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			INTRODUCCIÓN

			¿Qué es eso que hay detrás de lo que nadie quiere hablar? ¿Cuál es todo ese trabajo que no se ve? ¿Dónde está la línea de separación entre lo público y lo privado? ¿Qué es el engagement? ¿Cuánto se gana en redes? ¿Qué es el algoritmo del que tanto hablan los influencers?

			Estas son solo algunas de las preguntas que voy a ir resolviendo en este libro, y muchas otras se irán añadiendo con el paso de los capítulos. A veces es difícil seguir el ritmo de internet y casi imposible entender toda la nueva terminología que aparece de manera espontánea. Es posible que cuando acabe de escribir esto, muchas de ellas ya estén obsoletas y hayan aparecido muchas otras nuevas, pero así es internet.

			Todo lo que hay detrás que no se ve es un proyecto directamente relacionado con el mundo de las redes sociales y los influencers. Desde hace años, la frase «No veis todo el trabajo que hay detrás» se ha convertido en el argumento perfecto para seguir aumentando el misticismo en torno al trabajo en redes. Pero ¿realmente hay tanto trabajo detrás de una foto, un vídeo o una historia publicitando un crecepelo milagroso?

			Las redes se han convertido en el trabajo perfecto para todos aquellos que, como diría Anabel Pantoja, son «tranquilos en lo laboral». Pero también hay gente que trabaja; poca, pero alguna hay. En este libro trataremos de descubrir qué es eso que hay detrás de las redes sociales de lo que nadie se atreve a hablar.

			TLQHDQNSV es una mezcla entre teoría y gracia, una manera de ver las redes más allá de la pantalla. He tratado este libro como si fuese el TFG que nunca pude hacer. Que sí, hice un TFG, pero no era sobre influencers. Yo soy una persona con una carrera universitaria inservible como les ocurre a los miles de personas que decidieron cursar Filología Inglesa. Perdón, Lengua y Literatura Inglesas. Una idea para mi TFG era comparar a las hermanas Brontë con las Kardashian. Las similitudes de Charlotte, Emily y Anne con Kourtney, Kim y Khloé son bastante notables. Podría hacerlo con las Brontë y las Pombo también. Otra idea era la posibilidad de relacionar dos conceptos más parecidos como son la estructura narrativa de La colmena (1950) de Camilo José Cela y la de Aquí no hay quien viva (2003-2006). Tras la imposibilidad de llevar a cabo cualquiera de estos dos temas, tuve que aceptar mi derrota y escribir un essay de sesenta páginas sobre la literatura ergódica. Durante medio año me dediqué a investigar sobre un concepto del que casi no había bibliografía y a poner de ejemplo el videoclip de 911 de Lady Gaga. Pero gracias a Todo lo que hay detrás que no se ve tendré la posibilidad de escribir sobre aquello que nos encontramos en redes sociales que nos causa extrañeza, tanto por la novedad como por el ocultismo que guarda.

			La base de este análisis es la visión y el pensamiento crítico. Un ensayo comparativo en el cual procuraré ejemplificar, especificar y explicar todo aquello que el ojo humano no alcanza a ver. A través de estas comparativas, que he procurado hacer desde una perspectiva crítica, objetiva y mordaz, trataremos los temas que más conciernen en redes sociales, desde el sharenting hasta la falta de profesionalidad en el trabajo.

			Además, es importante hablar del ocultismo que hay en torno a las redes, porque cada vez que escucho a un influencer pronunciar la frase «Todo lo que hay detrás», me pregunto qué habrá realmente detrás. ¿Y qué hay? Posiblemente nada. Parece que existe un acuerdo tácito entre influencers para no hablar del tema, una especie de código deontológico para dar a entender que en ese «detrás» hay un submundo del que no se puede hablar, un secretismo del que realmente nadie puede decir nada porque ni ellos mismos saben qué se oculta al otro lado. Se ha convertido en una frase hecha que dista mucho de la realidad.

			Otra de las intenciones de este libro es desmitificar las redes sociales, ya que la visión que se tiene de ellas está muy distorsionada. Desde hace unos años, las redes se están convirtiendo en el lugar en el que todo el mundo quiere trabajar. Esto es debido a la imagen que los influencers y/o creadores de contenido proyectan de internet: un lugar en el que se ganan importantes sumas de dinero sin apenas esfuerzo. Realmente, esa afirmación es correcta hasta cierto punto, pero es importante darse cuenta de que no todo el mundo vale para trabajar en redes sociales.

			Trataré de crear una imagen panorámica de lo que son las redes sociales desde todos los puntos posibles. De manera argumentada, apoyándome en experiencias propias y en lo que llevo viendo desde que trabajo en redes, intentaré ser lo más preciso posible en esclarecer qué hay detrás.

			En estos nueve capítulos iré desmigando cada uno de los temas más relevantes de las redes sociales: el concepto de influencer, la vida pública o el trabajo, etc. Cada capítulo será la teoría que consiga resolver la pregunta inicial, pero también todas las que puedas tener. Quizá todas no, pero creo que la mayoría sí.

			Este libro no es un manual de cómo funcionan las redes. Es un ensayo crítico con un aire de comicidad que busca mostrar lo que las redes esconden... Esto ha quedado muy misterioso, seguro que a mi editora le gusta.

			En resumen, la finalidad de este libro es que la lectora adquiera la capacidad de desarrollar una visión, una idea propia de las redes sociales. Tranquila, esto no es un libro de pseudopsicología con el que vas a ser tu mejor versión. Ni soy un inversor de criptomonedas que te va a estafar todo tu dinero... todavía.

			Mi intención es que consigas ver la verdad en redes sociales y las prácticas que a veces se usan de manera poco ética para que cliques en un link o compres un producto. Por cierto, ¡gracias por comprar mi libro!

			Y todo esto lo haré intentando esquivar la censura y las denuncias que me puedan poner los damnificados. Seguro que acabo en un juicio por decir cuatro tonterías y Penguin Random House no se hace responsable. En fin, que ya me veo en la cárcel... En todo caso, si has aprendido algo y te he hecho reflexionar, habrá valido la pena.
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			LAS REDES SOCIALES

			Las redes forman un ecosistema donde convergen personas y personajes que conviven en armonía hasta que el engagement baja. Como ocurre en la naturaleza, en internet también existe una cadena trófica por la cual se nutren cada una de las partes. Pero dejémonos de metáforas de libro de biología, que parece esto un documental de los que te pones cuando no consigues conciliar el sueño, y vayamos al grano.

			Hace más de veinte años que las redes son parte de nuestras vidas en mayor o menor medida. Nadie puede escapar de ellas, por un motivo o por otro siempre dependemos de estar conectados.

			2020 fue el año en el que más necesitamos las redes: para trabajar, para relacionarnos y para pasar el rato. El teletrabajo fue nuestro amigo y enemigo a partes iguales. Recuerdo que la pandemia coincidió con la recta final de mi carrera. Los profesores tuvieron que aprender a dar clase en remoto para poder continuar impartiendo la asignatura; fue entonces cuando vimos su destreza con los dispositivos. Ese supuso el punto de inflexión en el que se demostró que las redes eran una base indispensable en nuestro día a día.

			Tras esta epifanía propiciada por la imposibilidad de la interacción humana cara a cara, las redes han ganado todavía más importancia de la que tenían. Hemos encontrado en ellas todo lo que necesitamos, desde trabajo hasta romance.

			El parón mundial que propició el COVID-19 en la calle fue totalmente contrario a lo que sucedió en internet. La falta de libertad física hizo que se desarrollara una libertad artística en las redes. No, no me refiero a los vídeos casposos de Nachter.

			El aburrimiento generado por esta imposibilidad de salir fue lo que aumentó el número de personas subiendo contenido a redes. Aprovechando toda la atención puesta en la pantalla, fueron miles las que decidieron compartir vídeos en TikTok e Instagram para entretenerse y entretener, sin necesidad de que el contenido fuese de gran calidad, con tal de que nos mantuviese distraídos.

			Durante ese trimestre, con el virus pululando por las calles y la humanidad confinada en sus hogares, nacieron una cantidad ingente de pre-creadores de contenido, muchos de los cuales, meses después, alcanzarían por fin ese estatus. En este punto, siempre menciono a LalaChus. Ella fue uno de los perfiles que más despuntó en este encierro físico que vivimos. A diario publicaba vídeos que eran likeados por toda la gente que a las ocho salía a aplaudir.

			Durante esos casi cien días, los tiktokers que se dedicaban a amenizar el día alcanzaron cifras desorbitadas de seguidores. Sin embargo, muchos perfiles creyeron que eran famosos, pero no pasaron la criba de la realidad y la quimera acabó por esfumarse, dejando por el camino cientos de cadáveres. A diario veo perfiles en TikTok que alcanzaron el millón de seguidores durante la pandemia, y hoy en día tienen 300 likes por vídeo. Recuerda: tener seguidores no siempre es sinónimo de tener reconocimiento o fama. Total, que somos los culpables de que miles de personas se creyeran, engañadas, que eran famosas. Después de ese furor creado por esta circunstancia, la vida volvió a la normalidad.

			Cabe destacar, no obstante, que también hubo otros perfiles ya conocidos que supieron sacar provecho de la situación: Carolina Iglesias y Victoria Martín, con su pódcast Estirando el chicle, Ibai Llanos con sus streamings o Ana Milán con sus directos (maldita la hora). Por otro lado, muchos neo-influencers siguen trabajando en redes sociales, así que deben darle las gracias a la pandemia, porque sin ella no lo habrían conseguido. También, a la suerte y al aburrimiento. Pero no voy a dar nombres... por ahora.

			Dejando a un lado este suceso que cambió el rumbo de las vidas de millones de personas, internet es el mejor invento del siglo XX (además de la penicilina, los automóviles, la red de agua corriente y todas esas cosas).

			Las redes sociales nos han ayudado en nuestra vida diaria, facilitándola y mejorándola. Ya no nos acordamos de cómo era la vida sin internet. Bueno, seguramente los mayores de cuarenta sí. Los que hemos nacido con el boom tecnológico pocos recuerdos tenemos de la vida sin internet. Hemos crecido con los mensajes instantáneos y la rapidez que se podía tener con la conexión de la época. Recuerdo a mi tío enchufando un ordenador «portátil» a la clavija del teléfono para poder conectarse a internet. Perdón si sueno como esos cincuentones que dicen que la música de antes era mejor.

			Sin aceptarlo, hemos tenido que adaptarnos a las redes sociales y al uso de las pantallas, ya que la tecnología nunca deja de avanzar. Antes el bluetooth era lo que consumía la vida de todos los que se dedicaban a investigar y desarrollar nuevas aplicaciones, pero ahora lo es la inteligencia artificial. Y dentro de diez años, cuando el campo de la inteligencia artificial ya esté cubierto, pues se pondrán con otra cosa.

			Somos esclavos, sin saberlo, de las redes sociales. Hoy por hoy, no podríamos volver a una vida sin internet ni smartphones. Estamos inmersos en la era de la información y los mensajes instantáneos, de las compras online, del like y de cualquier cosa que lleve el prefijo «i-» delante del nombre, y nos resultaría imposible retroceder de pantalla.

			La velocidad con la que han avanzado las redes sociales nos obliga a vivir al galope entre la realidad y la pseudorrealidad que nos proporcionan. Hemos perdido la perspectiva sobre nuestra propia opinión, siendo las redes las encargadas de polarizarnos y desinformarnos para así jugar con nuestra palabra. Somos avatares controlados por internet. Reconozco que esta última frase ha quedado un poco paranoica, rollo: «Este tipo piensa que le roban información cada vez que sube algo a la red», pero en realidad es cierto. Las cookies son las encargadas de seleccionar la publicidad perfecta para nuestros intereses y hacer que nos gastemos un dinero que ni tenemos. Somos como los Sims, manejados y dirigidos sin tener decisión propia. La diferencia es que nosotros no podemos usar motherlode en nuestro día a día.

			Internet y redes sociales: historia, definición y ejemplos

			Internet revolucionó la manera en la que nos comunicábamos, nos relacionábamos o transmitíamos información, de la misma manera que lo hizo el teléfono en el siglo XIX.

			Su llegada data del año 1947, durante la Guerra Fría, el enfrentamiento entre Estados Unidos y la Unión Soviética, el capitalismo contra el comunismo. Esta protointernet surgió como avance tecnológico para ayudar en el esfuerzo bélico. Del bando estadounidense se creó la agencia ARPA (más tarde, DARPA), que significa Advanced Research Projects Agency. Esta agencia destinada al desarrollo de nuevas tecnologías para uso militar creó ARPANET, una red de ordenadores que se encargaba de facilitar la comunicación entre diferentes instituciones.

			Gracias a esta red de comunicaciones, en 1971 se envió el primer email de la mano del ingeniero informático Raymond Tomlinson; en él se podía leer: «QWERTYUIOP». No, no son las siglas de nada, ni tampoco un mensaje en clave; simplemente son las diez letras que se encuentran en la fila superior del teclado. Igual que cuando te dicen que escribas algo y aporreas las teclas «asdfghjk», pues igual.

			En 1991 la red se hizo pública y así fue como nació internet y, con ella, las redes sociales hacia finales de la década de los noventa.

			Las redes sociales eran estructuras formadas en internet para conectar a los usuarios por motivos o intereses comunes. A través de ellas se creaban, por primera vez, relaciones entre personas y/o empresas sin ningún tipo de límite físico que impidiese esta interacción. El problema de internet entonces es que la única manera de comunicarse era por correo electrónico, no había manera de interactuar. Hasta que en 1997 nació SixDegrees, considerada la primera red social. Personalmente no la conocía hasta este momento. La aplicación era una manera de unirse con la gente basada en la teoría de que todos estamos separados de alguien por seis pasos o grados.

			SixDegrees cerró en 2001, pero abrió una puerta increíblemente importante. En 2002-2003 llegaron las primeras redes sociales que seguro te suenan: MySpace y LinkedIn. MySpace es la madre de Facebook y fue la red social más visitada entre 2005 y 2008. Sin embargo, en 2006 las visitas en Latinoamérica bajaron considerablemente por el nacimiento de Fotolog y MetroFLOG. Yo no conozco a nadie que haya usado MySpace en España, la verdad, pero en Estados Unidos fue el boom que disparó el uso de internet y las redes sociales. De esta red salieron personas/personajes como Adele o Jeffree Star, para que te hagas una idea. MySpace fue la plataforma más popular de la década de los 2000; en la actualidad, ya casi no hay usuarios en ella.

			Por otro lado, tenemos LinkedIn, una herramienta para buscar trabajo y mantener relaciones interprofesionales, que hoy en día se sigue utilizando, especialmente cuando la situación laboral no está en su mejor momento. Siempre se recurre a LinkedIn cuando eres una chica #opentowork, pero también se emplea para tener constancia de los logros obtenidos en el ámbito laboral (es importante decirles a tus excompañeros de Bellas Artes que has empezado a trabajar en el McDonald’s, por ejemplo).

			En 2004 apareció la red social por excelencia, Facebook. El 4 de febrero, Mark Zuckerberg y sus compañeros de Harvard lanzaron la plataforma que hoy usan personas mayores de cuarenta y cinco años. Facebook se creó para que los estudiantes de Harvard pudiesen contactar entre ellos, poco después dejaron entrar a otras universidades y en 2006 se lanzó a nivel global. Hay que decir que por entonces la gente joven no usaba Facebook; en España lo que funcionaba entre los jóvenes era Tuenti, algo así como la sobrina cani de Facebook, un lugar en el que no había normas y donde todo era posible. La finalidad era muy parecida a la de Facebook, excepto por una cosa: la ventaja de que no había adultos mirando. Tuvo su época dorada entre 2009 y 2012. Recuerdo que esta plataforma se basaba en las llamadas «fotos artísticas» (sin mirar a cámara y con un filtro amarillo que te quitaba los rasgos faciales) y en frases copiadas de internet: «Tu reina o tu ruina», «De tu envidia nace mi fama», «Antes de criticarme, intenta superarme» o «No llores, princesa, que se te cae la corona». Vamos, el tipo de poesía que habría emocionado a Emily Dickinson. Era el escaparate de adolescentes con las hormonas revolucionadas, sin control paterno, para subir foto-espejo (en ese momento no existían los selfies) con la frase «Etiquetarse quien quiera» como título. Los jóvenes de hoy no lo saben, pero esta frase era un reclamo para la interacción o para que en la foto estuviese etiquetada gente que ni conocías. Pero eso no era lo importante. Lo que quería la gente era tener visitas.

			La reina de Tuenti era mi amiga Catu. Siempre que salíamos, al día siguiente tenía miles de views en el perfil y cuarenta fotos etiquetadas. Ella era una de esas personas que tenían a todo el mundo agregado, los conociera o no. Y seguramente de las pocas que yo conocía que tenía «+500» amigos. La plataforma murió en 2012 y, con ella, todos los recuerdos que allí se quedaron: fotos de botellón con las amigas, fotos con tu primer ex, los collages que le hacías a la cumpleañera para felicitarla o los miles de fotos «mirando a la nada pensando en todo».

			Lo que más recuerdo de la plataforma es que tenía un lenguaje propio; se seguía usando el teclado qwerty, pero realmente de manera diferente. Al inicio de la era Tuenti no se escribía de forma simplificada como hoy en día; era una escritura casi barroca por la manera de usar las mayúsculas, las minúsculas, los símbolos y grafías varias. La idea era utilizar el mayor número de caracteres para escribir cada palabra y darle juego al mensaje; por ejemplo: «*aMiiGasS sOmoS, aMiiGasS seReemOs & cOmO KaBraS siiEmPre eStaRemoOs!*», que, para quien no sepa choni, significa: «La amistad que profesamos durará para siempre». Ya al final de la vida activa de Tuenti, la lengua volvió a ser el español, dejando atrás todas esas florituras de la escritura.

			En 2006, un año después de Facebook, nació YouTube, la plataforma de vídeos por excelencia. En 2000 ya existía elRellano, y recuerdo que nos metíamos en la página para ver los vídeos del momento, que normalmente eran de caídas y de golpetazos, pero la realidad es que YouTube se convirtió en la plataforma líder desde su nacimiento. Con mi amiga Meri nos pasábamos horas en YouTube con los vídeos de Andrea Compton, los vlogs (vídeo + blog) de YellowMellow o los videoclips de Beyoncé y Lady Gaga. Recuerdo reproducir en bucle en su Sony Vaio, que tan caro les había costado a sus padres, el vídeo Survivor de las Destiny’s Child. YouTube vivió su época dorada hasta 2015, a partir de entonces empezó a decaer, hasta llegar a 2022-2023, cuando tuvo un repunte tanto de creadores como de audiencia. Fue la cuna de niños rata y personas con dificultades de interacción social, los cuales ahora están exiliados en Andorra para pagar menos impuestos.

			En 2006 nace Twitter (lo siento, no lo voy a llamar X) para revolucionar las redes. La plataforma tenía como objetivo responder a la pregunta «¿Qué estás pensando?» en un máximo de ciento cuarenta caracteres. Pero todo lo que toca el ser humano se corrompe y, como tal, la plataforma se ha convertido en un foco de debate y discusiones constantes. Muchos creadores de contenido han dejado de usarla por todo el odio que se vierte hacia sus personas, unas veces injustificado, otras no. Entiendo la táctica de abandonar una plataforma si en ella te están avasallando constantemente con comentarios hirientes y destructivos, y es que buscarse en la lupa de Twitter no es una buena idea. Reconozco que ahí he buscado «Salseología» para ver si había resultados. Lo siento, es un rasgo narcisista de cualquier creador de contenido novato. Recuerdo uno en especial que me afectó en su momento, pero que también me hizo pensar: «Están hablando de mí». El tuit decía así: «Qué vergüenza ajena la persona que lleva salseología, sinceramente». Este tuit se remonta a cuando no tenía más de quinientos followers, y mira ahora, María, tu tuit diciendo que doy vergüenza está en un libro. Eso no te lo esperabas, ¿eh?

			Twitter no solo es un pozo de odio; también hay lugar para el humor. Quizá sea una de las redes en las que más me he reído. Las mejores ideas de memes y bromas salen de ahí, luego ya los perfiles que se dedican a robar ideas las suben a Instagram y a otros lugares.

			En medio de esta cronología aparece también WhatsApp, una de las aplicaciones más utilizadas: más de dos mil millones de usuarios. Esta app nació en 2009 en Ucrania para revolucionar la mensajería instantánea. Además de una herramienta para la comunicación entre personas, también es una aplicación importante para madres/abuelas/tías o personas de edad avanzada, ya que en ella pueden compartir sus gifs de «buenos días/tardes/noches» con purpurina y rosas con sus seres queridos. También es una red social importante entre los cuarentones para hacer bromas de cuñados en los grupos de radares que tienen para avisar cuándo hay un control policial junto a una rotonda.

			En 2010 nació la aplicación más usada de todas, Instagram, la plataforma líder donde los narcisistas buscan la aprobación de terceros. Desde su aparición ha ido añadiendo nuevos features para ir desbancando al resto: los mensajes directos como Facebook, las historias como Snapchat, los canales de difusión como Telegram, los vídeos formato TikTok, etc. Es una aplicación que dista considerablemente de esa que me hice en 2010 y que siempre dicen que «se la están cargando», pero ahí sigue, más de diez años después. Pocas personas conozco que no tengan Instagram hoy en día: mi madre —cosa que agradezco— y cuatro más.

			La plataforma comenzó como pronosticaba su nombre: una app para subir fotos al instante, pero que gradualmente se convirtió en una parafernalia impuesta y muy medida por los usuarios. Las primeras fotos —antes se llamaban «fotos» y no «posts»— que subí a Instagram eran hechas en el momento, sin importar el contenido, la hora, ni el feed. Sin embargo, ahora todo lo que se sube a la plataforma está absolutamente medido: la luz, la pose, la hora para que funcione una publicación, el título, etc. Parece que se ha perdido esa espontaneidad para la que la aplicación fue concebida. La profesionalización de Instagram es lo que la ha llevado a perder la esencia inicial: divertirse y compartir tus momentos personales con tus amigos, amigos que ahora se han convertido en followers. Actualmente ya no se suben fotos, ahora se crea contenido.

			Esta obsesión patológica por los likes y los followers es algo que lleva ocurriendo desde hace tiempo; algunos creadores de contenido afirman incluso haber llorado por los pocos likes que tenía una publicación. Sé que parece un comentario completamente distópico, y lo es, pero creo que se puede explicar esa sensación de frustración que muchos tienen. Este sentimiento radica en la idea de que lo único con lo que pueden demostrar su valor es con el número de likes que una publicación alcanza; por tanto, si esa cifra es baja, lo traducen en que el público no los apoya. Lo que tienen como garantía de éxito para mostrarles a las marcas es una cifra debajo de una foto, de modo que, si esa cifra es baja, las empresas no los contratan.

			En 2011 también nació Twitch. La plataforma morada —como la llaman en Instagram para que el algoritmo no te bannee las historias— supuso el exilio para todos los youtubers venidos a menos en visualizaciones. Tras la bajada del partner de YouTube, los creadores de la plataforma decidieron huir a Twitch. Aunque, como decía, nació en 2011, no fue hasta 2014 cuando se empezó a usar en España. Ibai, el Rubius o IlloJuan son de los tres nombres más reconocidos de la aplicación. Los tres se dedican a retransmitir en directo reviews, juegos o simplemente se ponen a charlar con el público. No es fácil explicar qué hacen los streamers en Twitch, la verdad.

			El momento en el que Twitch se vuelve relevante es en 2020, durante la pandemia, precisamente por ser el momento en que los espectadores necesitaban un contenido constante, y los streamers lo proporcionaron. Ibai se convirtió en el creador por excelencia de esta plataforma, y en la persona clave en su desarrollo y profesionalización. Ha creado La Velada del Año, la cual, en su última edición, tuvo más de tres millones y medio de espectadores en directo. Una locura mediática sin precedentes, desde luego.

			Una de las últimas incorporaciones fue TikTok, la plataforma de vídeos cortos que es una mezcla entre Vine (2012-2017) y Musically (2014-2017). Para quien no conozca Vine, decir que era una plataforma en la que se podían subir vídeos de seis segundos (sí, lo máximo eran seis segundos). Era rápido, espontáneo y no necesitaba grandes ediciones porque no había tiempo, literalmente. En esos seis segundos se creaba una narrativa breve pero suficiente para entender la gracia del vídeo. Creadores de contenido conocidos hoy día nacieron en esta plataforma, como por ejemplo Liza Koshy o Lele Pons. En España también hay creadores que empezaron su carrera en Vine: Andrea Compton, Antón Lofer o Bertus. Y, por desgracia, también Jorge Cremades. Una de las frases que sonaba más en la app era «Do it for the Vine» (Hazlo por Vine), para que la persona grabada se atreviera a cualquier cosa para subirlo a la aplicación.

			Musically es la preforma (o ¿protoforma?) de TikTok. En esta app se hacían lipsync y transiciones extrañas. Años después la compró TikTok, le cambió el nombre y le puso otra interfaz, pero la idea sigue siendo la misma. Es como cuando una empresa hace un rebranding y le cambian el nombre a un producto, pero se mantiene igual. Lo mismo que cuando le cambiaron el nombre a los Doowaps y los llamaron Weikis; una muy mala idea, por cierto.

			Actualmente, TikTok es una de las aplicaciones más punteras. Lo que la caracteriza es la frescura de su contenido. TikTok, como Twitch, también despuntó en 2020 durante la pandemia, cuando muchos usuarios decidieron subir contenido para entretenerse y/o entretener. En su inicio estaba más enfocada al mundo adolescente, pero ha conseguido que un público más añejo también la disfrute. Comenzó como una plataforma en la que adolescentes compartían vídeos bailando, pero con el paso del tiempo se ha convertido en el nuevo Google. TikTok tanto te muestra un DIY de cómo puedes pintar un mueble a la tiza como te enseña a cambiar la rueda de un coche.

			Una de las más recientes —y ya casi difunta— es BeReal. Esta aplicación nació en 2020 e intenta (más bien, intentaba) lo que su propio nombre indica: ser real. Por ejemplo, te avisaba a cualquier hora del día de que te tenías que sacar una foto con la cámara interna y la externa de manera simultánea. Daba igual que te encontraras en la cama, en un atasco o en el médico. Me la descargué y la utilicé durante tres meses. Al principio llegaba a tener su gracia, pero si chequeabas mis fotos, todas eran en el ordenador escribiendo Rajar × rajar o en la cama. Pocas veces me cuadraba sacarme la foto fuera de casa. La gente tiene la idea de que le va a tocar hacerse la foto mientras están tomando algo o paseando por un sitio fotografiable, pero no, toca hacerte la foto cuando estás en el sofá esperando a que el móvil acabe de cargar para irte a la cama. Total, que era una obsesión y una inquietud constante por cuándo iba a salir el aviso de hacerse la foto. Tras esos tres meses me borré la aplicación, no lo soportaba más, y hoy para mí ya está en el cielo de las aplicaciones junto a Snapchat y Tuenti. Que en paz descansen.

