un elemento de 
configuración de la personalidad de los menores; a ello sumamos la posibilidad, 
como se sugería anteriormente, de que los medios, lejos de ser malos influyentes, se 
conviertan en medios sociales educomunicadores.

Ya Wolton, en 1997, hacía alusión a que los medios no solo representan la realidad, 
sino que ayudan a construirla. Lacalle (2001) incluso afirma que estos asumen 
competencias que tradicionalmente llevaban a cabo las instituciones, como es el 
caso de la educación, la formación, la transmisión de valores, de comportamientos, 
así como el asentamiento y fomento de actitudes. 

En esta línea, queremos hacer hincapié en lo que pensamos que es una necesidad: 
que los responsables de empresas de plataformas de redes sociales se esfuercen 
por proteger a los menores de las consecuencias negativas de la participación en el 
SM. También queremos destacar que las y los menores perciben las consecuencias 
del uso del SM a largo plazo de una forma diferente a como lo hacen consumidores 
de más edad. Del mismo modo, la observación de que cuestiones como la adicción a 
Internet, la desviación o el FoMO son claramente evidentes en el caso de la población 
menor. También que la denominada presión de grupo existe y pesa más que la 
elección individual y el comportamiento.

A ello queremos aportarle ciertas limitaciones de las que somos conscientes y que 
se abordarán en futuras investigaciones: no solo se necesitaría un estudio de mayor 
calado y muestra más amplia, sino que también sería útil explorar las similitudes y 
diferencias entre otras zonas geográficas, no necesariamente españolas.
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