			La última, por ahora, es Threads (2023). Esta nueva aplicación que presentó Meta tiene poco de nueva. La fórmula que sigue es copiárselo todo a Twitter (de verdad que no voy a decir X), desde la fórmula hasta la interfaz. Threads es una plataforma de texto para dejar escritas opiniones o pensamientos. Su lanzamiento fue uno de los mejores que jamás se han visto, en menos de veinticuatro horas la plataforma alcanzó los setenta millones de usuarios. De la misma manera que puede que tenga el récord de mayor número de usuarios registrados en un día, también es posible que tenga la de más abandonos en menos tiempo. El furor no duró ni una semana. Comenzó con buen rollo y todo el mundo alegrándose de que la aplicación no fuese tan tóxica como Twitter. Pero semanas después ya nadie se acordaba de Threads. Lo que pasa es que todavía no la podían monetizar; tan pronto puedan hacer una campaña en la app, rápido vuelven.

			Resumiendo, diríamos que existe una red social para cualquier formato que quieras compartir en redes: una para fotos, otra para vídeos, otra para fotos y vídeos, y otra para vídeos y fotos. También es verdad que nos hemos descargado y registrado en decenas de aplicaciones que nunca hemos vuelto a entrar (no sé para qué quiero otra plataforma para subir mis fotos si quedo mal en todas). El caso es que no necesitamos más aplicaciones que usen nuestros datos como mercancía, gracias.

			Las redes y los seguidores: el factor humano

			El paradigma de las redes sociales y su éxito reside en el factor humano.

			Uno de los pilares básicos en internet es que los usuarios son los encargados de animar el espacio web. Sin la interacción humana, la red sería un lugar yermo, solo colonizado por cifras y datos históricos. Las personas son quienes habitan el ciberespacio. No es lo mismo «casa» que «hogar».

			Las redes sociales funcionan porque, como seres humanos sociales y relacionales que somos, estamos dispuestos a compartir información en redes. Muchas veces también ayuda la inconsciencia de la gente, ya que publican sin pensar el devenir. Aquí es donde se puede ver la idea de «prosumidor», que es la suma de las palabras «productor» y «consumidor»; por tanto, se entiende como un usuario que produce contenido y al mismo tiempo lo consume. Este es el quid de la cuestión. Significa actuar de manera activa en el proceso de contenido de las redes sociales, usándolas, interactuando con otros perfiles y siendo partícipes de ellas. Es un papel fundamental en las redes.

			En mi opinión, hay dos formas de ver la idea de prosumidor en el tema que nos concierne.

			Un prosumidor puede ser un influencer creador de contenido que decide subir posts para sus seguidores, normalmente contabilizados en miles, pero que consume el contenido de otros (es importante recalcar esto). O, por otro lado, puede ser cualquier persona que utiliza las redes para subir sus fotos de sus viajes y que consume también contenido de otros perfiles. Realmente los prosumidores somos tú y yo; ambos subimos contenido para nuestro público, sea este de 200.000 o de 40 personas. Interactuamos con otros perfiles creando una red de likes y comentarios para poder establecer una conexión virtual.

			Así pues, el usuario activo que consigue que las redes sean un sistema bidireccional es quien hace que ocurra el tráfico de datos y likes. Por el contrario, existe un antagonista del prosumidor, que es el espectador pasivo, el que observa redes sin interactuar con el contenido presentado y que, por tanto, no produce.

			Es importante recalcar la figura del prosumidor porque realmente es quien lleva el peso en redes sociales, tanto por generarlo como por interactuar con él. Muchos creadores de contenido de diferentes plataformas han afirmado que no consumen el contenido de esa plataforma. Me resulta realmente egocéntrico y narcisista estar creando contenido para, por ejemplo, YouTube y en cambio no consumirlo. Esto pasa mucho en TikTok, donde los creadores suben contenido, pero no consumen el contenido de otros. Ahí es donde se rompe la idea del prosumidor: si lo único para lo que utiliza las redes un creador es para producir y no para consumir, el contenido se va a estancar. La necesidad de inspiración y constantes estímulos visuales que se producen en redes rápidas, ya sea Instagram o TikTok, es la que ayuda a los creadores a seguir avanzando. Aunque, ojo, no es lo mismo inspirarse que copiar.

			Debemos tener en mente que las redes sociales tienen su germen en la capacidad o en la predisposición que tienen los usuarios para compartir información. Sin el factor humano, como ya he dicho, no existirían las redes sociales porque para que existan es necesario que la gente comparta, incluso que pierdan a veces la línea de lo que es publicable y lo que no, que hagan oversharing de sus vidas, posiblemente de forma inconsciente.

			Otro punto que es necesario para que las redes funcionen es que nuestros allegados interactúen con el contenido para seguir creando esa red de interconexiones y likes. El apoyo es necesario para poder seguir usando una red; sin apoyo, la red muere. No tienen que ser allegados o conocidos, también pueden ser seguidores sin más, dependiendo del tamaño de la cuenta, obviamente.

			Una de las cosas que más curiosidad me causan son los influencers que tratan a sus seguidores como si fuesen familia, incluso llamándolos «familia» para así conseguir una intimidad y una conexión. Intimidad y conexión con setecientas mil personas no lo veo yo posible.

			Desde el inicio de las redes y de la figura del influencer, se han encargado de apodar a su fandom para así conseguir una especie de secta. A veces estas «sectas» son más sectas que las propias sectas. Por ejemplo, puedes ser una persona guapa si eres seguidora de Paula Gonu, una preciosa o precioso si eres seguidora o seguidor de Dulceida, o un cacho de mierda si eres seguidora de Soy una pringada, pero creo que mi fandom favorito es «la familia virtual». La familia virtual son los seguidores de Tamara Gorro, una persona que monetiza la salud mental y la explotación reproductiva. Tras su paso por Mujeres y hombres y viceversa se convirtió en influencer a tiempo completo. Su peak llegó cuando decidió recurrir a la gestación subrogada para así cumplir su deseo de ser madre.[1] Esta práctica, penada en España, fue la que le dio la relevancia y el estatus de influencer. Por eso se disfrazó de enferma de cáncer en la gala de los Ídolo de 2023.

			En la importancia de interactuar y conocer a tus seguidores radica la idea de comunidad. Crear comunidad es una de las bases más importantes a la hora de ser influencer. Una comunidad son los seguidores de una persona que se encargan de que el contenido sea likeado, compartido y comentado. Tener una comunidad no es lo mismo que tener seguidores; hacer/crear comunidad es más difícil que tener doscientos mil seguidores. Tener una comunidad, de hecho, es parecido a tener una familia, una de las que se llevan bien, no como los Matamoros. Significa crear un vínculo con las personas que te siguen y que realmente les gusta o conectan con esa persona.

			Una comunidad también son aquellos seguidores que siguen a un influencer desde hace muchos años y lo han visto madurar como persona y también como personaje. Entienden la evolución del arco del personaje y de los cambios en sus decisiones. Las comunidades maduran con el influencer, y es lo que consigue que se siga entendiendo la estela vital de creador de contenido. Por ejemplo, la comunidad que ha visto crecer al influencer, todos sus cambios personales y profesionales, entiende mejor la personalidad y las decisiones que toma.

			Sin embargo, este fanatismo puede llegar a ser tóxico. Me recuerda a los futboleros, que defienden a capa y espada cualquier acto deplorable de sus estrellas del balompié, la manera que se les llena la boca al decir «Hemos ganado» cuando su equipo consigue pasar meter pelota en la portería más veces que el equipo contrario.

			En redes sociales también he visto esto, defender lo indefendible de una persona que ni te conoce. Quizá haya que tener un poco de sentido crítico, que ya tenemos una edad... De hecho, he recibido mensajes de «Con ella no te metas» de seguidoras de una influencer simplemente por subir una historia comentando la mala praxis de esta en una publicidad. Lo que más me gustó del asunto fue que la susodicha se rio de mi comentario y sus seguidoras vinieron a atacarme, sin ningún tipo de resultado.

			Tener seguidores simplemente es un número en tu perfil que te lleva a trabajar con marcas y seguir engrasando la rueda del consumismo sin mucho más que una publicidad semanal que se puede ver en diferentes perfiles.

			Las comunidades se consiguen por la interacción, es decir, la capacidad de comunicarte con tus seguidores y conectar con ellos. Es importante ser una persona cercana (o, por lo menos, aparentarlo), tratar de responder a los mensajes e incluso usar alguna expresión o palabra característica de la comunidad; por ejemplo, el «LOLS» de Alexandra Pereira o el «presuntamente» de Salseología. Ha quedado muy pretencioso nombrarme en tercera persona, pero es que ya llevaba un rato sin hablar de mí.

			Posiblemente la regla número uno —o dos— de las comunidades sea: responde a tu gente. No hay nada que más agradezcan los seguidores que una respuesta. Sé que a veces resulta imposible contestar a todos los mensajes, a mí me pasa y desde aquí quiero pedir perdón por todos esos mensajes que he dejado en visto. Hay que dedicar una hora del día a responder y a conocer a tu gente, es imprescindible.

			He visto influencers con más de medio millón de seguidores con siete comentarios en sus fotos; la gente se cansa de escribir y no tener ni un like en su comentario. Hay que tratar bien a los seguidores porque son los que te dan de comer y sin sus likes a ver cómo te presentas ante una marca con una campaña que ha logrado 2.000 likes y 35 comentarios teniendo un perfil de 700.000 seguidores tras pagarte 10.000 euros por la acción.

			Sin que suene a demagogia barata, pues no soy Rocío Camacho, los seguidores son la base de las redes sociales. Cada like y cada comentario que alguien se molesta en darte o escribirte conforman la interacción para mover las redes sociales. A veces nos olvidamos de que detrás de la pantalla hay personas.

			Eso que se suele escuchar de «Sin vosotros no sería nada» es completamente cierto. Nadie puede estar en redes si no tiene el apoyo de los seguidores. Ellos son los encargados de hacer famosa a una persona, pero recuerda que también son los encargados de hacer que esa misma persona desaparezca.
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			LA FIGURA DEL INFLUENCER

			El término «influencer» no es algo novedoso, no es un neologismo. El concepto ya lo usó William Shakespeare (aunque no para referirse a Laura Escanes) en Medida por medida (1604), y también Oscar Wilde en su Retrato de Dorian Gray (1890), y se refiere a una persona que consigue cambiar lo que piensa otra persona y tiene un impacto en el transcurso de las cosas. La definición, en cierto aspecto, se puede seguir tomando al pie de la letra. No sé qué diferencia hay entre eso y lo que hace María Pombo con sus seguidoras. Pero realmente empezamos a usar esta palabra de forma habitual y con las connotaciones actuales que todos conocemos en torno a 2014, cuatro años después de que naciera Instagram.

			La definición moderna del término es «aquella persona que tiene la capacidad de influir en la gente sobre qué comprar o qué hacer». Es decir, se centra en el ámbito económico o empresarial, aunque debo decir que sigo a muchas influencers —alguna incluso me gusta— y ninguna me ha hecho comprar un solo producto de los que promociona. Por tanto, afinemos más: una influencer es una persona que trabaja en redes y que con su contenido puede llegar a influir en las decisiones que los seguidores puedan tomar, ya sean estéticas, rutinarias, de compras... O simplemente la persona que la sigue disfruta viendo su contenido porque le inspira o le entretiene.

			Personalmente, le doy follow a una influencer si su contenido me interesa o me genera algún tipo de sentimiento positivo: la manera como se viste, la forma en que se expresa, si tiene un carácter agradable, por su humor o si simplemente empatizo con su forma de ser. Por el contrario, también solemos seguir a los influencers que nos caen mal para alimentar nuestro hate-watching, o sea, seguir a alguien que no te gusta, no es de tu agrado o detestas, simplemente para ver lo que sube de manera irónica y disfrutar de la vergüenza ajena. Este término comenzó a usarse para referirse a las películas o a las series, ya que todos tenemos una serie que vemos por lo mala o vergonzosa que es. Mi hate-watching favorito son los documentales de influencers; son malísimos, pero no puedo apartar la vista.

			A mí me pasa como a María Pombo, la palabra «influencer» no es realmente de mi agrado, ya que se ha convertido en un cajón de sastre para incluir a cualquier persona que cree contenido en redes. Ser influencer va más allá que conseguir que la gente clique en un enlace de una marca.

			Sin embargo, los influencers existen desde antes incluso de la existencia de Instagram, solo que no los llamábamos así. En los noventa, por ejemplo, el concepto existía, aunque no usáramos la palabra. Jennifer Aniston, en cada episodio de Friends (1994-2004), era la encargada de influenciar a la audiencia, semana tras semana, para que se pusiera lo que ella llevaba; miles de réplicas de su peinado se hicieron en peluquerías de todo el mundo. Por no hablar del delirio colectivo de Sexo en Nueva York (1998-2004) y la obsesión de la gente con creerse Sarah Jessica Parker, Cynthia Nixon, Kim Cattrall o Kristin Davis. Lo que ha influido Sexo en Nueva York en el mundo de la moda y las tendencias es algo que daría para otro libro, pero cualquier fan de la serie recuerda el Fendi baguette de lentejuelas moradas que llevaba Carrie, los conjuntos de Chanel de Charlotte, los trajes de Miranda o los Mugler de Samantha. Eso era ser influencer también. Sin embargo, no fue hasta la llegada de las redes sociales cuando volvimos a tomar la palabra para convertirla en una de las etiquetas más deseadas y odiadas.

			La primera influencer es/fue/será Paris Hilton. Pensabais que iba a decir Jesús por lo de los apóstoles, ¿verdad? Pues no, que luego me excomulgan y salgo en las noticias. Paris es el claro ejemplo de que no hace falta saber hacer nada para hacer cualquier cosa: cantante, actriz, dj, personaje público, actriz, cómica, personalidad de internet, filántropa... Ella lo es todo, pero nunca ha hecho nada más que posar e interpretar el papel de rubia tonta. Tal como ella misma dijo: «I’m not a dumb blonde, I’m just very good at pretending to be one» (No soy una rubia tonta, solo soy muy buena fingiéndolo). Desde 2001, Paris ha estado creando esa imagen falsa de rubia tonta, incluso impostando hasta hace poco la voz that’s hot característica del personaje.

			Sin embargo, desde la aparición de Instagram la palabra «influencer» ha entrado en nuestro vocabulario cotidiano. Parece ese comercial «puerta a puerta» que llega a tu casa (a través de la pantalla), te suelta una chapa impresionante (en stories) y te vende un producto (el que sea, literalmente).

			Realmente, ser influencer implica tener la capacidad de influir (lo siento, no puedo definirlo sin usar «influir») en los hábitos de consumo, de salud o personales de aquellas personas que te siguen por tus proyectos profesionales o directamente por tu profesión, que comulgan con tus ideas o simplemente porque te siguen en redes sociales. También es verdad que el término se ha denostado con la democratización de las redes sociales; hoy en día, casi cualquiera puede autodenominarse influencer y en verdad no serlo, igual que Froilán puede autodenominarse heredero al trono... Por poder, puede.

			La mayoría de las veces se confunde con otros conceptos, como creador de contenido y trabajador en redes. La diferencia entre influencer y creador de contenido la argumentaremos y discutiremos en otro apartado. Respecto a los trabajadores en redes que se creen influencers, en realidad son perfiles que hacen publicidad porque la fama en otros ámbitos les ha dado seguidores. Aquí entrarían las personas que han salido de algún programa de televisión, normalmente de Telecinco. Son famosos, cierto, y gracias a esa fama fugaz que las redes les han proporcionado pueden estirar el chicle unos años más hasta que montan un local de cachimbas (ahora creo que se llaman shishas, pero, vamos, que es lo mismo).

			Un claro ejemplo de alguien que ha logrado pasar la barrera de «famoso de Telecinco» y convertirse en influencer es Violeta. Fue participante de un programa de citas, luego se apuntó a un programa de supervivencia y, a continuación, forjó su carrera como influencer. Posiblemente le ha costado quitarse ese sambenito de estar relacionada con la cadena. Lo denomino «sambenito» porque sé que hay muchas marcas que no quieren perfiles que se relacionen con ciertos programas de televisión, por ejemplo, Mujeres y hombres y viceversa, La Isla de las Tentaciones o Gran Hermano.

			Entiendo perfectamente que estos neo-proto-influencers sean vetados por motivos obvios: falta de profesionalidad, mala praxis o por tener una imagen que no es la que quiere la marca. Muchos de ellos están intentando trabajar profesionalmente su contenido, pero, de la misma manera, otra gran parte sigue publicitando timos. Se dedican a engañar y publicitar grupos de Telegram fraudulentos para hacer apuestas deportivas, anunciar bebidas alcohólicas o vapers. Ludopatía, alcoholismo y tabaquismo: buen combo. ¿Todos son unos estafadores? Pues no, todos no.

			Volviendo a lo que nos concierne, los verdaderos influencers, existe una idealización de su trabajo. Me parece totalmente normal, ya que en su mayoría se dedican a exponer un fugaz paso por su casa para cambiar la maleta entre viaje y viaje o las comidas diarias en diferentes restaurantes gracias a que un hashtag paga la cuenta.

			Ser influencers se está viendo como la nueva forma de opositar para tener un trabajo de funcionario de por vida. Ahora la gente no quiere tener un puesto fijo en la Xunta o ser bedel de un colegio, ahora la gente quiere vivir de subir contenido. Se cree que el trabajo de influencer es fácil y que todo el mundo puede hacerlo. Y, efectivamente, así es. Cualquiera puede ser influencer, pero no todo el mundo vale para serlo... a no ser que tengas una hermana/mujer/cuñada que lo sea y te enchufe. Es la manera más rápida de dejar tu anterior trabajo, no importa cuál, y dedicarte en cuerpo y alma a las redes sociales.

			El ejemplo más claro es el de María Pombo y su familia. Personas que realmente no quieren dedicarse a redes, pero saben que es un trabajo ligero y en el que se cobra muy bien. A su alrededor orbitan siete personas que directa o indirectamente viven de las redes sociales. El último en subirse al carro fue el marido de Marta, que sigue compaginando su trabajo en una clínica dental con la influencia. María ha puesto en plantilla a toda su familia, por los diversos negocios que han abierto: Name The Brand, Tipi Tent, La Martinuca o Suavefest, y por hacerse socia de una agencia literalmente para eso: meterlos en plantilla. Ella lo de «Nunca trabajes con la familia» no lo lleva bien. Siempre es más fácil crecer en redes cuando tu hermana cierra las colaboraciones en pack o te aprovechas del apellido para poder acceder a sitios en los cuales no entrarías sin la relación de consanguinidad.

			[image: imagen]

			Este monopolio que se ha marcado la familia Pombo la gente lo ha tomado como una vida aspiracional. Seguramente esa es la palabra clave en cuanto a los influencers: «aspiracionalidad».

			Se considera aspiracionalidad como el querer ser, querer llegar a ser o el simple hecho de ver a los influencers como modelos que seguir. De hecho, hasta había un programa en Divinity que se llamaba Quiero ser (2016-2017), donde Dulceida y Madame participaban como juezas, en el que unas aspirantes a influencers hacían retos para demostrar que ellas también podían serlo. Un Operación Triunfo de veinteañeras que pretendían llegar a vivir de las redes sociales. De todas las participantes, creo que solo dos sobreviven en redes hoy por hoy.

			Este término retumba en mi cabeza igual que «amor platónico», una situación inalcanzable. Aspirar a vender tu vida, hacer publicidades semanalmente y decir que necesitas un masaje porque ha sido una semana dura conforman las bases del influencer medio en España.

			Entiendo que la gente quiera trabajar en redes de manera productiva, subiendo contenido diverso, pudiendo desarrollar su capacidad de comunicación o alcanzando otros medios. Y también entiendo que quieran ser unos parásitos... Si ya digo que lo entiendo. Pero ser influencer —o pretender serlo— no solo reside en el deseo de uno; el público tiene también decisión en ese intento de vivir de las redes sociales.

			La democratización de las redes sociales hoy día permite que cualquiera que quiera pueda llegar a ser influencer o por lo menos vivir de ellas, pero también ayuda compartir lazos de sangre con María Pombo o agencia con Dulceida.

			Parámetros de la influencia: contenido y cifras

			No hay reglas escritas de cuándo un perfil pasa a ser influencer. Es una denominación que se consigue con la consagración del trabajo o casándote con otro influencer.

			Por lo general, el término «influencer» se entiende por un perfil que tiene miles (o millones) de seguidores y con el verificado al lado del nickname.

			En 2023 se puso sobre la mesa de manera clara la intención de regular las prácticas publicitarias de los influencers, prohibiendo que ciertos perfiles publiciten bebidas alcohólicas, tabaco, juegos de azar, medicamentos, productos adelgazantes y procesos estéticos que promuevan el culto al cuerpo. En el real decreto también se estipula que los influencers no podrán hacer publicidad encubierta o subliminal, todo lo que sea contenido comercial tiene que estar marcado con «colaboración pagada» o verbalizando que es una publicidad.

			Esta regulación ha puesto la etiqueta de «influencer» a los perfiles de más de dos millones de seguidores y que facturan medio millón de euros al año. ¿El resto entonces no son influencers? Tras este primer baremo, el Gobierno bajó las cifras a influencers que tengan un millón de seguidores y que ganen más de 300.000 euros al año. Personalmente me resulta (resultaba) demasiado alta la cifra, ya que la mayor parte de los que forman Instagram España no llegan al millón de seguidores, pero sí tienen repercusión como influencers.

			Tras esta iniciativa del Gobierno, y siguiendo un poco este razonamiento de impacto público, la televisión pidió que se empezase a controlar a todos aquellos que superan los cien mil seguidores y los 100.000 euros facturados al año, que ya es muchísimo. La televisión ha intentado que se ponga esta restricción porque actualmente los influencers son los encargados de realizar muchas de las acciones publicitarias que antes se hacían en la televisión.

			El real decreto de los influencers[2] ha estipulado la cifra en un millón de seguidores y 300.000 euros anuales. Lo que se les pide es que marquen correctamente las publicidades y no publiciten productos/servicios de carácter fraudulento. Se pasan con ellos de verdad...

			Actualmente, las marcas están confiando en la publicidad con influencers para que su producto llegue a más compradores. Es más rentable pagarle a una influencer que poner un anuncio en la televisión; ya que son publicidades personales que llegan al público, y se puede ver con datos fehacientes cómo la gente reacciona y compra el producto.

			Pero la pregunta sigue siendo: ¿cuándo un perfil se puede considerar influencer? En mi opinión, cualquier perfil sin considerar seguidores, pero con repercusión, se puede considerar influencer. Existen perfiles de miles de seguidores sin ningún tipo de repercusión, que han crecido exclusivamente por ser familiar de, por salir en un programa de citas o por comprar seguidores. Todos esos perfiles que sobreviven sin pena ni gloria con 300.000 seguidores y 2.000 likes por foto no son influencers.

			Y, sin embargo, hay perfiles con veinticinco mil seguidores, por ejemplo, que tienen comunidades muy entregadas que interactúan, que consideran la palabra del influencer relevante y que compran lo que esta persona vende, literal y metafóricamente hablando. Siento que muchas veces no se pone en valor a perfiles «pequeños» que están haciendo un contenido muy válido, pero como no tienen seguidores «suficientes», ni se los tiene en cuenta. La gran mayoría de las veces, los perfiles pequeños son los que hacen buen contenido, porque son los que se lo tienen que trabajar para tener un mínimo de reconocimiento.

			Desde mi experiencia, las marcas no quieren perfiles con menos de 100.000 seguidores porque creen que la campaña no va a tener repercusión o la gente no va a verla tanto como ellos quieren. Por eso contratan a personas con 500.000 o un millón de seguidores, porque creen que la repercusión va a ser mayor. Pero eso es lo que ellos piensan, porque he visto perfiles de un millón de seguidores subiendo una campaña que ha obtenido 2.000 likes en veinticuatro horas, y no se trata de un caso aislado, sino de algo muy frecuente.

			La problemática reside en la incapacidad e incompetencia de los perfiles a la hora de hacer el contenido publicitario, ya que al tener «seguidores», creen que va a funcionar cualquier cosa que suban.

			Las campañas funcionan por la confianza que la gente deposita en ti y por la calidad de la publicidad que hagas. El público es bastante reticente por lo general a likear las publicidades, por eso hay que generar un contenido cercano al propio y tratar de introducir de manera orgánica el producto/servicio dentro del propio contenido. Un ejemplo es el de Tamara García (@grtamara), quien trata de crear una historia para cada publicidad que hace; jamás la he visto subir una historia mirando a cámara y recitando un briefing. El briefing, por cierto, es un documento que sirve de comunicación entre la empresa que contrata los servicios de marketing y la empresa que los ofrece o bien al influencer directamente. Son las reglas básicas de una colaboración pagada, estableciendo lo que el influencer tiene que comunicar, lo que tiene que decir obligatoriamente y lo que no. Un guion que hay que seguir en cuanto a la publicidad que se va a hacer, vaya. En este sentido, como te digo, Tamara realmente es una de las mejores creadoras de contenido que hay en Instagram España ya que es posible que le ponga más ganas a la publicidad que al propio contenido. Y no es que dedique poco empeño al contenido, sino que se trabaja la publicidad incluso más. He visto sus publicidades creando un personaje a lo Hannah Montana, pero para anunciar un producto del pelo, recreando escenas de películas o imitando a esos perfiles de TikTok que te explican las cosas con un acting horroroso.

			Y todo esto lo digo para exponer uno de los motivos por los que la publicidad falla: la falta de creatividad. La gran mayoría de las publicidades que veo en Instagram son robóticas: una persona sentada frente al móvil recitando unas frases que muchas veces se nota que están leyendo, y a veces pestañeando para saber que no están hechas por inteligencia artificial. La diferencia entre una buena publicidad y una mala es el esfuerzo. Se nota quién complementa su contenido con publicidades y quién hace publicidades como contenido.

			Volviendo a los parámetros que categorizan a los influencers, podemos hacer una diferenciación mediante la naturaleza de sus perfiles.

			En primer lugar, tenemos a los famosos, es decir, personas reconocidas en su ámbito profesional (cantantes, deportistas, actores/actrices...) que usan las redes como escaparate para sus proyectos y/o publicidades. Dentro de los famosos podemos hacer dos categorías. Primero, los famosos que usan las redes como famosos; me refiero a todos aquellos que tienen un trabajo más allá de las redes sociales (por ejemplo, actores) y que estas solo son un link entre su trabajo y sus seguidores: suben fotos personales sin ningún tipo de pretensión más allá de compartirlas, y aprovechan para publicitar sus próximos proyectos profesionales. Segundo, los famosos que aprovecharon el tirón de las redes para hacerse creadores de contenido. Con frecuencia están relacionados con la televisión, son personajes que tuvieron su momento de gloria, pero que ya ha pasado. Suelen ser cantantes, hijos de, exconcursantes de realities o actores venidos a menos que han visto en las redes sociales una manera de mantenerse económicamente. Bajo mi criterio, suelen ser los que peor gestionan las redes ya que intentan mantener su estatus de famoso, pero acaban siendo mercenarios de los crecepelos, las pastillas detox y las gafas de filtro de luz azul. Realmente no me gusta llamarlos «creadores de contenido» porque no crean nada; para mí solo son famosos que aprovechan el tirón para hacer publicidades.

			Después tenemos a los expertos en el sector y/o divulgadores, es decir, aquellos perfiles que se encargan de transmitir información y educar a los seguidores en el campo que a ellos les concierne. Hoy día, cuando las redes se han convertido en fuente de información, resulta necesario contar con expertos en la materia que se dediquen a exponer y explicar conceptos básicos sobre un determinado tema. Me refiero a todos los divulgadores de psicología y neurociencia (@neuronacho, @putamen_t o @merigopsico) que se dedican a explicar las funciones cerebrales y la salud mental o de sexualidad (@mamacasquet). Entendámonos, este tipo de perfiles sí son creadores de contenido, pero un contenido generalmente informativo y de un carácter más serio que un haul de Primark.

			Y, por último, tendríamos a los creadores de contenido, todas las personas que están en redes de manera activa subiendo contenido y siendo partícipes de la aplicación que sea. Esta categoría es muy amplia ya que encierra a creadores de diferentes campos; lifestyle, deporte, gaming, gastronomía, etc.

			Además de estas distinciones en cuanto a categorías de perfil, también las podemos hacer mediante números. Debo decir que no soy partidario de este tipo de clasificaciones, pero estamos aquí para ser un poco prescriptivos y no tan descriptivos.

			Los nano-influencers son aquellos influencers que tienen entre 1.000 y 10.000 seguidores. Se trata de creadores pequeños con una comunidad no muy grande, pero también hay que destacarlos. Normalmente no se los considera a la hora de establecer estas categorías y suelen empezar a contar desde micro-influencers, que es la siguiente en la clasificación: entre 10.000 y 100.000 seguidores. Se trata de creadores de pequeño y mediano tamaño que posiblemente sean los que más se esfuerzan en el contenido. Es como la clase media-alta, un invento del capitalismo. Luego vendrían los macro-influencers (entre 100.000 y 1.000.000 de seguidores), y aquí ya entramos en un amplio abanico de creadores; personalmente, no creo que se pueda comparar a alguien con 150.000 seguidores con alguien de 940.000, así que tal vez debería haber un corte de 100.000 a 500.000 y otro de 500.000 a 1.000.000. Por último, tenemos a los mega-influencers, con más de un millón de seguidores. En esta etiqueta podríamos encontrar dos casos: los famosos por algún tipo de logro profesional y los influencers cuyas cuentas han crecido tanto que pasan a convertirse directamente en celebrities/famosos/personajes públicos, como es el caso de María Pombo.

			Estas dos maneras de categorizar a los perfiles de internet, a través del contenido o del número de seguidores, son las que tradicionalmente se usan, aunque también es posible conjugar los dos parámetros, ya que uno no excluye al otro.

			Influencer o creador de contenido: diferenciación y comparativa

			¿Es lo mismo ser influencer que ser creador de contenido? La respuesta a esta pregunta no es fácil, pero si es preciso dar una respuesta polar, para mí sería un «no». No, no es lo mismo un creador de contenido que un influencer.

			¿Un influencer puede ser creador de contenido? Sí. ¿Un creador de contenido puede ser un influencer? También. Pero ni uno ni otro son la misma categoría. Grabando un capítulo de Rajar × rajar con Mimi (@soymimixxl), recuerdo que le pregunté si ella veía diferencias entre los dos conceptos, y me respondió: «¿Sabes cuál es la diferencia? Poner esfuerzo». Realmente tiene razón.

			Son dos conceptos distintos pero ligados, así que no es sencillo explicar la diferencia, aunque trataré de hacerlo de la forma más clara posible.

			La diferencia entre ser influencer y creador de contenido suele ser la constancia y el esfuerzo que se pone precisamente en eso, en crear contenido. Un poco redundante, cierto, pero creo que se entiende.

			Un creador de contenido es el que basa su cuenta en contenido. Lo definido en la definición, ya lo sé, pero espera. Un content creator es una persona cuyo interés está en mostrar su contenido: en comunicar, en mostrar sus dotes para la fotografía, para el maquillaje, para cualquier cosa digna de hacer un vídeo. Tiene la necesidad de enseñar lo que es capaz de hacer en redes sociales, de manera creativa, inspiradora o formal. Pero además del esfuerzo, cabe recuperar el término «aspiracionalidad» mencionado previamente. Ser influencer se entiende de manera aspiracional, es decir, poder llegar a vivir de las redes sin necesidad de tener que hacer mucho más que sonreír en un photocall. Realmente, ser influencer es una quimera, una falsa creencia de que todo es precioso y en realidad no lo es. No, no voy a decir que es duro, porque tampoco lo es. Es un trabajo fácil y posiblemente casi todo el mundo podría hacerlo. Pero hay que valer, tienes que tener predisposición a perder tu intimidad y a poder vivir de venderte, de ser tú el producto.

			A continuación, voy a crear una disyuntiva afirmando y negando la misma frase, pero espero que se me entienda. Ahí va: todo el mundo puede ser influencer y no todo el mundo puede ser influencer.

			Todo el mundo puede ser influencer porque no se necesita un don específico para ello. Las redes han idealizado la idea de ser influencer, cosa que entiendo a la perfección, ya que vivir de subir tres historias y decir que «hay mucho trabajo detrás que no se ve» es una tarea que está al alcance de todos nosotros. Se ha frivolizado la idea del trabajo en redes, y las culpables son las mismas personas que trabajan en redes. Por ejemplo, decir que no has estado conectada en todo el día porque has tenido mucho trabajo, y que este consista en seleccionar cuatro fotos para subir, es frivolizar el trabajo. Se nota que gran cantidad de influencers no han tenido otro trabajo más que subir un reel enseñando unas camisetas, o bien que ya se han olvidado de lo que era tener un trabajo convencional.

			Sí, cualquiera puede ser influencer, ya que hemos conseguido democratizar las redes sociales y que sea un espacio para todo el mundo. Pero bueno, si eres blanca, delgada y normativa, es mucho más fácil triunfar en redes. El pretty privilege siempre ayuda. La belleza hegemónica es un factor que facilita el millón de seguidores.

			Por otra parte, no todo el mundo puede ser influencer; de verdad, no todo el mundo vale para ello. Aunque no es un trabajo que precise muchas aptitudes, por lo menos se necesita tener algo de personalidad. Sí, hay gente que no tiene personalidad —o la tiene, pero es deplorable— y es influencer. ¿Por qué? Aquí ya entran otros factores: la suerte, la insistencia o ser «hermana de».

			A diario podemos ver perfiles que no valen para ser influencers. Hacen malas publicidades, con un discurso que no se entiende por falta de coherencia y cohesión, engañan a sus seguidores con productos milagrosos o hacen un paripé para luego meter una publicidad doblada. Este tipo de perfiles son los que denostan el concepto. La mayoría de los influencers exigen que se reconozca como una profesión de verdad y se les llena la boca con los reconocimientos que les otorgan las listas anuales. Recuerdo a Laura Matamoros autofelicitándose por entrar en la lista Forbes como una de las mejores creadoras de contenido... Como si no se pudiese comprar un puesto en alguna de esas listas o portadas de revistas. Por lo menos, si te compras una portada, que sea una nacional y no la Bazaar Vietnam, que no cuela.

			No todo el mundo vale para poder dedicarse a las redes de manera profesional porque no saben lo que es trabajar bien. La ineptitud sumada con la falsa realidad conforman a la mayoría de los influencers que tenemos hoy en día en redes sociales, pero la criba la hará el paso del tiempo. Todo lo que sube baja.

			Y digo que no valen no solo porque no trabajan bien, además es que no tienen nada que ofrecer. Si tu trabajo es influenciar y no estás en las tendencias o no ofreces nada en lo que la gente pueda verse reflejada o pueda replicar, no estás haciendo tu trabajo correctamente.

			Volviendo a la diferencia entre influencer y creador de contenido, puede existir una disparidad en cuanto al contenido que ofreces. Siendo influencer, tu vida pasa a ser el foco de interés para tus seguidores, pues quieren saberlo todo de ti. Como influencer, tu vida es tu contenido. En cambio, como creador de contenido, tu ser pasa a un segundo plano; cierto que puede interesarle a la gente qué cenas esa noche, pero no es la razón por la que siguen tu perfil.

			Una posibilidad también es la sublimación de un estado a otro de manera espontánea: pasar de ser creador de contenido a influencer, y viceversa. Posiblemente sea más común el primer caso, ya que la gente empieza interesándose por el contenido y luego por tu vida. Dulceida es un claro ejemplo. Ella compartía sus looks en el blog del mismo nombre y después en Instagram, y paulatinamente empezó a compartir más y más su vida privada, pasando de ser una creadora de contenido de moda/tendencias a una persona que muestra su vida y que a veces enseña sus looks o los bolsos que le mandan las firmas de lujo.

			Quizá la idea de influencer también esté basada en la repercusión, que me parece importante; cuando un perfil destaca y es reconocible, lo consideraría influyente. Por ejemplo, una persona que tiene un millón de seguidores en TikTok, pero que nunca has escuchado o ni te suena su nombre, para mí no sería influencer, sería creador de contenido en TikTok. Realmente decidir quién es influencer es muy sugestivo, porque para mí hay cantidad de perfiles que no lo son, ni tampoco creadores de contenido; simplemente trabajan en redes porque tienen seguidores. Podría dar una lista interminable de nombres, pero me han recomendado que el libro sea tirando a corto.

			Hablando de repercusión, se puede permutar fácilmente de un estatus a otro dependiendo de qué compartas y cómo lo compartas. Recuerdo a Around The Corner, que eran (y siguen siendo) dos creadoras que en su momento sí que las consideraba influencers ya que tenían uno de los canales más reconocidos de YouTube España (por lo menos para mí), sacaron un libro, hacían campañas y estaban metidas en muchos proyectos al mismo tiempo; además, su audiencia crecía exponencialmente. Sin embargo, de un día para otro, en un pestañeo, desaparecieron. Las he vuelto a encontrar hace poco, y siguen trabajando en redes, pero ahora ya como creadoras de contenido más que influencers.

			Con esta frase acabo de demostrarme que prácticamente denomino «influencers» a la gente que tiene éxito o reconocimiento. Quizá se ha perdido la idea de influencer per se y se le ha atribuido características más propias de famosos.

			Ya creo en los influencers como en las nuevas celebrities. Cuando alcanzan un número de seguidores, dejan de subir contenido de valor y se transforman en lo que querían: famosos. Tal vez una diferencia sea esa fama, traspasar la pantalla y alcanzar los medios tradicionales para hacer contenido transmedia, tanto en internet como en la televisión o el cine.

			Para una gran mayoría de personajes públicos, las redes son la manera de alcanzar la meta propuesta. Aprovechan la fama para llegar a grabar una serie o sacar un single de dudoso valor artístico. Las productoras se fijan en los números y la repercusión del actor en redes sociales. Si no, de qué iba a tener Aitana un papel en una película. ¿Gracias a sus dotes interpretativas?

			Las redes son la plataforma perfecta para mostrar todo tu potencial y que un productor lo vea. Pero tampoco hace falta tener un talento desmesurado; con que des un buen perfil en cámara y tengas los ojos claros... Ejemplos: Ester Expósito o Manu Ríos.

			Volviendo a la comparativa entre influencer y creador de contenido, decir que estas dos etiquetas poseen también cosas en común. Ambos son trabajadores de las redes sociales, su fama y su reconocimiento están basados en los medios digitales.

			Muchas veces los límites de un trabajo y otro se ven difuminados dependiendo de los ojos de quien mire. Por ejemplo, yo me considero creador de contenido. Sí, ya sé, me tenía que poner a mí... Bueno, es mi libro. Con lo que yo hago y comparto, soy creador de contenido, exploto mi Instagram, he sacado un pódcast y he escrito un libro. Hago contenido y mi vida privada no es parte de él. Pero si queréis que empiece a subir mi vida, me lo decís y yo os la enseño, ningún problema. Aunque también entiendo que otras personas me vean como influencer, ya que trabajo en redes, y muchas veces ese es el criterio para calificar a una persona de influencer.

			Otra similitud es que para ninguno de los dos casos es sencillo responder a la pregunta: «¿A qué te dedicas?». La respuesta más usada y correcta acaba siendo: «A las redes», lo cual no es mentira. Muchas veces es complicado explicar cuál es nuestro trabajo porque ni nosotros mismos lo sabemos. Con frecuencia he dicho que me dedico a escribir guiones, crear formatos audiovisuales o al mundo del entretenimiento. Cualquiera de estas actividades coincide con la realidad, pero tampoco engloba en su totalidad a qué me dedico.

			Responder a la misma pregunta cuando eres una persona famosa es más fácil. De hecho, ya ni se la hacen porque saben que esta gente se dedica a vivir del cuento en redes sociales. Por ejemplo, a Dulceida ya no le hacen ese tipo de preguntas porque ha demostrado quién es y lo que hace en numerosas ocasiones. Pero los perfiles que somos micro/macro-influencers de nicho tenemos que mentir en cierta medida para que la gente no se ponga a buscar nuestra arroba con nosotros delante.

			Cuando esta situación incómoda sucede, la persona que pregunta suele acabar con un «pues no te conozco». Saben que es una de las peores frases que le pueden decir a un influencer/creador de contenido; estas cuatro palabras hieren el ego de manera efectiva. Además de ser una frase destructiva, es una manera de dar a entender que ellos no pierden el tiempo en redes sociales porque son moralmente superiores y solo se dedican a leer a Chomsky y a ver entrevistas de Bergman. Pero realmente sí que saben quién eres, porque te han cotilleado las historias cientos de veces.

			La influencia: influenciar siendo influencer

			¿Cómo consigue un influencer enganchar a la gente para que su función sea efectiva? David Armano, en su artículo «Pillars of the New Influence» (publicado en Harvard Business Review) expone cuáles son los seis pilares que hacen a un influencer, influencer.

			El alcance (o reach) es la capacidad de llegar a un determinado número de personas mediante las redes (por ejemplo, el número de espectadores que tu reel ha tenido). El alcance puede estar relacionado con la viralidad, ya que ese factor sorpresa afecta de manera exponencial a la cantidad de views que un contenido puede lograr.

			Dentro del alcance también cabe hablar de la aleatoriedad y, casi, del azar. El alcance se verá afectado por la casualidad de factores tales como: el contenido, el horario, el formato, etc.

			El alcance también está relacionado con el algoritmo. Cada vez que se pronuncia la frase «El algoritmo no os está enseñando mi contenido» están culpando a un conjunto de números y reglas de una aplicación. Es más fácil culpar al algoritmo que hacer autocrítica y reflexionar sobre su contenido o su falta de él, esto es así. Quizá no sea el algoritmo, sino que llevan subiendo el mismo contenido desde hace diez años sin ningún tipo de variante más que la ubicación de las fotos.

			El algoritmo es la cantidad de normas de programación que hacen que una publicación se muestre en mayor o menor medida en una red social; además, decide a quién y cuándo se mostrará ese contenido. Podríamos decir que los algoritmos son los hilos invisibles que rigen la manera en la que ves una aplicación, vetando o favoreciendo actos y conductas de los usuarios. Si una persona infringe las normas de la comunidad, su contenido/perfil puede verse afectado por el algoritmo.

			Existen limitaciones temporales de discoverbilidad debidas al incumplimiento de las políticas de Instagram, como por ejemplo que el usuario tenga funciones restringidas o que el perfil no aparezca en Explorar. Esto ya te lo notifica la app cuando infringes alguna norma, ya no se corta en decírtelo.

			Esta manera en la que Instagram invisibiliza o castiga el perfil o contenido de algún creador se conoce como shadowban o shadowbanning. Este concepto suelen usarlo los influencers para culpar a la app de su bajo alcance, pero no funciona así. Tal vez haya que revisar el contenido y no echarle la culpa a la app. Esta «multa» es impuesta tras repetidas infracciones de las normas de la comunidad de la aplicación.

			Además del contenido en sí, el formato de las publicaciones también es algo que favorece al alcance. Aquí vuelve a aparecer el algoritmo, que también es el encargado de indicar cuál es el formato que más va a mostrar. Por ejemplo, con la introducción de los reels en Instagram, el algoritmo favoreció a quienes subían este tipo de vídeos cortos. Posiblemente esta estrategia era para competir con el coloso TikTok.

			Sabiendo esto, los influencers han aprendido a «jugar» y han llegado a entender la manera en la que aumentar el alcance. Existen técnicas para lograr un mayor número de viewers en las publicaciones. La primera que suelen usar es la golden hour (término acuñado por @hazmeunafotoasi). Es el espacio-tiempo entre las nueve y las diez del domingo en el que el contenido tiene un mayor alcance. Dícese, también, del momento específico de la semana perfecto para subir un embarazo, una separación, una sorpresa, una nueva pareja, etc. La desnudez es otra de las tácticas usadas para mantener el engagement. Mostrar la piel es un acelerador e impulsor del alcance de una publicación. Por ejemplo, algo que se ha puesto en tendencia son los tíos/chicos/hombres de TikTok que salen semidesnudos en situaciones que no tendrían por qué estar semidesnudos. Si el vídeo es un GRWM vistiéndose, entiendo que previo al look final pueda aparecer piel en el TikTok, pero si me estás explicando una receta, no entiendo por qué tengo que ver tus pezones. La tercera técnica tiene que ver con terceros. La exposición infantil suele ser uno de los mayores catalizadores para aumentar el alcance. Desde el momento en el que suben el primer reel enseñando del Clearblue, el alcance ya se multiplica por tres.

			Además de estas técnicas aquí expuestas, también se puede aumentar el alcance subiendo contenido atractivo, de calidad y que le interese a tu comunidad.

			La prensa también ha aprovechado el tirón de las redes sociales para aumentar su alcance. Dada la crisis de las publicaciones en papel, han visto en internet una nueva manera de llegar a un mayor número de lectores. La transformación de los medios tradicionales a medios digitales es un hecho, como por ejemplo la Cuore, que ha dejado de imprimir la revista y ahora es completamente digital. Esto es debido a la facilidad y la rapidez con las que pueden publicar una noticia; los lectores no quieren esperar a una publicación semanal los miércoles, quieren la inmediatez que proporcionan las redes sociales.

			El segundo pilar de la influencia que propone Armano es la proximidad. La cercanía con la que un perfil se comunica es un factor determinante para que el seguidor deposite su confianza y conecte. Sin embargo, la proximidad es algo que se va perdiendo exponencialmente cuando se ganan seguidores. Muchos perfiles empezaron hablando de su vida de forma desinteresada, y ahora solo hablan en exclusivas en ¡Hola!

			No es lo mismo ser cercano y compartir tu vida ante 20.000 seguidores que ante un millón. En un gran número de ocasiones he visto a creadores desconectados, completamente alienados de las diferentes realidades que existen. Han perdido la proximidad y la cercanía por las que la gente conectó con ellos. La cercanía de muchos se perdió en el momento en el que empezaron a facturar miles de euros por subir tres stories.

			La culpa de la desconexión de los influencers se puede deber a tres factores. En primer lugar, el odio. Recibir constantemente hates y comentarios negativos hace que una persona pierda el gusto por compartir su día a día, su vida. En segundo lugar, el dinero, posiblemente la principal razón de la falta de proximidad. El engrose de las cuentas bancarias ha hecho que los influencers dejen de ver la necesidad de usar las redes como una plataforma para comunicarse con su público, ya que han visto que le pueden sacar mayor rentabilidad publicando publicidades. En tercer y último lugar, la privacidad. Hay perfiles que te narran toda su vida, pero cuando sale un titular sobre ellos, se enfadan. Es la dicotomía de pedir privacidad, pero grabando su vida todo el día.

			El tercer pilar es la experiencia, es decir, el conocimiento de un influencer sobre un tema. Es importante siempre hablar desde la experiencia empírica. Las personas experimentadas en un campo o materia son las que deberían tener la palabra.

			Las redes son propensas a dar voz a todas esas personas expertas en todo y en nada al mismo tiempo. Los todólogos son un colectivo de expertos en cualquier tema que tanto te pueden hablar de lo buena que es una crema —porque una marca está pagando— o de lo mucho que han subido los tomates por la inflación. Los todólogos son eclécticos en la tematología de su contenido; nunca se quedan solo en un sector, tienen que abarcarlos todos.

			Las personas que sí están formadas en un campo específico o llevan trabajando años con un producto sí pueden ofrecer una opinión formada sobre cierto tema. Funciona de manera similar al intrusismo laboral en cuanto a salud mental en redes sociales (otro melón importante). Los hay que intentan hablar por encima de los divulgadores expertos solo porque han leído un libro de autoayuda.

			La relevancia es el cuarto pilar y, tal vez, uno de los más relevantes. De acuerdo, totalmente innecesaria la redundancia. Una persona puede ser relevante en redes sociales y no ser conocida fuera de ellas, o viceversa. Por ejemplo, el caso más claro para mí es el de Victoria Federica. A este personaje lo quieren hacer relevante escribiendo a diario titulares sobre su persona que a nadie le interesan. ¿Ella es relevante para la prensa española? Sí. Pero ¿es relevante en redes? Absolutamente no. Tiene un perfil vacío tanto de contenido como de personalidad que vende la imagen de «siempre me han dado todo regalado, nunca me he esforzado y nunca voy a hacerlo». Quieren tacharla de influencer, y no lo es porque no sabe llevar sus redes sociales.

			Otra problemática es la gente que deja de ser relevante, influencers que han tenido picos de popularidad y relevancia muy altos, y que dejaron de tenerlos para caer en el olvido. Su frase más repetida es «Tú no sabes quién soy yo» y la única respuesta es: «Ni yo ni nadie».

			Así pues, la relevancia es indispensable para la influencia; si una persona no es relevante es imposible que su criterio sea reconocido por el público. No hace falta tener siete millones de seguidores, pero sí que tu nombre se sepa, que se reconozca la imagen de perfil o por lo menos que la gente diga: «Me suena».

			Los dos últimos pilares, la credibilidad y la confianza, pueden ir juntos, como Pelayo y la falta de humildad. Una frase que me dijo Inés Hernand en el episodio 02x01 de Rajar × rajar hablando de redes sociales y cómo se han convertido en la teletienda fue: «Como dice mi amiga Nerea: “Credibilidad solo hay una; cuando la pierdes, se acabó”». Es importante mantenerse firme en los valores que uno trata de dar, y todavía más importante que esos valores no estén en venta. Una característica de las redes sociales es que son el archivo perfecto para ver cómo cambian los principios de uno cuando una marca manda un email ofreciendo 10.000 euros por tres stories. Los seguidores se acuerdan perfectamente de que empiezas una dieta vegana porque Heura te mandó productos cuando ahora te metes entre pecho y espalda un chuletón porque te han invitado a un asador por ViveApp. O que eres celíaco hasta que una empresa de palitos de pan te paga 3.000 euros.

			La credibilidad es muy difícil de forjar y muy fácil de perder. Todas esas prácticas cuestionables de los influencers para facturar son las que hacen que la confianza que deposita la gente en ellos desaparezca. Los seguidores han entrado en una etapa de desconfianza hacia los influencers, y el motivo tiene que ver con todos los engaños y las tretas llevados a cabo para vender y ganar views.

			Además de esta llamada desesperada de atención, también hay que citar esa transformación de la marca en la mejor que ha usado nunca el influencer si resulta que ahora ha pasado a pagarle. El claro ejemplo de esto es Teresa Bass, para quien la calidad y el brillo de su pelo son por un motivo diferente según la semana; depende de la historia que veas, es gracias a un brebaje, unas pastillas, unas gominolas, unas inyecciones de bótox en el cuero cabelludo o una plancha iónica nueva. Tras varias publicidades cruzadas, sus seguidoras se percataron de la treta y la tacharon de mentirosa, pues los resultados dependían del producto que pagase ese día. Ella en cambio se justifica en que hay que usarlo todo para tener buenos resultados. No se pilla los dedos, tampoco.

			Mantener la capacidad de influencia no es fácil, siempre hay momentos en que fluctúa, de modo que es tarea del influencer mantener sus niveles de repercusión e influencia. No obstante, también hay factores ajenos que no puede controlar, como el contenido en auge, la interacción de sus seguidores u otros nuevos creadores que les quiten el foco de atención. Dulceida, por ejemplo, lleva más de quince años en redes sociales y su influencia ha oscilado a lo largo de este tiempo. Siempre se ha mantenido en una posición de relevancia, pero su capacidad de influencia ha ido variando. Durante estos años ha pasado de tener una influencia casi monopólica a tener que compartir foco con los nuevos influencers que han ido abriéndose camino en redes. Lo importante es que ha sabido retomar y volver a encauzar su contenido para así enganchar nueva audiencia.

			En el otro sentido, podría poner ejemplos de influencers que han perdido toda la capacidad de influencia que tuvieron en su día y que posiblemente jamás volverán a tener. No me parece justo exponerlos aquí, ya que bastante tienen Paula Ordovás, Pelayo y Madame con no llegar a los 1.000 likes por publicación y tener que ocultarlos. Son perfiles que alcanzaron su pico de popularidad e influencia y por descuidar a sus seguidores perdieron esa capacidad de influir. Insisto en que no es fácil mantenerse, pero en estos tres casos el distanciamiento con sus seguidores fue el causante de la pérdida de influencia y de engagement.

			La influencia es un plano abstracto que fluctúa dependiendo de los factores presentados anteriormente. Los seis pilares (alcance, proximidad, experiencia, relevancia, credibilidad y confianza) pueden conjugarse en mayor o menor cantidad dependiendo del influencer; los hay que tienen poca credibilidad o poca proximidad, pero mucha influencia. No tienen que ser equitativos los seis, porque es imposible mantenerlos estables o constantes. Entender que no siempre vas a estar arriba en la capacidad de influenciar y que vas a pasar por bajos y planos tampoco es fácil de digerir. Necesitas ser consciente de que esta situación puede pasar, pero aun así entenderlo cuesta. No se puede influenciar para siempre.

			Permanecer estable o crecer siempre exponencialmente es una situación utópica. Además, esa dependencia al reconocimiento y a la necesidad de ser influyente para validarte como persona o influencer es lo que lleva a la tragedia cuando se pierde la relevancia como personalidad de internet, que es uno de los mayores tormentos para gran parte de las personas que se dedican a las redes sociales. Para otras, seguro que no lo es; mientras puedan seguir viviendo de la sopa boba, ellos tan contentos.

			La dualidad del ser: persona versus personaje

			La dualidad en cuanto a persona/personaje es algo presente en la mayoría de las figuras conocidas, ya sea para el doctor Jekyll y míster Hyde como para Dulceida y Aida Domènech. Seguro que habéis escuchado muchas veces la frase «Yo soy igual en redes que en la vida real», poniendo una línea de separación entre el mundo ficticio (las redes) y el mundo real. Pues bien, esa frase es falsa. Nadie, o casi nadie, es igual en una situación que en otra. No eres igual de fiesta que en una entrevista de trabajo, ni lo eres con tus amigas que con tu familia. Creo que se ha entendido la analogía.

			Ficcionar o dramatizar una personalidad para poder vivir de ella siendo un personaje es una manera de construir una figura que eres tú sin ser tú. Me explico. La mayoría de la gente que veis en redes sociales tienen un punto de verdad, pero cuando la historia se deja de grabar, vuelve la persona real.

			Esta idea de una dualidad puede resultar difícil de entender. La gente que trabaja en internet necesita separar su vida del trabajo; en muchos casos estas dos personalidades son similares, pero con un toque más caricaturesco para formar un personaje más likeable. También existen casos de una diferenciación enorme entre persona y personaje, en los que la persona performa un papel absolutamente diferente a su persona. Estas personalidades impostadas pueden obedecer a un objetivo, desagradar al público, o también para agradar, ocultando una personalidad nefasta y proyectando una cordial y amena.

			Este tipo de distonías en cuanto a persona/personaje son frecuentes en influencers que tienen un público polarizado. O los amas o los odias. Un ejemplo es el Xokas, que con sus comentarios de superioridad moral y soberbia dialéctica consigue ser uno de los perfiles más vistos en Twitch, pero al mismo tiempo es un personaje por el que la gente siente rechazo. Otro caso es el de Marina Yers, quien ha confesado haberse arrepentido de performar el personaje que lleva años arrastrando, pero en vez de parar, ha decidido que cada cosa que diga va a ser peor que la anterior. Desde su hit de que el agua deshidrata hasta su conversión al islam, Marina ha sabido perfectamente cómo crear ese personaje que tantos seguidores y tantos detractores tiene. Es una estrategia que funciona porque el público empatiza también con el antagonista.

			Personalmente, tengo que reconocer que de todas (o casi todas) las influencers que he desvirtualizado a lo largo de estos años no he notado ese cambio entre su persona y su personaje.

			Sin embargo, la pregunta es: ¿por qué la separación de persona/personaje? Puede haber cuatro (o las que me quiera inventar) teorías que respondan a esta pregunta.

			La primera, para separar lo que la persona es de lo que muestra en redes sociales y así salvaguardarse. Esto es algo que me pasa a mí: cada vez que tengo un comentario negativo en mis mensajes directos, me refugio en la excusa de que «no me lo están diciendo a mí, se lo dicen al personaje». Digamos que escudándome en el personaje no llego a tomármelo como algo personal. Mi personaje es una extensión de mi persona, ya que soy «igual» que como me muestro/expreso. Si en algo me ayuda mi alter ego es para ser menos vergonzoso y más deslenguado.

			Por otro lado, separar lo personal de lo profesional también es una manera de desconectar del trabajo. Diferenciar cómo eres de cómo te muestras también puede servir para distanciar el trabajo de la vida privada. Que haya una diferencia notable entre el mundo real y el mundo de internet facilita desligarse y, por tanto, descansar de las redes.

			Asimismo, esta dualidad puede crearse por una necesidad. Para poder sobrevivir en redes a veces se necesita una personalidad atractiva, y no todo el mundo la tiene, pero quizá sí la capacidad de fingirla, de interpretar un papel irreal pero que vende. Las redes sociales son un medio en el cual hay que tener un poco de gracia, o por lo menos aparentarlo. Nadie puede ser gracioso todas las horas del día y a nadie le gusta una persona que no tenga expresión facial y una modulación de la voz monótona. Las redes necesitan dinamismo, volumen y gente con algo diferente. La personalidad no es como el verificado, que lo puedes comprar; es algo que tienes o no.

			Otra de las razones quizá sea porque, simplemente, es inevitable, o inexplicable. Puede que una persona que empieza en redes saque el personaje sin motivo alguno, sin quererlo, tan solo para mostrar otra faceta.

			Todos los que nos dedicamos a las redes sociales, a hablar en público o a cualquier otra de sus variantes tenemos en mayor o menor medida un personaje. La existencia de un alter ego no es preocupante, realmente lo veo como algo necesario para poder afrontar las situaciones a las que a veces nos aboca este trabajo.

			Gracias a mi capacidad de abstracción y al personaje de Salseología he conseguido normalizar momentos que Adrián no lo habría podido hacer. Un claro ejemplo es que como persona creo que no habría dado el paso a ponerme a grabar un programa de entrevistas, pero como Salseología es algo que no me da miedo. O conocer a cualquier influencer no me genera ningún tipo de reparo, pero conocer gente un sábado y cruzar cuatro palabras se me hace un mundo.

			Por otro lado, esta idea del dualismo en una persona puede ser el desencadenante de una serie de problemas referidos a la separación de los dos términos.

			El primer problema que puede producir la relación persona/personaje es la posibilidad de que el segundo se coma a la primera, que un influencer no sepa separar dónde acaba su personaje y dónde empieza su persona. Pero igual de importante es tener un buen personaje montado como saber salir de él. Si no tiene una buena capacidad de separar ambos perfiles, mal asunto. Esta incapacidad de separación entre ambos es lo que puede acabar difuminando la línea que limita el mundo real y el de las redes. A veces no resulta fácil delimitar la separación entre persona y personaje, más aún cuando la mayoría de los personajes públicos están constantemente en el papel que decidieron interpretar. Su único momento del día en el que pueden desconectar del personaje es al volver del evento en el que se han comido una smashburger de Hype y se han hecho cien selfies con personas que no se saben ni su nombre.

			En este sentido tengo que agradecer a mis amigas lo fácil que me lo han puesto. No preguntan mucho y siempre están dispuestas a escucharme si tengo algo que contar. Es importante separar el trabajo de la vida personal y desconectar del personaje.

			Además de la dificultad de separación de persona/personaje, otro problema que puede producir es la disociación, definida como la incapacidad de reconocer la identidad propia o un mecanismo de desconexión para poder sobrellevar momentos que nos ponen en una situación un tanto límite. Este problema tiene similitudes con el anterior, pero difiere en que la disociación es abstraerse del mundo con el personaje; en cambio, que el personaje te coma significa que tu identidad se pierde o pasa a un segundo plano.

			Disociar es una problemática muy común en los influencers. Obviamente, la disociación puede afectar a cualquier persona, pero aquí estamos hablando de redes, ya sabes.

			Personalmente, he sido consciente de mi nivel de disociación en dos momentos específicos. Seguro que ha habido muchos más, pero estoy disociado y no consigo ser consciente, lo siento.

			La primera vez fue grabando Rajar × rajar. Recuerdo especialmente el día que tuve que grabar cuatro episodios del tirón y, además, de temas totalmente diferentes: la moda, la adicción, la fama y la opinión. Empecé por la mañana pronto, muy fresco yo, con Erea Louro sobre el mundo de la moda en redes. Tras el primer episodio me cambié de camiseta y de chip para la siguiente invitada, LalaChus. Esta segunda entrevista ya me costó menos, y todavía estaba fresco. Pero con la tercera, que era con Tamara Pazos, tuve que pulsar el botón de disociar, tirar p’alante y no mirar atrás. La cuarta no sé ni cómo la acabé, quiero agradecerle a Nerea Pérez de las Heras que pusiese tanto de su parte para que el episodio saliera airoso. De hecho, al acabar no pude ni leer la despedida, se me trababa la lengua y mi cerebro empezaba a pedir ayuda.

			Al día siguiente sentí un miedo terrible porque no me acordaba de qué había dicho en dos de las cuatro entrevistas. Recientemente he revisitado el episodio de Nerea porque lo quería mandar como candidatura para los Ondas y tras escuchar el inicio del episodio y ver esa desidia que transmite mi voz, entiendo los mensajes que recibí tras su publicación. Tuve varios mensajes (en concreto, tres) de personas que me preguntaban si estaba bien porque me notaban apagado y sin ánimos. Lo que ocurría es que estaba disociado.

			La segunda vez fue referente al pixelado. Llegó un momento que me costaba verme sin pixelado, me acostumbré a ver vídeos en los cuales mi rostro tenía el efecto. Pero también me pasaba que veía un vídeo del pódcast en el que salía con el pixelado y decía: «Ese no soy yo». No reconocerme o pensar que podría ser otra persona llegó a preocuparme. Este efecto es como cuando mandas un audio en WhatsApp, lo vuelves a escuchar y no te parece tu voz. Pues así.

			Lo de disociar o crearse un personaje no es nada nuevo, muchos artistas lo han hecho durante muchos años; por ejemplo, David Bowie con Ziggy Stardust o Lady Gaga con cada una de sus eras. A ver, no voy a comparar la separación de personaje de Miley Cyrus-Hannah Montana y el de Héctor Riumbau porque me parece insultante, pero dentro de esta comparativa pues un poco se puede ver ahí la idea.

			Tener un personaje que ayude a sobrellevar el trabajo en redes creo que es una buena estrategia para poder entender la diferencia entre el yo real y el yo de las redes sociales. La problemática que hay es que a veces este personaje puede ser el que controle tu vida y pierdas la potestad de tu persona. El clamor popular y los halagos pueden ser los responsables de que este alter ego sea el encargado de controlar a la persona, ¿verdad, Luc Loren? Es necesario conseguir tener una separación clara entre ambos conceptos para conseguir desconectar del trabajo. Además, se necesita esa desconexión para no entrar en un bucle permanente de tomártelo todo como algo personal. Internet es internet y la vida real es la vida real.
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			LA VIDA PÚBLICA: VIVIR SIN PRIVACIDAD

			Las redes sociales han desvirtuado la separación entre lo personal y lo profesional. Se ha perdido el significado de privacidad y hemos normalizado compartir la vida ante millones de personas.

			Las historias de Instagram se han convertido en un docu-reality autoproducido por el propio influencer en el cual, cuanto más compartas, más espectadores llegarán a ver el show. Netflix se queda en nada comparado con las historias de ficción que muchos se montan con sus stories.

			Esta exposición de la vida privada ha hecho que lo personal se haya convertido en contenido. Se ha denominado «personaje público» a todo aquel que esté dispuesto a compartir su vida sin ningún tipo de escrúpulo. Una especie de pornografía personal donde no hay límites en lo publicado.

			De la misma manera que es necesaria una separación entre persona y personaje, también lo es entre lo publicable y lo que no. Pienso que actualmente necesitamos una reeducación en cuanto al contenido que se debe subir y el que no.

			Estamos entrando en el bucle de que todo se publica al instante sin pensar en la repercusión que tendrá. Los que nos dedicamos a las redes a veces perdemos la noción del número de personas que ven nuestras historias y no le damos importancia por ser un dato que en veinticuatro horas quedará obsoleto. Desde comentarios que fomentan los trastornos de conducta alimentaria hasta vídeos o imágenes donde se muestran las deposiciones de los hijos, se ha perdido la perspectiva del uso de las redes.

			Como el ámbito personal se ha convertido en el contenido de cantidad de perfiles hoy en día, compartir en redes relaciones y amistades ha pasado a formar parte del contenido de la prensa rosa. Donde hay un influencer presentando a su novio nuevo, hay un perfil de cotilleo que lo sube.

			La prensa rosa se ha tenido que renovar, y para ello usa como protagonistas a las celebridades de internet. España es el país de la tortilla de patatas y de los programas del corazón; hemos heredado de nuestra cultura el gen del querer saber, de hablar y de chismorrear.

			La trashumancia de contenido que han experimentado con los años las revistas y los programas de televisión ha sido gradual. La primera influencer en aparecer en una portada de revista de tirada nacional fue Aida Domènech, en 2017, en Yo Dona, con el siguiente titular: «Dulceida I, reina de Instagram». Después de que ella abriese la veda, hemos podido ver semanal o mensualmente a influencers protagonizando portadas de las revistas más reconocidas de nuestro país.

			Pero además de portadas, las influencers llenaban páginas de los foros de revistas de moda. El caso más sonado fue el de Alexandra Pereira cuando fue la protagonista del foro de Vogue. Su hilo tenía más de 70.000 comentarios de odio hacia su persona y su trabajo. La revista permitía que esto sucediese por el reporte en visitas que le daba a la web. Tras años de asedio, Alexandra decidió destaparlo en YouTube con su vídeo Ocho años de acoso, donde cuenta cómo la revista aceptaba que esto sucediese, y donde también mostraba el tipo de comentarios destructivos que se escribía a diario. Ella fue la encargada de denunciar esta situación y, por consiguiente, la persona responsable de que dicho foro se cerrase. Esto se puede comparar con el incendio de la Biblioteca de Alejandría de internet.

			La introducción de influencers como parte del imaginario colectivo hizo que el periodismo del corazón pasase de las redes sociales a las páginas del papel couché [3] y a la televisión. No hay semana que en los matinales no se hable de alguna influencer.

			Esta renovación de los protagonistas está ayudando a las revistas a que repunten de manera sustancial los ingresos. Las ventas llevaban en declive desde hacía una década con la introducción de la tele y ahora con el auge de las redes sociales, por eso han tenido que adaptar su contenido a los nuevos lectores.

			Actualmente, las portadas están llenas de influencers que creen que su trabajo es tener el pelo hidratado y la piel tan morena que rozan la apropiación cultural. Ojalá la Cosmopolitan titulara un artículo: «El blackface está de moda: claves para conseguirlo» o «Victoria Federica y el blackface que toda madrileña desea».

			Estamos viviendo en una era en la que casi cualquiera puede ser famoso; de hecho, hemos vuelto a los tiempos en que alguien se liaba con una cantante o un actor y ya conseguía sus cinco minutos de gloria. Ahora esa fama instantánea se traduce en 100.000 seguidores y un verificado. Andy Warhol no se equivocaba cuando decía que «en el futuro, todos serán famosos mundialmente por quince minutos».

			Semana tras semana vemos en el quiosco caras nuevas, literalmente nuevas; cada vez que alguien hace una portada, su rostro no se corresponde con la exclusiva anterior. El face ID se vuelve loco cada tres meses.

			¡Hola! ha tenido que reclutar a nuevos personajes para rellenar sus portadas, ya que sus estrellas se han empezado a morir. Tener en plantilla a señoras ricas de más de setenta años es lo que tiene: caen como moscas.

			Las revistas del corazón han perdido anunciantes y han bajado el precio de sus páginas de publicidad, pero también rompen récords de ventas por poner a una boda en portada destinada al fracaso, esas en las que aparecen dos personas con una sonrisa blanqueada y forzada más de veinte veces. Sí, me refiero a Tamara Falcó y a Íñigo Onieva, los protagonistas de la portada más vendida y compartida de manera ilegal de 2023. La exclusiva de este enlace le reportó a la pareja unas ganancias de más de un millón de euros, por eso Tamara decidió continuar con el casamiento y hacer oídos sordos y ojos ciegos a todas las pruebas de que Íñigo le había sido infiel en reiteradas ocasiones. Mira, por un millón de euros yo también lo perdono.

			Tamara Falcó es una persona que solo habla por exclusivas; seguramente, parte de su familia se entera de su vida si lee las entrevistas sin contenido que hace eventualmente en la revista del saludo.

			A veces reinventarse es algo que los medios tienen que hacer. El auge de las neopititas es algo que está favoreciendo la proliferación de artículos y portadas sin ningún tipo de contenido más allá de una muestra de vanidad enorme, y además aumentan el nacimiento de vástagos de este colectivo, los cuales son los pagarés de futuras portadas y colaboraciones pagadas. Es un plan redondo, la rueda que nunca deja de girar.

			Leer un artículo de Martín Bianchi (El País, 28 de mayo de 2023), donde se preguntaba «¿Por qué triunfan las “influencers” ultraconservadoras?» me hizo reflexionar lo siguiente: si las redes son tan variadas y modernas, ¿por qué seguimos con los mismos cánones hegemónicos de alabar a las mismas personas de siempre? Con el permiso de Martín (o sin él) quiero rebautizarlas como «neopititas», ya que me parece un término más correcto. Pasamos de tener como referente a la persona que acuñó con su nombre el término, Pitita Ridruejo, a una nueva figura actual que es el epítome de este concepto, Tamara Falcó.

			La vanidad, el desapego hacia la conciencia de clase o la más pura vagancia son la base del movimiento neopitita en cualquiera de sus etapas. No solo está Tamara Falcó..., perdón, la marquesa de Griñón..., como figura representativa de este movimiento, sino que tenemos muchas otras, como por ejemplo María Pombo, Grace Villarreal, María García de Jaime y una que le viene por nacimiento, doña Victoria Federica de Marichalar y Borbón.

			¿Por qué triunfan este tipo de perfiles? No existe una razón concisa, pero en algunos casos sí que creo que hay un carisma o un saber hacer en redes y que la gente empatiza con ellas. Ni siquiera por compartir creencias o ideologías, simplemente lo saben hacer y caen bien. Pero, por otra parte, me cuesta mucho comprender qué le puede ver la gente a una persona con apellido compuesto que no hace nada más que mostrar su vida idílica sin ningún tipo de trasfondo. Me cuesta empatizar, la verdad.

			En muchos de los casos de estas influencers más conservadoras, su audiencia posiblemente se generó en un momento en el cual no se exigía mucho en las redes sociales; con que fueses guapa y tuvieses un rubio bonito ya era suficiente. En la actualidad creo que la gente exige un poco más.

			Por ejemplo, María Pombo es una de las personas más seguidas en España por la manera en que ha contado su vida desde 2011. Ha mostrado siempre una familia tradicional y unos valores conservadores: desde posicionarse en contra del aborto hasta poner el himno de España en la ceremonia de su boda. No sé si la gente que las sigue comparte sus valores o solo se fijan en el conjunto que llevan, pero me crea muchas dudas el porqué. ¿Por qué vas a seguir a una persona que no sigue tus ideales pero está ideal? Lo sé, parezco Sarah Jessica Parker en la escena final de cada capítulo de Sexo en Nueva York...

			Creo que la gente continúa anclada en la idea de que las famosas tienen que seguir los mismos patrones de «niñas bien». Siempre vende más una persona que no expresa su opinión (la mayor parte del tiempo), porque, al no mojarse, empatiza con un sector de la población más amplio y tan tranquilas, sin tener que meterse en ningún jardín de tipo social o en discusiones por posicionarse en alguna causa. Aquí es donde entra también el silencio, la capacidad de no decir nada para no perder campañas.

			Como decíamos, las nuevas celebrities son las influencers que deciden mostrar su vida en redes sociales, y eso lo saben los medios, que han reconducido su línea editorial para conseguir el clic en los artículos que sacan a diario. Los famosos de internet son la actual cantera de las revistas del corazón. Y aquí viene mi parte favorita del asunto: resulta que las señoras mayores, las compradoras objetivas de estas revistas, no conocen a estos nuevos rostros. Me gustaría estar junto a Concha, mientras se hace la permanente, viendo las fotos de cómo Diego Matamoros y Marta Riumbau han roto y preguntándose quién cojones son.

			Las redes han hecho que se pierda la intimidad, que vivamos pendientes de las historias de Instagram para enterarnos de la vida de una persona que no conocemos. Perder la intimidad y vivir en lo público lleva a que estas personas pasen a ser conocidas y/o famosas. Famosas sin saber muy bien el porqué.

			Ahora ya los modelos que seguir no son los cantantes o actrices, ahora son los streamers, influencers y tiktokers que poco a poco están copando los medios de comunicación. Creo que es un rebranding que las revistas/programas de televisión tenían que hacer, pero también debo posicionarme en contra de esta oleada de pseudofamosos que creen que han descubierto la cura contra el cáncer. Simplemente, tengo que acabar con esta arenga: Stop making stupid people famous.

			Los docurealities: compraventa de intimidad

			«Yo solo comparto un 10 por ciento de mi vida» es una de las frases que más he escuchado en redes sociales (casi tanto como «Me estáis preguntando mucho por...»), y cada día que pasa es menos creíble. No, no sabes hacer porcentajes, me parece a mí.

			Que lo de vender todo lo que ocurre en tu día a día no es nada nuevo. Desde Simple Life (2003) hasta Keeping Up With The Kardashians (2007-2021), pasando por Las Campos (2016), la capitalización de la falta de intimidad está a la orden del día.

			Las plataformas están invirtiendo en la realización de docurealities de las nuevas estrellas de las redes, los influencers. Muchos de estos productos audiovisuales no tienen trasfondo y solo se hacen por las visualizaciones que pueda reportar una persona con siete millones de seguidores en TikTok.

			Hay un factor voyeur que ayuda a que este tipo de docurealities funcionen. El público quiere ver lo que hay detrás de sus vidas, qué esconden. Un follower de María Pombo no quiere ver cómo le hacen las ondas; si la siguen es porque realmente le interesa su vida. María ha creado un sistema solar alrededor de su vida en el que orbitan los diferentes satélites: hermanas, maridos y amigas. Me parece muy lícito el Pombopoly (todavía no registrado) que se ha formado basándose en ella, pero, quiera o no, se ha formado después de vender su vida. Empezó como creadora de contenido, pero viendo que su persona tenía más tirón, comenzó a mostrar más su vida y su familia, acercándolos a sus seguidores. Así creó ese ecosistema religioso y tradicional que caracteriza a la familia.

			En la decisión de vender la vida de uno se producen dos disyuntivas: ofrecer un producto o ser tú mismo el producto. En el momento en que pasas a vender tu vida y a mostrarte como el personaje de una sitcom, eres el producto que vendes, no puedes usar eso de «no hablo de mi vida privada» cuando tu vida ya no es privada. No me parece ni mejor ni peor que ofrecer un producto (tutoriales, outfits, cocina, pódcasts...) que ser el producto, pero hay que tener claro que no es lo mismo, no pueden catalogarse como creadores de contenido si realmente lo que hacen es explotar a sus hijos por cuatro colaboraciones con una marca de pañales (iba a decir Dodot... pero igual me denuncian. Paso).

			Desde que las plataformas empezaron a ver el tirón que tienen las influencers, han apostado por darles un docureality para filmar su ajetreada vida: hacerse las uñas, ir a dos fittings y tomarse un café con la amiga más cayetana que existe. Todo ello es digno de contarse en una docuserie.

			La influencer que empezó con esto (creo) fue Chiara Ferragni, una italiana que acumula millones de seguidores y que fue la primera en sacar un documental de su vida, Chiara Ferragni Unposted (2019), donde, con un tono hedonista, como todos, contaba su vida y cómo llegó a ser quién es. El documental ya no está disponible en la plataforma, cosa que agradezco porque no lo he visto, y lo comento por haber visto un tráiler de dos minutos en italiano que he encontrado en YouTube. Después del documental, Chiara ha hecho un docureality, The Ferragnez (2021), en el que sí ha enseñado ya su día a día, desde sus malos momentos hasta sus BTS de campañas y shootings. Asimismo, ha hecho una temporada especial de San Remo, The Ferragnez: especial San Remo (2023), que es uno de los momentos en los que peor estaba su matrimonio. Aquí la línea de lo privado se borra y pasa a ser todo público; por tanto, se convierte en contenido. Este especial de Sanremo está rodado para que quede constancia de uno de los momentos más importantes de la vida profesional de Chiara: presentar dos días el Festival de Sanremo 2023. Este momento se ve enturbiado porque a su pareja, Fedez, lo saca al escenario de manera «espontánea» la persona que estaba cantando y al final de la actuación se besan. Minutos después, los Ferragnez tienen una confrontación en el backstage —todo recogido por la cámara, obvio, es un documental— y más tarde tienen problemas de pareja reales, que obviamente serán ventilados delante de cámara. La exposición de su vida ya no privada es algo que me parece demencial. Si discuten delante de la cámara, ¿qué parte de su vida es privada? ¿Hay que monetizar cada minuto de la existencia? Las respuestas son «ninguna» y «sí». Tras la debacle de su matrimonio, sumado a la crisis del Pandoro, la pareja se separó tras ocho años de relación. Fue el propio Fedez quien dio la noticia en un programa de televisión, monetizando hasta el último minuto la historia.

			En España, en estos últimos años también hemos vivido una proliferación de documentales de influencers: Soy Georgina, Dulceida al desnudo, La vida de Marta Díaz y mi «favorito», POMBO. El problema de la telerrealidad española comparada con la de Estados Unidos es precisamente la realidad.

			No quiero generalizar, pero sí: en España no se hacen buenos realities de influencers/famosos. ¿Por qué? Para empezar, porque siempre se nota lo guionizados que están. Además de la ficcionalidad, es importante mencionar la manera en la que no cuentan nada o pierden la oportunidad de contar algo. Pongo como ejemplo el documental de Marta Díaz; tres episodios de treinta y cinco-cuarenta minutos, una hora y media en total, donde no hay otra cosa que momentos ficticios y anodinos. En el proceso de grabación del reality, Marta rompió con su pareja y teniendo la oportunidad de contarlo, no lo hizo. Estás grabando tu vida y cuando pasa algo interesante, ¿no lo cuentas? O sea, es mentir literalmente a la gente que está desperdiciando horas de su vida viendo cómo te maquillas y vas a recoger un premio de lifestyle. ¿A quién y en qué momento se le ocurrió que la vida de una persona que no da un palo al agua era interesante para hacer un docureality? Porque se merece el despido.

			El reality que desencadenó esta ola fue Dulceida al desnudo (2022). En esta pieza audiovisual, Aida muestra su lado más vulnerable ante las cámaras: se separó de su pareja, mostró cómo lloraba e incluso tuvo sesiones con una psicóloga ante la cámara. En este documental podemos ver también la falta de intimidad y privacidad, porque hay que mostrarlo absolutamente todo.

			No obstante, tengo que contradecirme (creo) y decir que ya que alguien hace un reality, hay que contarlo todo, hay que dejar a un lado el miedo a sentirse vulnerable, porque si te metes en ese berenjenal solo para mostrar lo bien que vives sin realmente hacer nada, como es el caso de Marta Díaz, no te metas.

			Durante los cuatro episodios de Dulceida al desnudo se narra la realidad de la vida de Aida, pero también hay tiempo para dramatizar y crear escenarios a favor del documental: el viaje en caravana a la playa, quedar con Jedet para tomarse un cubata en la piscina de una terraza o ir con Laura Escanes a probarse ropa vintage. Dentro de esta narrativa pseudoficticia siempre hay tiempo para repetir las frases clave que demuestran que no todo es bonito: «Todo parece idílico pero no es así», «Esta es la otra cara de ser influencer» o «Esto son las luces y las sombras». Pero una de mis favoritas de las que aparecen en el docureality es la siguiente: «Ser Dulceida es un fenómeno sociológico». Dejando a un lado la idolatría por Dulceida (pues gracias a ella se dedica a ser influencer) y reconociendo lo demencial que resulta pronunciar esa frase en alto, lleva razón.

			El fenómeno Dulceida ha sido uno de los más grandes que se han vivido en redes sociales; todo lo que tocaba lo convertía en oro, daba igual qué sacase, si un perfume, ropa, carcasas para móviles, zapatos o una línea de bragas. Dulceida ha sido pionera en esto de vivir de las redes sociales: desde 2009 no ha dejado de crear contenido en redes sociales, y solo se dio un respiro en 2021. Pero una cosa es verdad: ha creado escuela (parece que es todo peloteo a Aida, pero yo no soy #dulcesquad, tranquilas) y un universo Dulceida: ha sido la primera influencer en tener una colaboración con Sephora, en crear un festival, en crear una marca de ropa propia, en saltar a la tele...

			El más reciente dentro de la oleada docu-influencer ha sido POMBO (2023). Esta serie (no, no se llama docureality) muestra «la vida» de la familia de María Pombo. Sí, es la primera docuserie de una influencer que muestra la vida de la familia al completo. POMBO es una grabación coral, algo así como La colmena de Cela, pero para millennials. En los cuatro episodios que dura la primera temporada podemos ver un poco más de la vida de la influencer referente de España y los suyos. No, no te puedo explicar por qué es referente; tú te lo crees y ya está. Ella misma explicó que le ofrecieron esta producción, pero que solo lo haría si estaba su familia involucrada en el proyecto. Hay que decir que es la mejor decisión que pudo tomar.

			Lo que pierde en este tipo de telerrealidad es la imposición única de un personaje, el cual muestra su vida preparada y dramatizada. Los ejemplos son Dulceida al desnudo y La vida de Marta Díaz, dos pseudorrealidades. En el Pombumental (marca no registrada) se pueden ver momentos que están guionizados, pero en general es algo bastante natural..., natural dentro de una grabación pactada para una productora, entiéndeme. Es como el makeup no makeup.

			En los cuatro episodios que dura POMBO los personajes van apareciendo y desapareciendo para crear una red de interacciones y así todos tengan su cuota de escena. Un poco como esa narrativa de Virginia Woolf en Las olas donde los protagonistas entran y salen de la estructura narrativa. Desde el principio se va presentando a los personajes como si se tratase de una conversación con el público para romper con la cuarta pared y bajarlos al mundo de los mortales.

			Se puede apreciar la realidad, pero también se ven tramas escritas para darle un poco de aire al dramatismo de las historias. Me recuerda a la narrativa shakespeariana que es el comic relief o alivio cómico, donde se crean escenas con personajes secundarios para aportar comicidad y un poco de ligereza a momentos más densos o directamente dramáticos. La trama en la que Gabriela quiere ser cantante y va a clase de canto es la manera en la que toda la narrativa descarga un poco de seriedad. Igual ocurre con las tramas de Lucía (la hermana mayor) y su marido, una dupla cómica que rellena espacios entre escena y escena. El modo en que se relacionan recuerda a Epi y Blas: uno de los personajes es arisco, reservado y poco cariñoso (Lucía), y el otro es risueño, gracioso y entrañable (Álvaro). Al igual que Epi y Blas, con ellos a veces también llegamos a dudar de si son pareja o no. Estas escenas más cómicas o frescas son las que ayudan a que las otras sean menos serias y haya espacio para el humor.

			Dentro de toda esta vorágine de información personal entra la pérdida de la intimidad; siguen tapando enfados entre ellos y enganchones que tendrán en su vida, tienen que mostrarse como una familia perfecta. La forma en la que mantienen secretos dentro de esta falta de intimidad me recuerda a Bernarda Alba pidiendo que se tapien con ladrillos puertas y ventanas.

			La dualidad de intentar ser naturales pero sin enseñar demasiado no va a cambiar, es una fachada que tienen que mantener. Pero ahora lo de «Yo solo enseño un 10 por ciento de mi vida» ha quedado obsoleto para la familia. En POMBO se puede ver con lujo de detalles el nacimiento por cesárea de la hija de María y Pablo, posiblemente una de las cosas más íntimas y personales de la vida. Creo que se ha perdido la separación de lo que es público o privado. No todo es publicable.

			Además, en POMBO se ha jugado bastante con la exclusividad de los acontecimientos. Esta fue una de las razones por las cuales las redes empezaron a hablar de la existencia de la serie. Pero no hace falta que Amazon Prime te llame para documentar tu vida, aunque si quieres que sea cobrando, sí hace falta. Esto ya lo hacían los youtubers en 2010. Recuerdo cómo Melo Moreno (antes Yellow Mellow) filmaba su vida diaria haciéndola contenido. En la actualidad lo sigue haciendo Alexandra Pereira (antes Lovely Pepa), grabando su vida como influencer. Sin desmerecer el trabajo de Prime (bueno, un poco sí), en los vlogs que sube semanalmente Alexandra sin hacer mucho más que vivir, comerse un açaí bowl e irse a comprar un bolso caro hay más contenido que en un capítulo de un docureality de cualquier influencer de turno. Y, de hecho, está habiendo una oleada de influencers que han vuelto a hacer vlogs en YouTube. El motivo de que vuelvan a YouTube es su voluntad de separarse de lo mainstream y tener una actitud más alternativa. Alternativa, pero copiada de otra.

			Vamos a diferenciar dos conceptos: el mainstream y la otredad.

			El mainstream es todo aquello que le gusta a la mayoría de la gente, con lo que se siente identificada una gran parte de la sociedad. Lo común. Mainstream puede ser una persona, una película, un libro o un concepto. Lo mainstream es todo aquello que pasa a ser conocido, que ya forma parte de una cultura pop colectiva. Cuando algo es famoso para gran parte del mundo, pasaría al mundo mainstream. Por ejemplo, Taylor Swift es el personaje más mainstream que existe, siendo la artista más escuchada del mundo. Su música puede gustarte o no, pero sabes quién es.

			Por otro lado, la cultura de la otredad, o lo alternativo, es todo aquello que se sale de la norma, una identidad diferenciadora para un grupo social o que no es conocido por todos. Lo alternativo es la reivindicación para ir en contra de la norma, de lo mainstream.

			No es nada nuevo, lleva pasando cientos de años: todos los pintores que desafiaban la corriente pictórica del momento para crear algo nuevo eran alternativos. La contracorriente. De la misma manera que el cubismo fue la ruptura con la pintura tradicional, lo alternativo trata de interrumpir la tendencia mainstream.

			Por lo general, la cultura alternativa no trata de romper la cultura de masa y recomponerla con una nueva estética, pensamiento o corriente. La otredad es una manera de estar alejado del mainstream, porque la idea es que estas dos esferas no se unan, pero sí que cohabiten. Son como dos compañeras de piso que se aguantan porque no pueden vivir solas.

			La propia idea de que exista una cultura de masas tiene como consecuencia que exista a su vez una cultura alternativa o contracultura. Es una protesta contra algo impuesto en la sociedad, como cualquier revolución tanto cultural como social. Pero lo que están haciendo las redes sociales es tomar lo subalterno y llevarlo al mainstream, a lo conocido. De la misma manera que RuPaul era una figura propia de la otredad, una drag queen, pasó a convertirse en un producto de la cultura de masas. Lo que ocurre en las redes sociales es justamente esto, pero en virtual; el mainstream absorbe ideas alternativas o de la otredad, apropiándose de ellas, dejando de ser diferenciadoras para convertirse en lo que todo el mundo hace. Es lo mismo que ha pasado con los vlogs de YouTube. En esto hubo también un comportamiento cíclico: solo los niños rata suben vídeos a YouTube / ahora subo vídeos a YouTube porque la gente lo hace / YouTube cae en visualizaciones / lo dejamos y nos vamos a Instagram / lo subversivo es subir a YouTube, entonces vuelvo a publicar. De la misma manera que han vuelto a subir contenido a la plataforma, en medio año no la usarán y dentro de tres volverán a acceder a ella para publicar.

			La necesidad de grabar su vida como si fuese interesante o propiamente digna de ser grabada es un pensamiento, más que narcisista, delirante. También es necesario saber que no todo requiere ser enseñado, porque a veces juega en contra. Han entrado en un estado en el que todos quieren perder la poca privacidad y dignidad que les queda a cambio de un contrato con Prime.

			El docureality es la biografía digital con la que ahora todos sueñan por culpa de Dulceida y María Pombo. Necesitamos que paren, no necesitamos el mismo documental de contenido vacío, llorando por la ansiedad que les produce subir una publicidad por la que cobran 10.000 euros y repitiendo cada veinte minutos la frase «No se ve todo el trabajo que hay detrás de una foto». Basta ya.

			La exposición en redes: los límites y el sharenting

			La sobreexposición en redes sociales es uno de los temas más debatidos en estos últimos años, especialmente respecto a los menores.

			En redes podemos encontrar ciertos perfiles que han perdido la privacidad y se dedican a exhibir sin pudor su vida diaria sin tener en cuenta las consecuencias. Algunas incluso ya han tenido problemas con esto de vender toda su vida y mostrar hasta el más mínimo detalle, incapaces de entender que están dando una hoja de ruta a cualquiera para que pueda seguirlas o entrar en su casa mientras posiblemente está vacía.

			Por este motivo, hay perfiles que ya no publican al instante. Se ha creado el life lately: básicamente, no subir nada en el momento, recapitular tu semana o tus días pero sin estar ya en ese punto geográfico. De hecho, fue Alexandra Pereira la que una vez explicó que empezó a subir posts con ubicación cuando ya no se encontraba en el lugar, por una cuestión de seguridad, ya que geolocalizar tu ubicación a cada instante y dejar constancia es peligroso cuando tienes un número elevado de seguidores y haters.

			En los últimos años, las redes se han convertido en un escaparate para mostrar la vida sin ningún tipo de filtro. Cada paso está grabado y cada lágrima, monetizada al instante. Se ha perdido la intimidad y el pudor por culpa del like. Tampoco es que vaya a echarles toda la culpa a las redes sociales, porque el pensamiento crítico de decir «Mejor esto no lo subo» también es necesario.

			El factor humano es culpable de toda esta vorágine de sobreinformación personal que estamos recibiendo los usuarios de cualquier red social; desde Facebook hasta LinkedIn.

			Los influencers han sabido sacar provecho de exponerse ante una cámara para generar engagement; está claro que no hay nada que dé más visitas que una relación, un embarazo o un hijo. Y ya si son las tres cosas en cadena, perfecto.

			Como ya dije anteriormente, o creas contenido o eres el contenido. En esta disyuntiva, los influencers han visto la oportunidad de vender su vida y la han aprovechado.

			El ejemplo de este modelo de negocio es LoveYoli, una persona que salió de GH 15 (2014) con buena crítica y hasta con fandom, que consiguió cargárselo ella misma por cómo explotaba sus redes. Empezó en redes tras el reality, con su canal de MTMAD y sus colaboraciones cuestionables, tuvo una hija a la que expuso hasta que se separó de su pareja, pero este no le permitió que la sacase más, lo cual supuso el declive para sus redes.

			Recuerdo con terror una de sus historias en la que mostraba el dedo de su hija morado porque se lo había pillado con la puerta y preguntaba si debía llevarla al hospital. Este es el nivel de alienación de la realidad que sufría. Yoli ha vivido de exponer a su hija y lo que le daba visualizaciones, porque no hay mayor foco de atención y de likes que un bebé.

			Tras la negativa de su expareja de seguir enseñando a la niña, encontró otra pareja con la cual tuvo su segunda hija, y a esta sí la puede mostrar. Sin embargo, la imposibilidad de mostrar a una, pero a la otra sí, no la iba a frenar. Siempre encuentra maneras estratégicas de ocultarle la cara a su hija mayor; poniéndole unas gafas de buceo, de espaldas en una foto que todos están de frente o tapándola con una mano. El ingenio siempre se agudiza en la necesidad.

			Desde su salida de la casa de Guadalix supo cómo monetizar cada instante de su vida, enseñando sus discusiones con su pareja, orinando en un predictor o haciéndose una ecografía en MTMAD. Tiene que agradecer que ha vivido la época dorada de Instagram, cuando se pagaba por no hacer absolutamente nada. Así ha podido vivir de exponer su vida sin ningún tipo de límite y hacer publicidades de tés de Fitvia. El plot twist es que ha dejado las redes. Ahora se dedica a ser coach «saca tu mejor versión» y a invertir en empresas; tal vez el consejo de una persona que ha cerrado dos porque no sabía llevarlas no sea el más acertado.

			No hay más profesionales de la sobreexposición que las instamamis (sé que hay instapapis, pero la mayoría son mamás, por tanto, son mamis y punto). Tan pronto una influencer enseña el predictor con el positivo en un post confirmando el embarazo, se convierte en instamami. Este es el punto de no retorno, ya solo sabe hablar de bebés, enseñar la aplicación esta que te dice que tu bebé pesa como una piña y a sacarse fotos con la mano en la barriga para demostrar que está embarazada, que no piensen que está gorda.

			Obvio que hay influencers que saben llevar su embarazo de manera orgánica y que no todo sea un negocio, pero aquí nos interesa la mala praxis. Desde hace años ha aparecido una oleada de instamamis que a diario suben «contenido» de sus hijos sin pensar en las consecuencias negativas en ningún momento.

			El sharenting —un neologismo que proviene de la unión de share (compartir) y parenting (paternidad)— se refiere a compartir la vida de un hijo de manera abusiva y constante en redes sociales, documentando su vida completa: nacimiento, rabieta o el primer diente.

			Esta idea de que la vida del niño sea un reality show que el progenitor monetiza en redes sociales me parece una de las mayores pérdidas de intimidad que una persona pueda tener. De hecho, ese niño se cría ya con el desconocimiento de qué es la intimidad, porque alguien se ha encargado de subir su vida a YouTube desde antes incluso de nacer.

			Una de las más seguidas y criticadas por la exposición de sus hijos es Verdeliss, que empezó a compartir sus vídeos en 2008 en YouTube para así documentar su vida y la de sus hijos. El primer vídeo que se puede ver en su canal data de hace catorce años y es la ecografía de una de sus hijas. Desde su primer vídeo Verdeliss no ha dejado de compartir la vida de sus hijos en redes sociales; de hecho, sus vídeos más reproducidos son los partos. Parto gemelar natural suma más de dieciocho millones de reproducciones en la plataforma.

			El mundo Verdeliss ha expuesto todos los momentos que deberían ser íntimos para cualquier familia: los primeros pasos, el primer diente o el primer paseo en coche. Millones de reproducciones en los vídeos caseros que pasaron a ser contenido con los que monetizar cada minuto de vida de los menores. Más de dos millones de seguidores han visto crecer a la familia Verdeliss en más de novecientos vídeos, pero tras el cambio de la política de privacidad de YouTube y la imposibilidad de monetizar vídeos en los que salgan los hijos, ha cesado su actividad en la plataforma. Pero eso no la iba a frenar en seguir monetizando la existencia de sus hijos: en Instagram los enseña a diario y los utiliza como reclamo para que las marcas se dejen el dinero.

			Cientos de perfiles han seguido el camino trazado de personas como Verdeliss o Chiara Ferragni. Sí, aunque te caiga bien Chiara, ella también sobreexpone a sus hijos.[4] Sé que te cuesta creerlo, pero no hay mucha diferencia entre lo que hace respecto a lo que hace LoveYoli, lo único que pasa es que con Chiara sois permisivas porque es mona y viste bien, pero en realidad no es muy diferente.

			Desde hace un tiempo, cada día veo más y más perfiles cuyo contenido se basa en ser mamá y tienen en su biografía la palabra «maternidad». Estas personas han sabido cómo monetizar su vida gracias a tener un hijo. La mayoría seguramente tenían perfiles pequeños o incluso ni tendrían perfiles y vieron en la explotación de sus hijos una manera de generar visitas e ingresos.

			El problema de estos perfiles empieza cuando dejan de generar interés porque ya han promocionado todo lo habido y por haber y empiezan de nuevo el ciclo de ser padres. Un niño de seis años ya no puede promocionar biberones y pañales; entonces, para volver a tener esas campañas, se necesita un nuevo personaje en la trama.

			[image: imagen]

			Además de las instamamis, están las parejas que avivan su contenido con un hijo. Suena horroroso, ya lo sé, pero es así. He visto a parejas en horas bajas teniendo hijos para remontar su contenido. ¿Que ya querían tener un hijo? Sí, pero si el contenido flojea, lo mejor para revivir es un predictor positivo.

			No hay mejor manera de remontar unos números que están por los suelos que un vídeo confirmando un embarazo. He visto a gente con una media de dieciséis mil likes y con el vídeo de «Vamos a ser papás» llegan a los doscientos mil.

			Que una pareja muy seguida en Instagram tenga descendencia es como un paso nuevo en la trama; ya han visto cómo se enamoraban, quizá cómo se casaban, posiblemente cómo tenían crisis, cómo compraban su casa gracias a hacer publicidades de cremas milagrosas, y ahora lo que quieren ver es el proceso del embarazo.

			Tengo que reconocer que cuando una pareja anuncia que espera un bebé, para mí es uno de los momentos en los que digo «¡Oh, no!», porque sé que acto seguido dejan de ser creadores de contenido o influencers y pasan a centrar TODO lo que hacen en el bebé. Desde el minuto uno empiezan a decir: «Cuando venga el bebé, esto ya no lo podremos hacer» o «Tenemos que disfrutar, que ya no vamos a ser nunca más dos»... ¿Realmente queréis tener un hijo?, porque parece que os resulta una putada.

			Una de mis partes favoritas en esos nueve meses es que empiezan con un «estamos embarazados» y en el medio de la gestación también se escucha un «estoy acompañando a Marta porque tiene que dar sus pasos diarios»; aquí el plural mayestático se pierde cuando la responsabilidad es mayor que fecundar un óvulo. Esa persona es la misma que dará a entender que es muy buen padre compartiendo a diario a su hijo con una sonrisa, pero que luego, por la noche, no se levanta a cambiar un pañal o a dar un biberón. Por lo general —sí, voy a generalizar— las madres son las que muestran la realidad de la maternidad: lo bueno y lo no tan bueno; los padres se encargan de repostear en lo que ellas los etiquetan.

			En este punto quiero hacer una aclaración: sí hay personas que hablan/enseñan la maternidad desde el respeto y la amabilidad; no quiero decir que todo el mundo explote a sus hijos en redes sociales.

			No es lo mismo que tu hijo pueda salir de manera orgánica en una historia o pase por detrás, a que tu hijo pase a ser parte de tu contenido y que sin él los likes se queden a la mitad. Creo que se puede hablar de maternidad sin tener que exponer a los niños; una cosa es explicar los baby blues y otra cosa, enseñar cómo tu hijo se come el puré. No es lo mismo.

			Por otro lado, me parecen necesarios los perfiles que hablan de lo que es la maternidad/paternidad, pero no veo necesarios aquellos que se dedican a enseñar a sus hijos. Creo que me he explicado bien.

			Aunque haya sido la mesías del sharenting, Verdeliss tampoco tiene la culpa de todo. Hay cientos de ejemplos de sobreexposición de menores en redes sociales. Además, no es muy diferente a lo que se hacía en las portadas de revistas en las décadas de 1990 y 2000: parejas fotografiándose con el recién nacido a escasas horas de su nacimiento o dando exclusivas en las cuales la figura del niño no tenía ningún sentido que apareciese. Ahora nos parece hasta raro que los hijos de los famosos salgan en portadas, pero antes era lo que se estilaba: la prensa grababa y publicaba a los menores cuando acompañaban a sus padres. Pero fue Ana Obregón la que denunció y ganó un juicio para que dejasen de emitir la cara de su hijo en la televisión. Años después, tras la mercantilización de un útero por explotación reproductiva, sacó en portada a su hija-nieta recién nacida. Qué paradójico, ¿no?

			También tenemos el caso de Laura Matamoros, que ha hecho varias portadas en Lecturas con sus hijos, con titulares como «Mi casa es un refugio para mi padre», sosteniendo a su hijo en brazos. La cohesión entre foto y titular es absolutamente nula, pero vende. Sin embargo, esta misma persona que ha hecho portadas de revistas con sus hijos, en redes sociales no enseña sus caras. O, mejor dicho, no las enseña en su totalidad, porque el emoticono con el que las tapa cada día es más pequeño.

			Actualmente lo que está pasando es que todos los niños explotados están decidiendo que no quieren salir. Si un niño de siete años tiene la capacidad de no querer aparecer en redes sociales y sus padres no se dan cuenta del porqué, ahí hay un serio problema.

			Hace relativamente poco he visto un Q&A en el que le preguntaban a una pareja por qué ya no salía su hijo mayor en las redes, a lo que el padre respondía (siempre es el padre quien responde): «El año pasado [nombre del niño] comenzó primaria y nosotros tomamos la decisión de, llegados a este punto, dejar de mostrar su cara en nuestras redes sociales. Quisimos aprovechar este punto de inflexión donde deja de ser un niño “pequeño” a un “niño más mayor” y los cambios que ello conlleva». La decisión de que el crío ya no aparezca más se debe a un cambio en su morfología. No es la primera vez que leo un razonamiento parecido para dejar de exhibir a un hijo en las redes; realmente creen que ese paso de niño a pre-preadolescente es el mejor momento para no mostrar más su cara, posiblemente por una apariencia más reconocible, ya que los rasgos se asemejan ya más a los que finalmente tendrá como adulto. Pero esta estrategia, además de cuestionable, es prácticamente inútil, ya que, si has enseñado a tu hijo de los cero a los siete años, ya conocen su cara.

			La idea de tratar de mantener el anonimato de una personita que en las redes la han visto crecer me parece cuando menos hipócrita. Y ojo, yo encantado de que se deje de mostrar a un menor en redes, esto quiero aclararlo. Es hipócrita en este sentido: «Te has aprovechado de la imagen de tu hijo para ganar seguidores, likes y dinero, así que ahora no intentes meternos doblado el discurso de ir de abanderado de la privacidad y de los menores». Además, en este caso, esta pareja tiene otros dos hijos pequeños a los que siguen mostrando a diario. Por tanto, la proclama de anonimato se queda a medias.

			De hecho, la razón por la cual deciden los influencers dejar de enseñar a sus hijos es la seguridad. Tachar el escudo del colegio del uniforme de tu hijo no es tan efectivo como tú crees.

			La única manera en la que el sharenting se acabe es con la regulación de la exposición de menores en redes sociales. Pero ¿por qué esa obsesión con mostrar a los hijos? La respuesta es clara: por el like. No hay nada más efectivo para repuntar likes y seguidores que tener un hijo. Es triste, pero es así. El sharenting es un modelo de negocio. ¿Es explotación infantil? Sí. Explotar en el sentido de «sacar utilidad en provecho propio», sí, absolutamente sí.

			Los hijos no son contenido, son parte de tu vida, pero eso no significa que puedas exponerlos como si fuesen un jarrón. Hay que tener límites. Si tu contenido se basa en exponer a tu hijo, no eres creador de contenido. Si tus fotos más likeadas son en las que salen tus hijos, preocúpate.

			Además, creo que nadie piensa en la huella digital que puede tener un hijo de una influencer con menos de dos años. La huella digital es el rastro que dejas cuando usas internet: los movimientos que haces, las fotos que subes, los comentarios que escribes, etc. Cada vez que alguien sube la foto de su bebé a redes, esta ya pasa a ser de dominio colectivo y forma parte de su huella digital. Cuando ese hijo sea mayor podrá encontrar sus fotos en Google. Nada quedará sin ser registrado: su primera caca que le llegó a la nuca, sus primeros pasos o el día que hizo su primera colaboración pagada.

			La aparición de menores en redes sociales tiene que regularse pronto. Se necesita una ley que ampare al menor y que no permita que su imagen sea constantemente publicada en internet. Preservar el derecho a la privacidad hasta que cumpla la mayoría de edad y si entonces quiere ocupar las redes, que sea por decisión propia.

			Lifestyle: vivir del cuento

			Llámalo lifestyle o llámalo «vivir del cuento». Una de mis categorizaciones favoritas es la de «creador lifestyle». ¿Y qué es lifestyle? A ver, si lo traducimos literalmente, es «estilo de vida», hasta ahí todo bien. Los que se autodenominan lifestyle son todos aquellos que no hacen nada, pero quieren colocarse dentro de una categoría en los premios Ídolo. Subir historias de lo que has comido y tu check list no es hacer contenido.

			Quiero hacer un alto para hablar de las dichosas check lists o to do lists. Vamos, la historia de rigor que suben muchos explicando lo que van a hacer o hicieron: ir al gym, desayunar, hacerse las uñas e ir a maderoterapia. Por favor, os pido que tengáis vergüenza y que no publiquéis eso. Es absolutamente patético. Yo no os pido que trabajéis, a mí me da igual, solo os pido que no hagáis el ridículo. Lo digo así de crudamente por si hay algún influencer leyendo. Y es que ya es casualidad que en ninguna de esas listas esté la palabra «trabajar».

			Si no eres celebrity, no eres fashion, no eres gamer... entonces eres lifestyle. Pero no es así, tu vida no es tan interesante como para contarla a diario.

			Vivir del cuento es algo que solo podían hacer los hijos de famosos, y ahora lo llaman lifestyle. Hablando de hijos de famosos, la mayoría han tenido que redireccionar sus carreras a las redes. Cuánto tiene que agradecer la familia Matamoros de que exista esta categoría... Las revistas y los programas se han cansado de tener un titular contradictorio al anterior cada semana, y en las redes sociales han visto un nicho. En Instagram puedes publicitar y tirar pullas a tu padre y a su novia treinta años más joven, ¿qué más se puede pedir?

			[image: imagen]

			En España, la única que se podría considerar creadora de lifestyle es Marta Riumbau. Porque lo digo yo y punto. Marta lleva desde 2010 publicando contenido en redes sociales: looks, DIY, recetas, etc., y desde entonces ha sabido reinventarse y continuar con su contenido. Siempre consigue hacer algo nuevo. A ver, es la primera persona a la que he visto hacer mantequilla y cementar una estantería. Te guste más o te guste menos, tiene su mérito. La dicotomía entre una familia amish y una planta de hormigón, ese es el estilo Riumbau.

			El contenido lifestyle es aquel que muestra estilos de vida y/o actividades en mayor o menor medida interesantes y que la gente quiere replicar. Dícese de todo aquello que inspire a mejorar, avanzar o cambiar hábitos de la vida del follower. Un tipo de contenido que no se basa en contar tu vida, sino en mostrarla. Puede parecer que es lo mismo, pero creo que se puede apreciar bastante diferencia entre contar y mostrar. Las creadoras de esta categoría tratan de mostrar de manera poco invasiva su vida, destacando los aspectos más remarcables del día/semana/mes y haciéndolo lo más interesante posible. Por el contrario, una influencer que cuenta su vida, o cuya vida es su contenido, es más directa y egocéntrica. La diferencia es que el lifestyle es una manera de crear contenido. Quizá estoy idealizando demasiado este contenido, pero solo puedo pensar en Emma Chamberlain, que ha creado escuela por la forma en la que enseña su vida de manera estética y sencilla, pero muy elaborada.

			Lifestyle abarca varios campos: tendencias, alimentación, deporte o viajes, por ejemplo. Por irte de un viaje a enseñar las Maldivas, no eres creadora de contenido de viajes, pero sí estás haciendo contenido lifestyle que suma a ese viaje. Otro ejemplo de contenido de lifestyle real sería Alexandra Pereira. Ella está centrada más en la moda (pero la moda moda), y creo que en general es un contenido de lifestyle, pues hace más moda cuando hay fashion weeks. Además, comparte sus rutinas de entrenamiento, su día a día y sus looks. Pues un poco de todo.

			Todas las influencers que hoy en día conoces, ya sea Dulceida, María Pombo o Laura Escanes, empezaron así, creando contenido lifestyle, pero poco a poco han dejado de mostrar sus hábitos diarios. Lifestyle también podría traducirse como «enseñar una vida de rica», que es lo que hace a diario Georgina Rodríguez en sus historias: elegir bolso, llevar a los hijos al colegio, pasarse por Balenciaga a comprarse unas gafas de sol e ir a cenar a algún restaurante caro. Parte de las creadoras de contenido lifestyle han dejado de hacerlo porque su vida ha cambiado; muchas de ellas ya ni suben contenido si no es de pago y muchas otras tienen que guardarlo para el documental de turno. Por otra parte, su nivel de vida no es el mismo con el que empezaron en redes; antes quizá te podían enseñar una receta, pero ahora tienen quien se la cocine. Tal vez este cambio de vida es lo que ha hecho que dejen de mostrar tanto su realidad; de hecho, la propia María Pombo decidió no enseñar su casa porque era demasiado ostentosa.

			El significado de contenido lifestyle se ha denostado por culpa de todas las que se quieren aferrar a la categoría por subir cuatro selfies. Tenemos que dejar de usar este término referido a cualquier persona que piensa que enseñar su comida es contenido lifestyle.[5]

			Y para cerrar este capítulo, solo quiero decir una cosa: justicia para Marta Riumbau.
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			RELACIONES 2.0:

			EL ENGAGEMENT DEL AMOR

			Y LA CAPITALIZACIÓN DE SU BÚSQUEDA

			Las redes han capitalizado la figura del influencer, las vidas de las personas que los rodean, la opinión personal... Entonces ¿por qué no iban a capitalizar también el amor?

			Hemos entrado en la era de la exposición, nada se queda sin publicar, y si se queda es que no existe. Si no está en Instagram es que no ha pasado. Parece que siempre estamos compitiendo por ver quién tiene mejor coche, quién tiene unas mejores vacaciones o quién tiene la pareja más perfecta. Pero créeme cuando digo que las parejas que más quieren aparentar son las que peor están. Reiterar constantemente que la relación no hace aguas o ensalzar a diario la figura de tu pareja, esto lo único que hace es indirectamente demostrar que existen problemas que hay que solucionar en terapia.

			Hace tiempo leí una teoría según la cual una pareja tiene dos momentos en los que se saca fotos: al inicio y al final de la relación. No puedo dar el nombre de esta teoría, y no es gatekeeping; simplemente, no lo recuerdo, y rebuscándolo tampoco lo he encontrado. Quizá lo vi en TikTok, la piedra Rosetta del siglo XXI.

			Al comenzar una nueva relación, la pareja quiere hacer alarde de ello. Es una manera de demostrarle a tu ex —si es que no lo tienes bloqueado en redes— de que has rehecho tu vida con alguien mejor que él, aunque eso tampoco era muy difícil. No solo es para demostrar al resto del mundo que no te vas a quedar sola, también puede nacer desde el deseo de mostrarlo sin otra pretensión, de querer enseñar lo que está pasando en tu vida y que en esta temporada ha aparecido un nuevo personaje. Se produce un estado de felicidad que te empuja a compartirlo porque es importante mostrar los buenos momentos de la vida.

			Por otro lado, tenemos las fotos al final de la relación, poniendo como referencia una obra literaria: Crónica de una muerte anunciada. Es una manera de desmentir rumores de ruptura y demostrar que tampoco estáis tan mal. Esta idea de foto prerruptura me parece un terrorismo emocional propio de dos psicópatas. ¿Qué necesidad tienes de hacerte una foto sabiendo que estáis fatal y que en dos semanas lo vais a dejar? Pues ninguna, hija. Personalmente, creo que este tipo de fotos están hechas desde el conocimiento de que la pareja está acabada, pero aun así quieres tener un recuerdo de ella. Quiero pensar que es eso, espero que sea eso: guardar en la memoria y en el carrete del iPhone un recuerdo de que habéis sido pareja y que ha sido una relación digna de rememorar.

			De la misma manera, esta teoría de las fotos se puede aplicar también en los viajes. Las parejas tienen dos momentos en los cuales su vena aventurera aflora: al empezar y al dejarlo. Cada vez que una pareja comienza su relación se multiplican las ganas de visitar diferentes países para crear una batería de recuerdos. También es una manera de conocerse más. Realmente descubres cómo es una persona cuando pasas tiempo con ella y certificas que no se corta las uñas de los pies delante de ti. Además, así las fotos de inicio de la relación son más interesantes; no es lo mismo sacarlas en León que en Ámsterdam.

			Por otro lado, también está el viaje de ruptura, ese intento desesperado de que algo que no va a funcionar... funcione. Mejor irse de viaje para tratar de arreglarlo que intentarlo teniendo un hijo. Este es el último cartucho que hay que quemar para solucionar una situación que lleva años tocada y hundida. Como metáfora, me parece perfecta: la relación está «de viaje». Además, en unas vacaciones siempre es todo más idílico y a la vuelta la situación por la que saliste de viaje empeora. Llega el momento perfecto para terminar.

			Tanto el amor como el desamor dan una de las cosas más ansiadas por los creadores de contenido, el engagement (/ɪnˈgeɪdʒ.mənt/), un concepto para conocer el nivel de interacción de un perfil, el índice de participación de los seguidores dando like, comentando y/o compartiendo el contenido de un influencer.

			Existen herramientas que miden el engagement de una manera más eficiente y precisa, pero también existe una fórmula para medirlo:

			[image: ]

			El engagement es un porcentaje que se puede medir de manera individual, por publicación, o por el conjunto de todas las interacciones que la cuenta ha tenido. Esta métrica la utilizan las agencias para comprobar si el influencer tiene una comunidad que apoya lo que hace o, por lo contrario, si ha comprado sus seguidores a una granja de bots de Turquía.[6]

			¿Por qué es tan importante el engagement para los influencers? Básicamente, si el engagement baja o de por sí ya es bajo, las agencias no van a querer tu perfil para hacer publicidad. Las métricas son importantes porque muestran el nivel de interacción (likes, comentarios, compartidos y guardados) que un influencer tiene. Por tanto, este porcentaje es el indicador de si deben contratarlo o no.

			Todos los que trabajan en redes tratan de jugar con su contenido cuando la temporada de campañas se acerca. Se notan los días previos a subir una publicidad porque el influencer se vuelve muy «hablador» y comparte parte de su vida para hacerles creer a sus seguidores que le importan.

			¿Y qué mejor que hablar del amor? Pues monetizarlo. Incluso es posible que el desamor sea más fructífero que el amor para el engagement. He visto perfiles que para mí eran completamente desconocidos llegar al millón de seguidores tras la ruptura con una pareja.

			El amor ha dejado de ser romántico y se ha convertido en una de las estrategias más efectivas para subir el contenido de muchos influencers. Airear los problemas matrimoniales ha rellenado artículos de diferentes medios, es importante que hablen de ti, y si tiene que ser porque tu pareja y tú no os soportáis, pues qué le vamos a hacer...

			Que el amor da seguidores lo sabe Álvaro de Luna y muchos otros que se acercaron a una influencer para ganar followers; adeptos que tras la ruptura darán unfollow. Pero, bueno, el haber cantado el Arenal Sound no te lo quita nadie.

			Los influencers consortes: vivir de tu pareja

			Una de mis ocupaciones o profesiones favoritas en Instagram es la de influencer consorte, es decir, toda pareja de influencer que también se ha hecho influencer. La patrona de la profesión es Alba Paul.

			Nacen como el plus one, pero exigen una entidad propia. Quieren ser libres y poder desarrollar una personalidad propia más allá de sujetarle el bolso a su pareja mientras esta pasa por el photocall. Muchos de ellos se dieron a conocer como «la pareja»; después, como «la pareja que deja su trabajo para ayudar a crear contenido, grabando y/o editando», y más tarde se convierte en «una arroba con trescientos mil seguidores». Eran la mano de obra barata de una influencer explotadora.

			Con el paso del tiempo, estos oompa loompas quieren reivindicar su independencia para así poder ser libres y transformarse ellos mismos en influencers. Dejan su trabajo para dedicarse a su pareja exitosa. Algunos casos que he visto se transforman en su mánager sin tener ni idea de lo que eso conlleva, pero creen que si Toño Sanchís pudo, ellos también. Pasan a trabajar juntos como pareja laboral, uniendo problemas personales y profesionales para así tener una relación perfecta. Perfectamente disfuncional. Pasan más tiempo hablando de cómo les ha bajado el engagement por culpa del algoritmo que de sus inquietudes vitales. Y la terapia de pareja no les parece una opción. Este tipo de relaciones podrían verse como la del doctor Viktor Frankenstein y el monstruo. La creación desarrolla un pensamiento propio, una criatura formada de followers de otros que consigue su independencia y puede llegar a hacerle la vida imposible al otro. Como Fedez a Chiara Ferragni.

			Me parece tan arriesgado introducir a tu pareja en Influencer S. L. que luego seguro que se le sube a la chepa a la influencer. ¿Tú crees que Ignacio no se le ha revelado a Teresa? Obvio que sí. La propia Paula Gonu afirmó que se «arrepintió» de haberle dado a su exnovio seguidores, ya que tras su ruptura se lo tuvo que encontrar como influencer en muchos eventos. Que gracias a ti tu ex sea influencer es peor aún que se líe con otra en tu cara a la semana siguiente de dejarlo.

			Este nepotismo se puede considerar como el enchufado de toda la vida, una práctica muy española, la verdad. Si el alcalde de mi pueblo puede enchufar al tarambana de su hijo y a su consuegro, ¿por qué no va a poder hacerlo Rocío Osorno? Doble rasero, claro.

			Los nepo-influencers tratan de vivir de la fama de su pareja. Todos aprovecharíamos la oportunidad de que nos enchufen, dejando los principios a un lado, si alguien te pone sobre la mesa la posibilidad de hacer el mínimo esfuerzo a cambio de una remuneración de cinco cifras. ¿No aceptarías? Obvio que sí. Yo hasta me pongo a anunciar Olistic si quieren. No, Olistic no, que perdería la poca credibilidad que tengo.

			Este intento de introducir a sus parejas en el «mundillo» me recuerda a cuando íbamos al cumpleaños del hijo de una amiga de nuestra madre y nos obligaba a jugar con el resto de los niños que ni conocías. Me imagino a Teresa yendo a un evento y empujando a su marido para que interactúe con el resto de las influencers. Para conseguir stories, reposteos y menciones en historias.

			En la mayoría de los casos que conozco (por suerte, no personalmente) los influencers consortes no valen para ser influencers. Muchos de ellos simplemente son enchufados que no consiguen unir tres frases con coherencia y que ni leyendo el briefing consiguen que se entienda la publicidad. Esto es porque no se lo han tenido que currar desde el principio.

			Podemos distinguir entre los influencers consortes y las influencers consortes.

			Los primeros son los maridos de las influencers más grandes de Instagram España: María Pombo, Teresa Andrés, Marta Lozano... Laura Escanes lo intentó, pero nunca le salió bien. Recuerda que si crees que tus decisiones en el amor son malas, Laura Escanes siempre lo hará peor.

			La mayoría de estos casos corresponden a maridos que dejaron su trabajo para dedicarse a las redes, y casualmente a ninguno se le da bien. El marido de Teresa dejó su trabajo como profesor para hacer reels enseñando cómo se cambia de look cayetano a otro look cayetano. Lorenzo, el marido de Marta, decidió también apostar por las redes, subir recetas haciendo ASMR masticando el resultado y colgarse de la fama de su mujer para montar una empresa de cosmética. Ya sabes, detrás de una influencer con un millón de seguidores hay un novio empresario queriendo explotar su fama. Y Pablo Castellano también aprovechó el tirón de su esposa. Aclarar que se trata de María Pombo, por si hay algún tipo de duda. Con ellos dos es con los que más noto que una está intentando enchufar al otro. Pablo pasó de ser dueño de una empresa de reformas a hacer publicidades de cremas en Instagram. Incluso ha dado el paso a la televisión yendo a El Desafío y ganándolo. Se nota la intencionalidad de hacerlo conocido, y además dándole bombo en el documental familiar, Pombo (2023). Ya lo dice el refrán: más sabe la Pombo por Pombo que por María.

			Por otro lado, las influencers consortes en su mayoría son parejas de futbolistas y/o deportistas, las WAG (Wives and Girlfriends): Georgina Rodríguez, Alice Campello, Paddy Noarbe o Mina Bonino (ni idea de quién es, pero me hizo gracia su nombre).

			Gio es el claro ejemplo de aprovechar el tirón de una pareja para hacerse conocida, de dedicar su existencia a enseñar su vida por redes sociales y los lujos que se compra. Alice Campello, además de influencer consorte, es empresaria, ya que gracias a su fama y reconocimiento creó una empresa de cosméticos. Es lo que Glowfilter desearía ser.

			Realmente, no necesitan dedicarse a las redes; las usan de una manera menos profesional casi. Suben su día a día y como tienen millones de seguidores, tampoco les preocupan los likes. De acuerdo, hacen publicidades porque las marcas ponen seis cifras sobre la mesa, pero es que tampoco lo necesitan.

			Creo que solo hay una influencer consorte que haya superado al influencer base en seguidores, fama y repercusión. El caso que ahora mismo tengo en mente es el de Laura Escanes y Risto Mejide. Al final me denuncia Risto, ya lo estoy viendo... En esta pareja, la influencer consorte fue Laura Escanes: cuando empezó con Risto tenía 20.000 seguidores y ahora amasa casi 2.000.000, que a su vez superan al millón y medio que tiene el publicista en Instagram. Hoy por hoy, Laura ha conseguido sacarse esa etiqueta de «mujer de» que la acompañaba detrás del apellido y ha conseguido establecerse como una de las influencers del momento. Bueno, también se ha sacado esa etiqueta porque se ha divorciado. La relación y posterior matrimonio con Risto han favorecido el desarrollo de su carrera como influencer; sin embargo, por muchos seguidores que le haya dado Risto, ella no habría seguido creciendo si no valiese. Además, es una de las mejores haciendo publicidad. Se nota con quién ha estado casada.

			No demonizo —aunque lo parezca— el ser influencer consorte, pero creo que es necesario saber dónde está el sitio de cada uno. Ojalá Dulceida convoque el premio Ídolo Influencer Consorte del año; estaría reñido, seguro. La lista de nominados serían todos los maridos y exmaridos de las hermanas Pombo, y seguro que se lo llevaría López Huerta.

			Por otro lado, también tenemos a los influencers consortes fallidos. He visto a unas cuantas influencers tratando de que su novio fuese nepo-influencer. En especial recuerdo a Rocío Camacho intentando instigar a sus seguidoras a que siguieran a su pareja y que si llegaba a los 10.000 seguidores empezaría a subir contenido en serio. O a Natalia Osona, que le ha comprado el verificado a su novio, no vayas a creerte que es un perfil no oficial...

			Al igual que los hijos de los famosos, los influencers consortes no han tenido que esforzarse para llegar a los 300.000 seguidores, y el verificado se lo han dado regalado. Empiezan ya con un colchón de followers y oportunidades que les dan sus parejas. No conocen lo que es esforzarse y empezar de cero. Recuerdo cuando tenía 1.000 seguidores, y cuando celebré que había llegado a los 10.000. En su caso, no han tenido que ir formando una comunidad; se la han regalado. Y los hay incluso que no son lo suficientemente agradecidos por este regalo tan valioso que les han hecho.

			No defiendo el nepotismo, pero acepto que estos nuevos nepo-influencers coexistan en el ecosistema de las redes sociales. Pero, bueno, está claro que en este mundo la meritocracia no existe, que funciona igual que todos los ámbitos habidos y por haber, por nepotismo.

			Así que hay dos vías para llegar a los 100.000 seguidores: o liarse con una influencer o subir contenido de valor de manera constante hasta alcanzarlos. Pero como no tengo Raya,[7] pues he tenido que trabajar mi contenido durante años.

			El negocio del amor: inicio, nudo y desenlace

			Trabajar en pareja no es nada nuevo, y es obvio que si tu pareja trabaja también en redes sociales, el beneficio es doble.

			Esto es igual que las relaciones entre actores protagonistas de la misma película, las PR relationships (o parejas de relaciones públicas). El claro ejemplo es Kristen Stewart y Robert Pattinson en Crepúsculo (2008) o los protagonistas de High School Musical (2005), Zac Efron y Vanessa Hudgens, los cuales tuvieron una relación de cinco años que duró durante la grabación de las tres películas de la saga.

			Las parejas que se forman para promocionar un proyecto o un trabajo es una práctica muy usada a finales de los noventa y principios de los dos mil. Estas relaciones no solo se dan para crear más expectación en una película que acaba de estrenarse, también pueden jugar con su relación para promocionar algún tipo de proyecto. Baste como ejemplo Rauw Alejandro y Rosalía, que antes de sacar un disco conjunto, RR (2023), anunciaron que se iban a casar. Tener a la prensa pendiente de tu compromiso y, en ese momento, sacar un disco es una estrategia de marketing digna de un cerebro superdotado o de Kris Jenner.

			Cuando se junta la influencer y el cantante, por alguna de las partes hay una relación de interés; por ejemplo, Kendall Jenner y Bad Bunny. Esto lleva pasando desde hace mucho tiempo; es como la pareja torero-modelo de la generación Z (o la letra que sea ahora). Otro ejemplo, pero este sin incluir maltrato animal, sería la de futbolista y modelo/cantante/actriz, algo muy recurrente en la sociedad española de los dosmiles.

			Iker Casillas y Eva González no inventaron la rueda. Los causantes de todo esto fueron David y Victoria Beckham. La dupla, que lleva junta desde 1997, es una de las más famosas en general, pero en especial, en el mundo futbolístico con pareja modelo/cantante/actriz. En España teníamos a sus homólogos, Guti y Arantxa de Benito, que fue la revolución en cuanto a una relación de famosos. Desde que empezaron, David y Victoria fueron muy queridos por la prensa, aunque no tanto por los aficionados del Manchester United, que siempre le echaron la culpa a la Posh Spice de los malos partidos de su marido. Ellos supieron hacer empresa de una relación. No digo que fuese una PR relationship porque las PR duran lo que dura lo que se quiere promocionar.

			Tras el documental BECKHAM (2023) de la plataforma que tiene como logo una ene gigante en rojo, la gente ha vuelto a obsesionarse con los looks de David y Victoria. Nadie se puede olvidar de esa imagen de los dos vestidos con un look completo de piel de Gucci. Pero como les pasó a los Beckham, las parejas mediáticas se acaban pareciendo y mimetizándose en un ente conjunto: las mechas de Guti y Arantxa, que fueron de lo más pedido en las peluquerías españolas en 2001, o Alba y Dulceida, que cada día se parecen más, o cualquier pareja de homosexuales con barba que se conocen por Grindr y comparten hasta la ropa.

			Como decía antes (esto de autocitarse es un rasgo narcisista digno de Pelayo): «Cuando se junta la influencer y el cantante, por alguna de las partes hay una relación de interés». No obstante, tampoco quiero decir que todas las relaciones cantautor/influencer sean una farsa hecha para el like, pero es muy frecuente que una de las partes se intente aprovechar del millón y medio de seguidores que tiene la otra. Resulta más fácil que tu música suene en todas partes si tu novia te sube a historias y pone tu arroba con un corazón al lado, que comparta tus canciones o que le hagas una canción a los cuatro meses de relación. Conocemos ejemplos de la búsqueda de fama de estos cantantes. Pasan de no conocerlos ni en su casa a llenar estadios, pasan de no tener reproducciones a estar nominados a un premio de reconocimiento nacional o pasan de tocar en bares de mala muerte a ser cabeza de cartel de cualquier festival de verano.

			A ver, sí, las relaciones por conveniencia existen, pero sería conveniente que las dos partes fueran conocedoras de dicho acuerdo, porque luego hay sorpresas.

			Las redes sociales son testigo de todas las relaciones que se han formado a lo largo de los años. No, no voy a hacer (otra vez) ninguna broma sobre Laura Escanes y todas las relaciones fallidas que ha subido a historias.

			Siempre me pregunto lo difícil que tiene que ser tener pareja y al mismo tiempo estar obligado a mostrar por redes sociales lo mucho que la quieres, o tener que estar reafirmando constantemente que no se han separado. Digo esto porque sé de casos en que si un miembro de la pareja no muestra al otro una semana, el comentario más repetido es si se han divorciado. Ese aluvión de mensajes preguntando si la pareja se ha ido de casa quizá tampoco sea necesario. Entiendo la curiosidad, porque yo también la tengo, pero tranquilidad, que ya lo contarán el domingo a las nueve, como hacen todos.

			Soy de la opinión de que muchas relaciones tienen dificultades debido precisamente a las redes sociales. La sobreexposición que hacen de sus problemas de pareja, ya sea demostrando que no están bien o intentando taparlos para que no haya especulaciones, hacen que no tengan una relación real; solo están pendientes del qué dirán. Y en este caso tengo que hablar de una de las cosas más patéticas que se ven en Instagram: los unfollows y refollows que las parejas se dan cada vez que tienen una crisis. Lo único que hacen con este comportamiento infantil es dar contenido a las cuentas que se dedican a hacer un seguimiento de estos movimientos. Es una técnica que siempre utiliza Adara cuando se enfada con una pareja: primero se enrabieta y lo deja de seguir, y ya cuando se le pasa y lo arreglan, lo vuelve a seguir.

			Además, la mayoría de estas parejas idílicas solo lo son de cara al Instagram, son todo fachada. Entiendo que quieran mostrar buena cara en redes y solucionar sus problemas en casa, pero mentirle al público para que sigan creyendo en su amor me parece engañoso.

			Uno de los comentarios que consigue que me replantee más las cosas es el tan manido de «Si [añadir nombre] y [añadir nombre] rompen, dejo de creer en el amor». Me da la sensación de que la gente vive a través de los influencers algo que ellos no tienen. Se obsesionan con una pareja haciendo creer que es perfecta y el ejemplo de cómo tiene que ser una relación. No sé, no dejaría de creer en el amor si Lola Lolita y su novio lo dejasen. Este tipo de comentarios ejercen presión en las parejas y dudo que les beneficie lo más mínimo.

			Contar toda tu vida romántica en redes tiene una parte mala, y es la obligación de dar explicaciones cuando se rompe una relación. Entiendo que a veces hasta ellos mismos sienten vergüenza de tener que explicar por cuarta vez el porqué de la ruptura.

			Y aquí quiero detenerme un instante para preguntarme: ¿es necesario dar explicaciones de la ruptura? Sí. Siguiente pregunta.

			Creo que es algo que las parejas tienen que hacer, porque si nos hemos comido siete meses de historias conjuntas y de miles de frases empalagosas del uno al otro y viceversa, incluso enchufando a la pareja en redes, entonces la gente también necesita una explicación de la ruptura. Cierto que es algo muy personal y que hay que respetar la intimidad de la gente, pero si esa pareja no ha respetado su propia intimidad mientras mantenían una relación sentimental y la publicaba en redes, aireando todos los trapos sucios (literal y metafóricamente), esa pareja también tiene que hablar de su ruptura. Y en estos casos, el «yo no hablo de mi vida privada» no me parece una respuesta adecuada a las preguntas de los seguidores. Ellos también se merecen explicaciones por los motivos que acabo de exponer. Cada pareja tiene el derecho a decidir cómo, cuándo y dónde (?) finaliza su relación, y tampoco es necesario que uno de los dos cuente que pilló al otro en la cama con alguien, pero sí al menos un «ya no estamos juntos», «lo hemos dejado» o «es un cese temporal de la convivencia». Lo siento, pero es así.

			Tampoco es que exija que se monte una fiesta de divorcio, como hicieron #pelandy, la pareja homosexual que «inspiró a tantas personas en su día». Esto no lo digo yo, lo dijo Pelayo en el caption de la foto que subieron juntos con una tarta en la que se leía: JUST DIVORCED (recién divorciados).

			[image: imagen]

			A ver, este fue uno de los momentos más... «¿qué?», de 2023. Llevaban dos años ya separados, pero aún no habían firmado el divorcio, y entonces hicieron una fiesta para celebrarlo. Divertido, pero innecesario. Me parece lícito que quieras celebrar que te divorcias de una persona con la que has compartido varios años de tu vida; la verdad es que prefiero eso, un acuerdo amistoso de separación, que una pareja que se pelea hasta por el horno pirolítico.

			Creo que una de las mayores problemáticas que hay en las separaciones son los seguidores. Sí, tú tienes toda la culpa. Me explico: el fandom de una pareja es una de las cosas más tóxicas que pueden existir, desde el inicio casi obligando al otro a estar todo el día juntos, y si un día no suben algo, ya tienen una crisis, y si la pareja se deja, hay que posicionarse en un bando.

			Cuando una pareja rompe, llega una de mis partes favoritas, el comunicado de ruptura, en el que explican que ya no están juntos pero que se seguirán queriendo y otras mentiras. Esta especie de Tratado de Versalles es una de las cosas posiblemente más falsas que existan, pero hay que reconocer que tiene unas narrativas dignas de Virginia Woolf. Desde Nagore Robles y Sandra Barneda hasta Laura Escanes y Risto Mejide (oootra vez, ¡perdón, Laura!), los comunicados de separación son una pieza necesaria para rematar cualquier relación que se precie, dando a entender que es un comunicado oficial de La Zarzuela. Siempre se alaban mutuamente (esto dura hasta que uno de los dos encuentra pareja y empieza la guerra mediática entre ellos) y se desean lo mejor, pero realmente lo mejor se lo desean para sí mismo, no para el otro.

			Jamás olvidaré el epitafio que compartieron Laura y Risto. Era un texto en el que confirmaban que ya no estaban juntos, con una foto de los dos en blanco y negro, con la fecha del deceso y el hashtag #casitoelrrato, en alusión al que usaron durante toda su relación, #toelrrato. Una obra maestra que solo se le podría ocurrir a Risto.

			Tanto el amor como el desamor son dos temas universales que se llevan explotando años en la literatura, en la canción y en el cine. Nadie sabe hablar mejor del desamor que las canciones de Rocío Jurado. Ni En el punto de partida consigue emocionarme como una historia de ruptura de dos influencers que no llevaban ni dos meses juntos y ya crearon un fandom como pareja.

			Pocas cosas me gustan más que ver a una persona ya adulta usando sus redes para lanzar indirectas en sus historias y títulos de las fotos para joder al ex.

			Lo malo de romper con tu pareja si sois influencers es que luego tienes que encontrarla en el evento de GHD y hacer que no la ves durante toda la noche. Si es complicado mantener el contacto cero, imagínate siendo influencer.

			Pero lo peor de las parejas de influencer no es comunicar que lo han dejado, lo peor es contar que vuelven. Cualquiera puede intuir la vergüenza que deben de sentir al anunciar que vuelven, pero la que sentirán al dejarlo otra vez..., esa es complicada. Recuerdo el momento en que España se paralizó al ver el post que confirmaba que Dulceida y Alba habían vuelto. Las lesbianas volvieron a creer en el amor y las marcas se frotaron las manos con ese intento de reflotar la relación.

			Como resumen, citaría el meme «Nada es lo que parece». No compares tu relación con la de nadie o no creas que eres menos válida por no tener pareja. Las redes son una mentira. Claro que todas las parejas que ves allí tienen problemas, pero intentan mostrar la mejor versión de su relación. Obviamente, uno no va a subir una historia diciendo que está durmiendo en el sofá tras una bronca del quince... Aunque bueno, eso estaría divertido.

			Swipe right: buscar el amor en la red

			Si a golpe de clic podemos comprar casi cualquier cosa por internet, ¿por qué no vamos a poder encontrar también el amor?, ¿o follar, por lo menos? El ser humano ha hecho lo que mejor sabe, coger una herramienta y transformarla en un método para buscar sexo. Cualquier aplicación es válida para esta búsqueda; me han llegado historias de gente que encontró a su pareja en la app del parchís. Sí, chateando por un juego virtual tan tradicional como el parchís hubo gente que conoció el amor. Lo más fuerte es que dentro de estos chats tienen por costumbre hablar con doble sentido referente al juego y al sexo: «Me la comes», «Cuidado, que te la como» o «Ahora te la como a ti». Lo siento si has cringeado por culpa de estas frases que le erizarían los pelos de la nuca hasta a Roi Sastre.

			Como CEO del chisme y las habladurías, hice una encuesta para así tener datos fehacientes que respalden las gilipolleces que digo, y pregunté a mis seguidoras en EL CHISME si alguna vez habían ligado por internet. Participaron en la encuesta 8.339 personas —persona arriba, persona abajo— y los resultados fueron bastante esclarecedores: un 62 por ciento de las encuestadas sí han ligado por internet frente al 38 por ciento que no han ligado. Eso, o mienten. Tras dicha encuesta, decenas de personas me contaron su historia ligando por las redes o la de una amiga («Mira, te voy a decir la verdad: la amiga soy yo»). Lo que más me sorprendió es que varias me dijeron que conocieron a sus parejas por chats temáticos, en especial uno de Harry Potter. A ver, que entiendo que la desgracia de ser potterhead une, pero realmente me quedé shockeado con que varias personas me contasen que se casaron gracias a un chat de una película.

			Conocer gente por medios digitales tiene su germen posiblemente en el teletexto. Sí, en el teletexto, donde podías mandar mensajes para buscar el amor o simplemente hacerlo. Coetáneo al teletexto es el Terrachat. Posiblemente sea el principal foro usado por y para ligar, el bisabuelo de mandar «fueguito» en las historias de Instagram. Los babosos de Terrachat anduvieron para que los de Instagram pudiesen correr.

			En 2012 nació Tinder para revolucionar la búsqueda del amor —u otras cosas— en la red. El mecanismo de Tinder es sencillo: subes una foto y te dedicas a hacer swipe a la derecha si un perfil te gusta o swipe a la izquierda si la persona no te interesa. Este movimiento se ha convertido casi en un juego tan adictivo como el Candy Crash.

			Personalmente, me parece bastante feo lo de juntarse las amigas y «jugar» con el Tinder de la amiga que lo tiene, una práctica que al parecer se ha extendido bastante. Entiendo que pueda ser divertida, pero creo que estigmatiza más que normaliza el uso de este tipo de redes sociales.

			Amigas mías que lo dejaron con su novio tras casi una década emparejadas renegaban de este tipo de apps, tachándolas de ser «para salidos» o simplemente para follar. A ver, no iban muy desencaminadas, pero de la misma manera que puedes estar tú/ella para conocer a gente sin más pretensión, hay otras personas «normales» como tú/ella. En especial, mi amiga Carol era reticente a usar Tinder porque realmente nunca le hizo falta, pero al mudarse a una ciudad nueva tras su ruptura decidió abrirlo. Tampoco es que lo usase mucho, hizo cuatro matches y quedó con un pretendiente. Sí, estaba bueno. Tras varias quedadas, le hizo ghosting. La experiencia en general fue buena, el resultado pudo ser mejor; en este caso ya hay que valorar el factor humano, de eso la app no tiene la culpa.

			Ya que estamos hablando de Tinder y es mi libro, me gustaría hablar de los perfiles y el uso de las fotos en esta aplicación. Comprendo que tengas que poner tu mejor foto y demostrar que has viajado mucho para así dar a entender que eres una persona aventurera, lo entiendo de veras. Pero creo que existen unas red flags (qué expresión tan 2023...) que se repiten en casi todos los perfiles que he visto en Tinder.

			Para empezar, las frases intensas en la biografía, aún peores si son con citas entrecomilladas y un nombre al final. Next. Denotan soberbia y narcisismo a kilómetros de distancia. «“En el amor hay siempre algo de locura, pero también hay siempre en la locura algo de razón”, Friedrich Nietzsche». Mira, cállate la boca, pedante, que eres un pedante. Pon «Me gusta el cine» aunque tu película favorita sea Ocho apellidos marroquís.

			Otra red flag son las prohibiciones. En especial, a todos esos hombres heterosexuales que escriben «no feminazis» para confirmar el tipo de persona que son, gracias por dejarlo claro tan pronto, es de agradecer. Puedo llegar a entender que una persona busque alguien que no fume porque no le gusta el olor a tabaco, de veras que puedo entenderlo. Pero usar el eufemismo «preferencias» para camuflar tu gordofobia, tu transfobia o tu racismo ya no funciona; todos sabemos que simplemente eres una basura de persona.

			Luego están las fotos con mascotas. Basta de explotar al perro de tus padres para subir una foto que demuestre que no eres una persona de mierda. Miradme, tengo un perro y no te voy a dejar de hablar tras echar un polvo. Mientes. Humanizarse y aparentar que eres buena gente por este tipo de fotos tiene que parar. Y cabe decir que el golden retriever quedó mucho mejor que tú.

			Y qué decir de las fotos en biquini o bañador. Lo siento, no necesito que lo primero que vea de ti sea tu six pack, no me interesa, porque me das a entender que eres una persona frívola y sin mucho más que la intencionalidad de tener sexo. Si además de la desnudez le añadimos una frase trascendental en la biografía dicha por cualquier persona ya muerta, peor aún.

			Por no hablar de los jueces, esa persona con la que has hecho match que juzga todo lo que le dices, desde tus gustos, tu físico o tu personalidad, o incluso que llega a mofarse de alguna de tus aficiones, con ese sentimiento paternalista y de superioridad con el que muchos responden cuando afirmas que tu película favorita no es un clásico hecho por un hombre misógino. Lo siento, no he visto la filmografía de Woody Allen, perdóname.

			Además de los jueces, están los profesores. No, no los que se dedican a la enseñanza. Quizá sería mejor llamarlos los «catedráticos», esos que más que juzgarte, intentan instruirte y sentar cátedra sobre un tema sin que haya derecho a réplica. De verdad, no hagas eso, es que te bloqueo y me quedo tan tranquilo. Para enseñanzas aburridas vuelvo a la facultad y a clase de Fonética y Fonología Inglesa. Nadie necesita tu mansplaining.

			Importante también son las fotos en grupo. ¿Estás en una app para ligar y pones una foto de fiesta con los colegas? Me parece denunciable. Es un juego de adivinar quién es la persona del perfil, y la respuesta es fácil: el más feo.

			Por último, las fotos en lugares emblemáticos, y aquí quiero hacer una mención especial al Monumento del Holocausto de Berlín en recuerdo de todos los judíos asesinados en Europa por los nazis y que está hecho de 2.711 bloques de hormigón. Esta construcción laberíntica la gente la usa como escenario para sacarse su mejor foto-Tinder. Dejando a un lado la estupidez humana, no me interesa que el año pasado fueses a Tailandia, a mí no me importa, en serio. Pero esta práctica posiblemente se use para tener algo en común con la persona que va a hacer el swipe right/left, una especie de «Yo también he ido a Irlanda, le voy a dar que sí», una manera de conectar con los demás.

			Estas restricciones se pueden aplicar a cualquier otra app de citas creada posterior a Tinder: Bumble, Grindr o Hinge. Lo importante es entender el concepto.

			Volviendo a la encuesta, el 38 por ciento decían no haber ligado por internet. Entonces, ¿para qué usan las redes? No lo entiendo. Es cierto que no todo el mundo está predispuesto a usar una app de citas, pero no hace falta descargar Tinder para ligar por internet. Instagram mismo es una de las aplicaciones donde más se liga, desde que en 2013 la app puso los mensajes directos dentro de la plataforma y ya en 2016 introdujo las stories para más interacción entre usuarios. Los DM de Instagram han visto más pollas y coños que cualquier urólogo o ginecóloga.

			Las fotos «solo mostrar una vez» son confidentes de todo el sexting que se ha hecho en la plataforma. Sexting es un acrónimo de sex (sexo) y texting (chatear). Esta práctica consiste en enviar mensajes de contenido erótico a través de las redes sociales. También puede ser una videollamada. Es una definición bastante amplia. El sexo telefónico de la Generación Z es algo que se lleva haciendo desde hace siglos. Emilia Pardo Bazán se mandaba cartas eróticas con Benito Pérez Galdós. Y ahora... pues se harían una paja por los directs de Instagram. Lo mismo pero con una tecnología más desarrollada.

			Esta práctica se lleva haciendo desde que los móviles permiten compartir contenido multimedia, obviamente. Pero el avance de la tecnología, los horarios de las personas y el calentamiento global han hecho que el sexting se haya convertido en una práctica habitual: se habla que ocho de cada diez personas lo practican o lo han practicado. Además, no es algo que solo hacen los tíos que les ponen los cuernos a sus novias por Instagram. Tú a tu pareja de hace diez años también puedes mandarle una foto erótica para avivar un poco la relación. Si ocho de cada diez personas han enviado nudes a través de las redes sociales, echa cuentas con tus amigas. Todas tenemos una amiga que ha hecho sexting, y si no la tienes es que eres tú. Por cierto, una de las cosas más importantes referentes al sexting es que no hay que enviar fotopollas que no se han pedido. El consentimiento es importante y si estás caliente, piensa las cosas dos veces antes de mandar una foto de tu miembro erecto. Recuerda: no mandes fotos que no se han solicitado.

			Dejando los penes a un lado y volviendo al tema de este apartado, la manera de ligar ha evolucionado como lo han hecho las redes sociales. Mis padres se conocieron un sábado de fiesta y ahora nos conocemos a través de Instagram. Las tecnologías han cambiado la forma en la que nos relacionamos entre nosotros, y obviamente también iban a hacerlo con las técnicas del ligoteo. «Ligoteo» suena muy cuñado, ¿no? Sería una palabra que usaría López Huerta, «cubalibre» y «ligoteo».

			Ligar por internet ya es una práctica más, no es raro, ahora no. Recuerdo pasar las tardes con mi abuela y El Diario de Patricia (2001-2011), viendo cómo por esas butacas de diversos colores se sentaban parejas que se conocían por internet. En su mayoría eran parejas de raritos (lo digo sin maldad, lo prometo) que se conocían chateando en a saber qué foros. Entiendo que quien los viese en esa época pensase que ligar en redes era para inadaptados (de verdad que cero maldad) o que tenían recursos limitados a la hora de interactuar con otras personas y veían en la red una oportunidad para conocer gente con intereses comunes a ellos.

			Recuerdo quedar con una anteriormente conocida como amiga para tomar una caña y, de paso, nos iba a presentar a su novio que había conocido por Tinder. En un principio no dijo dónde lo había conocido e incluso le costó confesar que fue por la app. Seguro que muchas parejas siguen ocultando que se conocieron por algún tipo de plataforma de contactos y dirán eso tan manido de «Nos presentaron unos amigos». Nadie se lo cree. Os conocisteis por Meetic, no mintáis.

			Esta nueva modalidad de relacionarse, desvirtualizándose tras un match en Tinder o después de darle like a una historia, es lo que ha conseguido normalizar conocer a gente por internet. Estamos en la era de lo digital y ya es hora de desestigmatizar relacionarse/ligar o conocer gente por redes. Siempre que no sea un catfish, obviamente.
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			LAS REDES Y EL ODIO:

			LA CANCELACIÓN, LA SALUD MENTAL,

			EL YO Y EL AUTOSABOTAJE

			Las redes sociales son plataformas para poder interactuar con otros usuarios e incluso conocer a gente con la que compartir aficiones y gustos. Pero en realidad este es un mundo hostil en el que tienes que estar preparado para cualquier comentario hater que te pueda mandar un usuario con una cuenta sin foto.

			Necesito hacer un pequeño disclaimer antes de continuar hablando del odio. En repetidas ocasiones se me ha señalado como hater o creador de odio; no sé ni cómo llamarlo, ¿odiador? Quiero aclarar que a mí no me mueven ni el odio ni la envidia, me mueve la idea de entretener y explicarle a la gente cómo funcionan las redes sociales. Admito que a veces soy suspicaz y un tanto picajoso, pero siempre desde una visión objetiva de la situación. No hago los comentarios para que la gente se sienta mal, aunque a veces pueda parecerlo. Dicho esto, continuemos.

			El odio es el catalizador que mueve a muchos usuarios de las redes sociales, incluso siguiendo a perfiles por el hatewatching. Pero el odio también es una de las razones por las que muchos influencers son famosos. Puede sonar estúpido, pero es así. No hay mayor espectador de tu contenido que un hater; están pendientes de cada movimiento y siempre listos para soltar un comentario negativo en una foto. Pero los comentarios son engagement, no importa que sean positivos o negativos, y eso nos lo demostró Natalia Osona en la campaña del producto del pelo (no puedo decir la marca por motivos legales). El vídeo superó los 10.000 comentarios tachándola de engañar a su gente. Bueno, en este caso no sería hate, serían comentarios de queja hacia su presunto engaño.

			Por tanto, si nadie te odia, no existes. Los perfiles más odiados son los que tienen mayor alcance. Mira si no a Violeta, con más de un millón de visualizaciones por historia. En su caso hay una dualidad: Violeta tiene la capacidad de caer o muy bien o muy mal. Tiene una personalidad fuerte e intensa, y quizá sea ese el motivo de su fama. Eso y los haters, obviamente.

			Un indicador del alcance es el odio. No me di cuenta de mi alcance hasta que no empecé a recibir mensajes cagándose en mí y diciéndome que me callase la boca, cosa que entiendo. En ese momento noté que había dejado de ser un desconocido en redes y me había convertido en un personaje público. Sin pretensiones, pero soy famosa.

			Uno de los momentos que más odio acumula y pasa a ser un comportamiento tóxico es cuando se da una cancelación. La cultura de la cancelación es un fenómeno social que se basa en avasallar a una persona después de haber dicho y/o hecho algo cuestionable en cierto aspecto. La cancelación puede ser por un comentario desafortunado, por una acción o por haberse posicionado en alguna idea.

			Creo en la propia idea de cancelación: si no te ha gustado algo que ha realizado una persona, tienes derecho como individuo a tomar la decisión de dejar de consumir o promover el contenido/proyecto de esa persona. Ir a por alguien simplemente porque piense diferente o tenga una idea contraria a la tuya me parece poco humano, la verdad.

			Realmente, la cancelación es un mito, en especial para los hombres heterosexuales. Incluso siendo condenados, la cancelación no les afecta.

			La cancelación es un aluvión de críticas en el inicio de la polémica, y suele olvidarse rápido. La peor parte es tener que aguantar, si eres muy famoso, miles de comentarios y mensajes que se hacen de ti en las redes sociales. Tan solo pensar en la idea de tener miles de tweets hablando de mí hace que me falte el aire.

			Siempre se habla de que la cancelación acaba con las carreras de la gente, pero es mentira. Cancela hoy a una persona y al día siguiente llenará un estadio para dar un concierto.

			Volviendo al tema que concierne, los mensajes negativos son los que nos hacen dudar de nuestras propias capacidades haciéndonos sentir el síndrome del impostor, es decir, cuando una persona no es capaz de reconocer los logros que ha conseguido o lo bien que ha hecho algo, que menosprecia su trabajo y piensa que siempre lo puedes hacer un poco mejor.

			Es algo que sufrimos la mayoría de los creadores de contenido, ya que nunca vemos que nuestro trabajo sea lo suficientemente bueno o pensamos que siempre podemos esforzarnos un poco más para hacerlo mejor. Esa sensación constante de que no somos capaces o que estamos ahí por pura suerte la tenemos todos menos los tíos blancos heterosexuales, a ellos no les pasa. Es una sensación rarísima, cuesta convivir con ella. A veces desaparece, pero otras es constante, en especial cuando el proyecto es algo grande: una colaboración con una marca, un pódcast o un libro... Sí, he sentido el síndrome del impostor desde que firmé con la editorial para publicar este libro.

			Que no se me malinterprete, pero creo que el síndrome del impostor es algo que te ayuda a sacar lo mejor de ti mismo, esa autopresión ejercida te hace mejorar un poco más. No, no estoy diciendo que la ansiedad y el autosabotaje sean las claves para crear contenido, pero sí que la presión te ayuda a no estancarte y quedarte siempre en el mismo contenido una y otra vez. Esto ha quedado un poco consejo de cryptobro, ¿no? Puede ser, pero para nada era mi intención.

			El síndrome del impostor afecta a girls and gays, y ya lo he dicho: a ningún tío blanco heterosexual se le exige tanto como a las mujeres y/o al colectivo. Los tíos pueden cagarla, decir burradas ante un micro, y salen impunes; si eso mismo lo hiciese una mujer, cambiaría el asunto y mucho. He visto a tíos sentarse en un pódcast a soltar comentarios homófobos, racistas y/o clasistas y nunca les pasa nada, nunca tienen miedo a perder campañas o a ser cancelados... porque no los van a cancelar, porque «solo es un comentario» o «tampoco es para tanto». Pregúntale a un hombre si es capaz de aterrizar un avión; posiblemente todos te dirán que sí y te lo aparcan al tocar tierra. La autoestima masculina es así. De hecho, había un trend en el que se preguntaba si serían capaces de aterrizar un avión sin tener conocimientos de aviación, y el 99 por ciento respondían que sí. Hay que buscar un punto medio entre la autoestima masculina y el síndrome del impostor.

			Además del síndrome del impostor (o de la impostora), que en ocasiones puede ser una lacra muy pesada a la hora de conseguir la paz mental, hay otros conceptos que en los últimos años han entrado en juego en las redes a raíz del boom por la salud mental. Y que no se me malentienda, hablar de salud mental para la normalización de esta es algo necesario y animo a la gente a hacerlo, pero como siempre ocurre en las redes, donde hay un nicho de mercado, hay aprovechados que tratan de sacar rentabilidad a un tema tan serio como este. A este truco yo lo llamo «capitalizar las lágrimas».

			Antes de nada, vamos a definir lo que es la «salud mental», porque igual hay gente que desconoce el término o no lo tiene del todo claro.

			La salud mental es el bienestar en cuanto a cómo piensas, gestionas los sentimientos y te comportas. Hemos pasado de vivir en un Instagram en el que todo es perfecto y además se ve desde un cristal rosa, a estar continuamente sobreexponiendo la salud mental para que la gente vea que eres una persona normal y corriente.

			Estamos expuestos de manera constante a contenido en redes sociales, y esto tiene un gran impacto en nuestra salud mental. Mucho de lo subido refuerza actitudes negativas en los usuarios: el aumento del narcisismo, el consumismo o la impotencia de no alcanzar las vidas perfectas que se muestran en reels, pueden ser un foco de problemas de salud mental para los espectadores. Por ejemplo, pueden aumentar el riesgo de problemas como la ansiedad, la depresión o disminuir la autoestima. No, no me estoy poniendo en lo peor, estoy exponiendo problemas reales que pueden ser el fruto de un bombardeo de estímulos negativos para la salud mental. Más del 50 por ciento de la población española afirma que las redes sociales no son beneficiosas para la salud mental, y creen que estas agravan los posibles problemas de esta índole que puedan tener. Un sector importante de nuestra sociedad que se está viendo más afectado posiblemente sean los adolescentes, de los quince a los diecinueve años. Ellos sí están circunscritos en uno de los rangos de edad más vulnerables de la sociedad, siendo los que más consumen y los que más se ven afectados por las redes sociales.

			Una de las frases que más me hicieron reflexionar sobre este tema fue la que me dijo un día Nerea Pérez de las Heras mientras grabábamos un episodio de Rajar × rajar: «Nadie lloraría si no fuese rentable», y realmente es verdad: nadie expondría la vulnerabilidad si esto no fuese rentable. Hemos pasado de una actividad en redes centrada en el (ya muerto) postureo a otra centrada en ser personas humanas, con sentimientos y algo de empatía.
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			La misma Nerea me explicaba su visión de cómo hemos pasado de unas redes basadas en el exterior, en la fachada estética, a vivir obsesionados con mostrar sentimientos.

			Las influencers han pasado de ser cíborgs con el alisado de keratina hecho a ser humanas con sentimientos y preocupaciones. Esta personificación que han adquirido las redes se debe a que la gente quiere ver a la persona detrás de la arroba. Es más fácil crearse un personaje que no cuenta nada de su vida y solo sube publicidad, pero hoy en día se exige realidad. Es importante que tus seguidores te vean como un ser humano y no piensen que estás creado por IA. Por eso se ha normalizado tanto ir a terapia, convirtiéndose en parte de la rutina de cualquier persona que trabaja en redes. Parece que se ha vuelto necesario lo de ir al psicólogo; bueno, más que necesario, obligatorio. Pero aquí entra en juego otra cuestión, el poder adquisitivo. Detrás de todas esas historias pidiendo que la gente acuda a terapia porque les cambiará la vida está también el privilegio de poder ir. No todo el mundo puede permitírselo. Y no estoy usando la baza de la demagogia, solo estoy usando la conciencia de clase. Sé que la gente de redes es privilegiada por lo que se cobra o por la libertad de horarios que tiene, pero también hay que ponerse en el lugar del otro de vez en cuando y no hablar desde un escalón superior en el cual muchos se encuentran. Hablo en tercera persona, pero yo mismo soy una de esas personas privilegiadas, ya que me dedico a la creación de contenido y estoy viviendo de ello sin madrugar demasiado, pero tú ya me entiendes.

			Nadie nace aprendido, ni capaz de gestionar sentimientos de manera innata, pero otra frase que también resuena en mi cabeza es una que dijo Nacho Roura (@neuronacho): «No todo el mundo tiene que ir a terapia». Puede resultar un tanto polémica porque hoy por hoy, si preguntas a las stories de Instagram, todo el mundo tiene que ir a terapia.

			La terapia es una herramienta importantísima si no consigues encontrar solución a algo que te está pasando, pero antes de dar ese paso tienes que intentar sobrellevar y solucionar los problemas de manera autónoma; cuando esto pasa a ser una tarea imposible y/o no se soluciona en un periodo de tiempo «corto», entonces es cuando tienes que pedir ayuda a un especialista.

			Últimamente se está haciendo un uso indebido de los tratamientos psicológicos y todo lo tiene que ver un especialista. Pues igual no, y no pasa nada por darles una vuelta a los pensamientos y autogestionarse.

			Sin embargo, la salud mental vende, y cada día afloran nuevos perfiles que se dedican a monetizar las lágrimas. Sería el título perfecto para todas esas historias en las que un influencer llora de manera irracional ante la cámara, y que hacen creer al espectador que están viendo a una persona real y no a un autómata. La verdad es que respeto que cada uno suba lo que quiera, pero no comparto ni empatizo con ese tipo de historias, no porque no tenga sentimientos, sino porque sé de dónde vienen, de una falta de interacción en la cuenta.

			Esto tiene un nombre y es sadfishing. El sadfishing se basa en publicar cada cierto tiempo problemas personales para llamar la atención y que la gente empatice, para que despiertes compasión y te siga. Literalmente, llorar por seguidores.

			La necesidad de atención e interacción que tienen muchos creadores de contenido hace que suban este tipo de historias. No digo que todxs lo hagan de esa forma, pero he visto varias historias de creadoras de contenido que se dedican a subir sus viajes y comidas, haciendo ver que su vida es idílica, y al mismo tiempo subir otras en las que lloran y gritan de dolor. Y ahí me viene una pregunta a la cabeza: ¿es necesario? ¿Es necesario que enseñes esa dualidad de «todo perfecto» / «todo horroroso»? ¿No sería mejor normalizar que la vida no es ni una cosa ni la otra? (demasiadas preguntas acabo de hacer).

			Desde mi punto de vista, el de estar fuera y dentro de las redes, no puedes estar creando un mundo idílico de paellas y biquinis de colaboración pagada y cuando se acaba la temporada de verano, solo subir ese tipo de contenido. ¿Qué ocurre?, ¿mientras estás en Ibiza eso no te pasa? Claro que les pasa, pero como tienen algo que subir más allá de una foto en el espejo, pues como que encierran ese demonio en la #goldenhour.

			¿Estoy siendo duro con todo este movimiento «salud mental»? Puede ser, pero no me gusta la gente que saca rendimiento de movimientos que realmente son importantes.

			Aquí entra en juego también el intrusismo laboral que hay en redes sociales con la salud mental, porque realmente muchos creadores se están apropiando de la causa para poder ganar unos likes. Y no me hace falta decir nombres para que puedas formarte una imagen mental de a quién me estoy refiriendo. Cualquier vídeo con frases yuxtapuestas sacadas de libros de autoayuda, con una cover al violín de una canción de Coldplay y una serie de vídeos que no tienen absolutamente nada que ver con lo que el texto quiere decir es el ejemplo perfecto. Cómo una aplicación tan vanidosa puede hacer una cosa realmente seria. No se puede hacer contenido de todo, no se puede hablar de cualquier cosa sin tener ni puta idea, no se puede coger una causa tan importante como es dejar de ocultar los problemas de salud mental para reflotar un contenido muerto de hace años. Lo siento, no todo vale.

			Uno de los movimientos que posiblemente más han denostado el concepto de salud mental es «desconectar para conectar». Estas tres palabras, que han perdido el sentido después de que un influencer las repita constantemente cada mes, son la justificación perfecta para que los influencers hagan todavía menos.

			Dejar las redes sociales durante unos días para así poder volver a reencontrarse, tomarse un tiempo para uno mismo, vamos, hacer lo que hacen siempre, pero sin subir ni una historia al día, es también una manera de llamar la atención. De nuevo, lo siento, pero es así. Puedes tomarte unos días sin tener que usar las ya manidas frases de «Es por mi salud mental» o «Tengo que descansar por mi salud mental». Casualmente esa desconexión es en Ibiza en agosto y no en su casa en marzo.

			Lo que está pasando es que cualquier excusa ya se transforma en «por mi salud mental», me da la sensación de que ya todo gira en torno a lo mismo, que ya no hay otro argumento. Lo único que están haciendo con este uso reiterado del concepto es denostarlo. Hasta tal punto se ha banalizado y capitalizado, que ha pasado a ser un eslogan o una frase repetida hasta la saciedad del tipo «Pasaba por aquí». Ha perdido el significado que la psicología le ha otorgado y se ha convertido en una «excusa» para muchos. «Por mi salud mental» se está convirtiendo en el argumento de muchos para no enfrentarse a la realidad. Repito, que no se malinterpreten mis palabras, esto no es por todas las personas con trastornos de salud mental, esto es por las que tratan la salud mental como contenido para monetizar.

			Hay que reivindicar y apoyar que se invierta en salud mental, lo que no hay que hacer es banalizar y capitalizar la salud mental. No es lo mismo apoyar la causa que hacer negocio de ella. Y siempre que hay un movimiento reivindicativo, hay un influencer para apropiarse y una empresa para capitalizarlo y hacer camisetas.

			Narcisismo, egocentrismo e histrionismo: la obsesión del yo

			Narciso,[8] comparado con la mayoría de las personas que trabajan en redes sociales, se queda en un chaval con buena autoestima. Las redes son un hervidero de falsos aplausos y validaciones que lo único que hacen es aumentar el sentimiento narcisista de los influencers.

			No es fácil continuar siendo humilde cuando a diario reciben halagos y cumplidos por hacer lo mínimo. Como cuando a un tío hetero se le felicita porque cuida de su hijo. Exaltar de manera desorbitada acciones que no tienen nada de especial, como saber hacerse el eyeliner a la primera, combinar el rojo y el rosa o poner patatas en la airfryer, hacen que estas personas crean que son únicas en su especie. Tampoco creo que haya que exigir demasiado, la mayoría no acabaron ni la enseñanza secundaria obligatoria.

			El narcisismo es un pilar en la creación de contenido. Todos los que nos exponemos a las redes sociales tenemos rasgos narcisistas, y quien diga que no, miente.

			El narcisismo se puede entender como el sentido exagerado de egocentrismo, tener a uno mismo como el centro del universo. Para los narcisistas existe el yocentrismo, o simplemente que nos gusta que nos miren y nos hagan caso. Ahí, normalizando el narcisismo, un diez.

			No creo que sea malo tener esta relación ególatra con uno mismo, pues tienes que ser tu mayor fan en la mayoría de lo sano. Siento que muchas veces hemos perdido la perspectiva y ya no sabemos diferenciar lo que es tenerse estima y lo que es creerse el main character de la historia.

			He visto la historia de una influencer diciendo que se acordaba de la muerte de Lady Di porque era el día que se había hecho los pendientes. Igual hay que dejar el yo a un lado y pensar mejor la manera de robarle protagonismo a una persona que lleva casi treinta años muerta. O celebrando que era la persona viva —recalcando varias veces «viva»— con mayor número de comentarios en una publicación de Instagram.

			Este tipo de personas siempre intentan que la historia gire a su alrededor; da igual la situación que sea, siempre los protagonistas tienen que ser ellos. Por ejemplo, si la conversación orbita en la guerra entre Rusia y Ucrania, ella te dirá que su plato favorito es la ensaladilla rusa.

			El egocentrismo desorbitado siempre se demuestra cada vez que hay un evento con photocall. Las restricciones en cuanto a quién pasa por la alfombra roja para ser fotografiado son el claro ejemplo de la autoconciencia que los influencers tienen sobre su fama o sobre ellos mismos. Creen que tienen que ser los protagonistas del evento. Vamos, da gracias que te inviten. Todos recordamos los berrinches que las influencers tuvieron en los Ídolo 2023, cuando cancelaron su asistencia días antes del evento al enterarse de que no podían pasar por el photocall.

			Ahí es donde radican las pataletas, en los medios. La gran mayoría solo quieren ir a este tipo de eventos para que al día siguiente vean su foto en artículos digitales. No entiendo esa obsesión de querer salir en los peores vestidos. Además, de esto, lo hacen por las marcas que tienen detrás, ya que si acuden al evento pero no pasan por el photocall es como si no hubiesen asistido y la publicidad de lo que llevan puesto no existe.

			A este yoísmo se añade la importancia de ser una persona pick me. Es bastante frecuente ver en redes, especialmente en TikTok, a las pick me girls. Sí, son las pick me girls, porque casi siempre son chicas. Son ese tipo de personas que siempre creen que todo les pasa a ellas, y comienzan sus vídeos con «¿Soy la única que...?» o «¿Solo me pasa a mí que...?», y a continuación comentan cualquier cosa normal y corriente que le pasa a todo el mundo. ¿Soy la única que si cierra los ojos lo ve todo negro? Sí, eres a la única que le pasa eso.

			Sumado a esta falta de atención, las personas pick me nunca quieren ser como el resto; ellas son diferentes. Un ejemplo muy claro de este tipo de comportamiento se encuentra en las chicas que no quieren ser como las demás chicas y tratan de menospreciar al resto, usando comentarios con un machismo interiorizado terrible. Las dos vertientes de estos comentarios son «Yo siempre me he llevado mejor con los chicos» y «Yo no me maquillo como el resto de las tías». Que sí, Rebeca, que ya te hemos visto, deja el show, a nadie le interesa que no sepas hacerte el eyeliner. Y el comportamiento más pick me girl, en mi opinión, es creerse que el universo está en tu contra, lanzado a diestro y siniestro la pregunta retórica de «¿Por qué todo me pasa a mí?». Seguro que has reconocido a unas cuantas personas que tienen este tipo de comportamiento.

			Esta obsesión del yo los lleva a usar la autodenominación y la creación de «motes» que usan ellos mismos con ellos mismos. Me recuerda al típico tolai de clase que se ponía su propio mote pero que nadie lo usaba y lo seguían llamando de manera irrespetuosa en función de una característica física que tuviese. Pues así. Autoproclamarse «la reina de...» o «la inventora de...» me parece preocupante. Transformar una bebida en tu personalidad hace que me cuestione si tienes una personalidad. Lo siento, es que no entiendo esa necesidad de creerse el inventor de algo. Incluso he visto disputas pasivo-agresivas por ver quién había probado primero el matcha. Peleas intestinas entre creadores por tonterías: ¿a quién le importa que en 2016 probases el matcha en tu viaje a China? Ya te lo digo yo: no le importa absolutamente a nadie.
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			Este rasgo narcisista es el que lleva a una persona a subirse a recibir un premio y decir que todo lo ha conseguido sola, sin ayuda de nadie, y no por ser «mujer de» o «amiga de». Bueno, lo de «amiga de» es cuestionable si los premios los patrocina precisamente su amiga. Que no digo que no se lo merezca, pero justo esa categorización es un pelín cuestionable. Hacerse un speech alabándose a uno mismo es digno de aplaudir, pero, bueno, hablar de uno mismo en tercera persona y decir que algo «es muy Madame» me parece... pues «muy Madame».

			El egocentrismo es algo que viene de serie, pero hay factores que lo aumentan, como la idolatría. El constante refuerzo positivo que los followers hacen sobre los influencers es lo que lleva a que muchos de estos aumenten su sentimiento narcisista. A otros no les hace falta que nadie se lo diga, ¿verdad, Pelayo? Me cuesta entender cómo alguien puede llamar «ídolo» a una persona que lo más remarcable que hizo fue una colaboración de un champú anticaspa.

			De la idolatría y del concepto de ídolo podemos sacar los premios Ídolo. Tampoco me he matado mucho con la asociación de los términos, lo reconozco. Hace unos años, Dulceida creó estos galardones al trabajo digital, premiando a compañeros y amigos por su labor en las diferentes plataformas digitales. Los han denominado «los Goya de las redes sociales», lo cual me parece pretencioso a la par que delusional.

			Creo que es necesario el reconocimiento para la gente que trabaja en redes sociales. Repito: que trabaja en redes sociales. Todos los que le dedicamos horas a subir contenido para entretener a la gente sí que nos merecemos reconocimiento, aunque un premio... igual no. Bueno, o sí, que uno también quiere subir a recoger un cacho de plástico con su nombre grabado. La pregunta es la siguiente: ¿es necesario que existan? Y la respuesta es: sí y no. Como ya he dicho, entiendo y creo que sí es necesario que existan unos premios que valoren y gratifiquen una profesión a veces denostada. Muchas de esas veces de manos de los propios influencers que con sus actos y prácticas dejan por los suelos al resto, frivolizando y exagerando lo duro que es ser influencer. Sin embargo, quien pide ese reconocimiento es quien menos tiene que ser reconocido. Que la gente que se dedica a exponer a sus hijos y a hacer hauls de Primark exija que se reconozca su trabajo es lo mismo que a Pablo Castellano le den un Feroz por su capacidad interpretativa. Por el contrario, tampoco creo que sea necesario el reconocimiento con unos premios; la profesión de influencer está reconocida desde el momento en el que las marcas los usan como reclamo y que no haya una alfombra roja en la que no se cuelen mínimo cinco influencers.

			Otro de los conceptos que dan título a este epígrafe es el histrionismo. Histriónica es aquella persona que dramatiza constantemente sus estados de ánimo; pareciendo que los exagera, teatraliza o inventa. Son gente que sobreactúa su forma de ser la mayor parte del tiempo. Sé que se te viene un nombre a la cabeza ahora mismo, pero por motivos legales no lo puedo poner negro sobre blanco. Un día, un drama. Esa persona a la que todo le sale mal y te lo cuenta en historias, que guioniza su vida para dar pena, para que le pregunten o para seguir con la narrativa de «pobrecita» con la que lleva cinco años. No, no puedo decir su nombre.

			Las causas del histrionismo no están claras. La constante falta de atención podría ser uno de los motivos, pero también la falta de autoestima o las inseguridades. La primera de las causas es la que más me cuadra en cuanto a redes se trata: la obsesión por el like lleva a la exaltación de la personalidad, un cambio en el comportamiento para así poder llegar a más público.

			Uno de los puntos que también ayuda a que la gente te aplauda en redes sociales es el pretty privilege. Desde hace años he intentado descifrar el porqué del éxito de gente que no tiene nada que contar, y es el pretty privilege. Estoy repitiendo demasiado pretty privilege y no te estoy explicando lo que es el pretty privilege, ¿verdad? Ya te defino ahora el pretty privilege. PRETTY PRIVILEGE!

			El pretty privilege es simplemente el privilegio de ser guapo. El factor belleza es uno de los catalizadores de muchos perfiles de Instagram y les da la posibilidad de poder publicar o decir lo que quieran porque, total, son guapos.

			Decenas de veces he visto a guapos subir un vídeo siendo guapos y que llegue a medio millón de likes simplemente por ser guapos. Los ejemplos más claros son todos los guapos que vuelven locas a las mujeres con edades comprendidas entre los treinta y cinco y los cincuenta: Jon Kortajarena, Miguel Ángel Silvestre o Andrés Velencoso. Jon es el claro ejemplo de que siendo guapo puedes decir lo que te apetezca, que nadie te va a cancelar. El pretty privilege es una de las razones por las cuales muchos siguen trabajando en redes sociales, pero si las marcas prestaran más atención a otros factores al margen de la presencia estética, muchos ya estarían echando currículums en InfoJobs.

			El pretty privilege te libra de tener que dar tu opinión; con poco más que respirar ya está todo hecho. No, no estoy demonizando a la gente por ser guapa. Pobres, nadie merece esa condena. Estoy tratando de explicar cómo las redes aplauden a cualquier persona que comulga con los cánones de belleza hegemónicos. No es su culpa ser guapos, pero se puede aspirar a más que ser simplemente una cara bonita o unos abdominales marcados.

			Sin embargo, de la misma manera que es un privilegio, también es una condena. Si eres guapa, no se toma en serio el discurso que quieres dar. A mí no me pasa. Se duda de la veracidad de las palabras de una persona guapa, ya que se le quita valor a lo que dice porque es guapa. Me recuerda a lo que le pasaba a Marilyn Monroe. Ella quería dejar de ser la rubia tonta y coger papeles más serios, pero no se los daban porque la gente se lo tomaba como un papel cómico y perdía el dramatismo que necesitaban.

			Además del narcisismo, el egocentrismo y el histrionismo, también podemos hablar de la delusion, es decir, la representación de la realidad distorsionada. Una persona que sufre este mal se la considera delulu.

			Estas personas son las que tienen una apreciación de la realidad que no se corresponde con la del resto. Viven en su mundo, donde son las protagonistas y tienen que ser reconocidas porque hicieron un haul de Zara que tuvo 20.000 likes. La mayoría de la gente que se dedica a redes vive en una delusion constante, creyéndose que son los influencers más importantes de España y se enfadan cuando no los nominan a los Ídolo. ¿Acaso eres amigo de Dulceida? ¿No? Pues siéntate.

			Lo disociado de la realidad que tienes que estar para creerte el protagonista de una serie; es fuerte, ¿eh? La delusion es peligrosa en cuanto a la imagen que tienes de ti mismo frente a la que tiene el resto. En especial, la gente que se cree María Pombo porque tiene 10.000 seguidores y el verificado comprado. Pero si tú te lo quieres creer, adelante. Tienen un gran número de seguidores y se creen que son los creadores del año, pero lo único que suben es la comida del restaurante y una publicidad que les han pasado directamente editada.

			Realmente, apoyo a la gente así, la gente que se cree que son importantes y que la Tierra dejaría de girar si ellos se muriesen. Me parece que cada uno tiene que quererse y apreciarse. Delulu is the solulu.

			En resumen, si quieres triunfar en redes, tienes que ser ególatra, narcisista, histriónico y guapo. O al menos cumplir una de ellas. Ser guapo es la que suele abrir más puertas; si eres guapo y sabes leer, para influencer mercenario de cremas y apuestas ya vales. También hay que decir que la repercusión que tengas en redes ya no depende de los cánones de belleza. Recalco que «ya no» porque es importante recalcarlo. Ya hemos dejado atrás 2009 y el momento Miss España. Es verdad que las redes se han democratizado y cualquiera puede entrar a formar parte de ellas, pero si eres guapa, pues ayuda, como en todo.

			Las comparativas: foco de inseguridades y complejos

			«Nunca jamás compares tu felicidad, tu cuerpo, tus relaciones, ni tus metas en la vida con NADIE» es lo que podemos leer en la biografía de una influencer con más de tres millones de seguidores. Que una persona que tiene la vida resuelta escriba esto en su Instagram es casi irónico. Claro que tiene que poner este disclaimer, pero la verdad es otra: no podemos comparar nuestra vida con la suya porque es imposible.

			Instagram es la plataforma perfecta de la frustración y la envidia. No vamos a mentir, todos somos envidiosos. No por lo mismo, claro; unos lo son por lo material y otros, por lo abstracto. Por ejemplo, yo, por lo material, no llego a tener envidia, no me causa ningún tipo de recelo algo que se compre una influencer. Mi envidia está más en el éxito que una persona pueda tener haciendo lo mínimo.

			Estoy ya mejor de esto, pero hubo un momento en el que me costó frenar los pensamientos intrusivos. Sucedió en un momento en el que me sentía menospreciado en mi trabajo. Cuando a personas que no ofrecían nada más que una charla aburrida y anodina sin ningún tipo de contenido se las aplaudía y a mí, ofreciendo mucho más y cobrando una ínfima parte, no se me daba ni un reconocimiento, pues sentía envidia y recelo, no lo voy a negar. Me sentía como el hermano del medio, el eterno olvidado. Necesité tiempo y reflexión para darme cuenta de que yo no era el problema. No era mi culpa que se celebrase la incompetencia de otras personas tan solo porque reportaba mucho más dinero que yo. Tanto produces, tanto vales. Esa es la manera de trabajar de las empresas; eres un número, tienes que llegar a unas metas, y si no las consigues, pues a la puta calle.

			A veces no es fácil conseguir sobrellevar pensamientos casi irracionales; soy humano, lo siento. Pero la envidia es uno de los siete pecados capitales y, de hecho, las redes son posiblemente el lugar donde todos los pecados convergen.

			La envidia: sentimiento que provoca desear algo que no tenemos y otros sí. Aristóteles definió la envidia como «el dolor ocasionado por la buena fortuna de los demás». Pero qué hostias iba a saber Aristóteles de la envidia que da ver a la influencer de turno enseñar el casoplón de tres millones de euros.

			Siempre solemos apostillar «pero es envidia sana» para justificarnos, pero ¿existe la envidia sana? La envidia no es un sentimiento que tenga connotaciones positivas; por tanto, añadirle el adjetivo «sana» es igual que cuando la industria alimentaria especifica: «Ahora sin aceite de palma».

			Por consiguiente, decir «envidia sana» es un oxímoron, dos términos que se contraponen e incluso rozan lo poético. Sería como «clamoroso silencio», «hielo abrasador» o «Victoria Federica trabajando».

			Tratamos de ocultar la envidia, que realmente es un sentimiento como cualquier otro, pero está mal visto y por eso se propone la idea de que existe la envidia mala y la envidia buena. La envidia buena o sana es aquella que te ayuda a mejorar, crecer o alcanzar tus metas fijándote en el éxito del prójimo (esto queda muy bíblico, pero me gusta). Esa envidia sana que sientes cuando a tu amiga la hacen fija, que te alegras, sí, pero te recorre un no sé qué porque tú llevas enlazando contrato basura tras contrato basura desde hace tres años. Sana, a tu parecer.

			Quizá la envidia sana se puede confundir con la admiración u otros sentimientos con connotaciones positivas, pero no hay que confundirlos.

			La gula: apetito excesivo por comida o bebida. Cada día vemos en historias cientos de fotos de platos de restaurante; es importante que sea de restaurante, porque si es en tu casa, con la vajilla destartalada del Ikea, no vale.

			Comemos por los stories. Si yo tengo hambre como usuario de Instagram, tengo que dejar de ver historias por la necesidad de comer que estas me provocan. Me pasa también cuando no tengo ni hambre.

			Estamos en un momento de hiperconsumo, no necesitamos probar cada día una smashburger diferente, saben todas igual. No necesito ver treinta historias diarias de lo bueno que estaba ese arroz con carabineros que te has comido sin pagar. No me gusta el arroz con marisco, lo siento, Comunitat Valenciana.

			Pero más allá de la broma, lo de estar compartiendo constantemente lo que uno come no creo que sea beneficioso para gente que está pasando por una recuperación de un TCA. No, no digo que todo el mundo sea culpable por subir una dorada al horno, pero creo que a veces tampoco hace falta estar todo el día subiendo tu menú.

			Sé que, de cuando en cuando, a todos os gusta subir vuestro plato de sopa de cocido, pero a veces hay que guardar el móvil. De la misma manera que pienso que la exposición que se está haciendo del alcohol me parece grotesca, ya sean los viajes con marcas de alcohol o las historias diarias de la gente de fiesta. Creo que el alcohol en redes sociales está empezando a ser algo que hay que controlar. Lo siento, Telmo. Los menores están demasiado expuestos al consumo de alcohol en redes sociales. Esta exposición y su consumo se agravan en verano, cuando hay una fiesta de bebida espirituosa al día.

			Es necesario poner freno a la exposición del alcohol y a su publicidad en redes sociales. De esto se podría hacer un epígrafe aparte porque hay bastante donde rascar.

			La ira: la irritabilidad y la agresividad que vemos en redes sociales me hacen hasta gracia porque suelen provenir de personas que estallan cuando se les lleva la contraria. «Cuántas veces os tengo que decir...» acostumbra a ser uno de los detonantes de una sucesión de historias en tono pasivo-agresivo.

			Pocas cosas hay que me diviertan más que ver a un influencer ser condescendiente reprimiendo la ira que tiene dentro para no brotar. Luego esas historias en las que hay enfado la gente las recuerda para siempre, o si no Twitter se encarga de recordarlas cada cierto tiempo.

			La soberbia (pecado capital relacionado con el narcisismo): admiración excesiva por uno mismo, creerse único y especial. Esto es un factor común en redes sociales, creerse el centro del universo. El yocentrismo.

			Cuántas veces habré escuchado por historias a un influencer llenársele la boca diciendo «Yo fui el primero en hacer esto» o «Yo inventé esto». El yoísmo es sinónimo de soberbia; no hay nada peor que un egocéntrico con redes sociales. Bueno, tal vez sí: un tonto con iniciativa.

			El problema de las redes sociales con gente excesivamente soberbia está en el factor humano. Los seguidores son los que les dan alas a todos aquellos que no conocen la palabra «humildad», literal y metafóricamente hablando. La autodesignación por muchos de ellos, siendo tan egocéntrico como ridículo, teniendo la capacidad de llamarse «The Queen of Matcha». Esta soberbia viene avivada por los cientos de comentarios que reciben alabando cualquier mierda que hacen, obviamente. Por eso no estaría de más parar y poner los pies en la tierra.

			La pereza: fatiga por hacer cualquier tarea del día a día. Ahora se la ha renombrado como «procrastinación», o sea, posponer tus obligaciones y dedicarte a otros menesteres; por ejemplo, cada vez que dices «Un tiktok y me levanto», «Otro vídeo y me pongo a estudiar» o «Un descansito para ver Instagram».

			Lo que aprendí con Este libro te hará vivir más (o por lo menos mejor) (2023), de Tamara Pazos (@putamen_t) es que TikTok está construido de manera gamificada. La gamificación viene de la palabra inglesa game (juego). Por tanto, TikTok es como un juego de azar en el cual no sabes qué te va a salir si deslizas el dedo. Esta gamificación es la que te tiene enganchado horas y horas al for you page (fyp) de la aplicación. Eso es lo que te aparta de seguir con tus tareas diarias.

			Posiblemente, además de las redes sociales, un causante de esta pereza digital sea Netflix. Sí, Netflix, la plataforma que gana más cuando estás despierto que cuando estás dormido. «Un capítulo más» es la frase que más repetía en mi época de estudiante para posponer el estudio. Pero también hay que reconocer que no es lo mismo ver series con presión que sin ella. Cuando tienes examen al día siguiente, ese capítulo de UPA Dance lo disfrutas mucho más. Ver series sin la presión académica pierde mucho. La manera en la que no tienes que pasar de episodio porque la reproducción automática ya te atrapa durante otros treinta y cinco minutos.

			La avaricia: deseo de poseer, de tener, de acumular bienes u objetos abstractos. Esta obsesión en redes puede ser observada desde lo abstracto (followers, likes) o lo concreto (pertenencias).

			Hay una oleada de influencers que están obsesionados con el número de likes o los seguidores que tienen, y todo gira en torno a «Tengo medio millón de seguidores». Esta problemática no es solo culpa de ellos; las agencias de publicidad y las marcas son también culpables de este deseo de acumular seguidores. Los números son el curriculum vitae de muchos creadores de contenido, y si no llegas a cierto número, no trabajas. Por ejemplo, hay gente que no interactúa en eventos con otros creadores de contenido que tengan menos de 100.000 seguidores. Sé que suena estúpido, porque lo es, pero pasa.

			Además de esta obsesión por los seguidores, el número de likes también es causa de frustración. Lo importante siempre es echarle la culpa al algoritmo o a la plataforma, rollo: «Instagram no ha querido enseñaros mi foto». No, cariño, la gente lo ha visto perfectamente, pero ya están aburridas de tus fotos que no tienen nada de especial. Igual hay que darle una vuelta al asunto.

			Por otro lado, la obsesión por lo concreto está relacionado con la necesidad de acumular, se puede ver en las bloggers que acumulan bolsos de lujo hacinados en una estantería BILLY o en la necesidad que tienen las parejitas de hacerse una casa más grande o que tenga más plantas que la de sus «amigos».

			La envidia es la compañera de fatigas de la avaricia y juntas hacen un combo perfecto. Pero no voy a señalar a nadie, porque todas somos pecadoras.

			La lujuria: deseo sexual incontrolado. Lo que han hecho las redes es que la palabra «sexo» se capitalice. Desde redes sociales para ligar (iba a decir «follar», pero queda bastante soez) hasta aplicaciones en las cuales se vende desnudez. Estas aplicaciones desdibujan los límites entre contenido sexual y prostitución. OnlyFans nació en 2016, pero no fue creada para el tipo de contenido con el que ahora se usa. Era una plataforma en la que se encontraban seguidores y artistas, una forma de mecenazgo. Pero como ya hemos dicho, todo lo que toca el humano se corrompe y la aplicación pasó de ser un espacio en el que un artista mostraba su trabajo para la gente que decidía pagar una mensualidad a ser una aplicación de pollas y tetas. Lo único que hace OnlyFans es blanquear la prostitución 2.0. Las redes son un hervidero de perfiles que te muestran parte del contenido sensual y luego te mandan a su «página azul» (la llaman así para evitar la censura de TikTok e Instagram).

			Sin entrar en ese tipo de aplicaciones, la lujuria está presente también en Instagram, en todas esas fotos con poca ropa hechas para el like. No, no me vas a convencer de que tu foto con medio culo fuera es porque te gustaba. No, amor, es por el like. Que oye, por mí genial, de verdad, pero no mientas.

			Llega a preocuparme la sobresexualización de las redes, de verdad; los creadores han visto en sexualizarse una manera de conseguir interacción con su contenido.

			Pero volviendo al tema de las comparativas, que seguro que ya ni te acuerdas, las redes sociales son caldo de cultivo para frustraciones y envidias. A diario nos vemos bombardeados por estímulos constantes de gente que vive mejor que nosotros. La casa nueva de alguien, el embarazo de la influencer de turno o el viaje a Tailandia de la parejita del momento. No, no lo necesito. No me apetece. No creo que sea necesario ver a todas horas cómo otros se dan la gran vida mientras tú estás encerrado en casa sin poder viajar ni a la panadería de la esquina.

			De hecho, aquí entiendo y apoyo el unfollow. El unfollow por salud mental. Popularicémoslo, claro que sí. Creo que no hay nada más reconfortante que dejar de seguir a esa persona que llevas tiempo queriendo dejar de seguir. Es que hasta te recorre un escalofrío por la nuca cuando haces clic. Os recomiendo que deis más unfollows. A mí no, pero a la gente en general sí.

			Y ya no hablo de dejar de seguir a una persona con millones de seguidores, sino de dejar de seguir a una persona que te hace daño o cuyo contenido te molesta ver. Sé que a veces no le puedes dar unfollow a tu hermano o a tu amiga, pero también los puedes silenciar; créeme, tu salud mental se verá beneficiada.

			Lo que me pasa cuando silencio a alguien/lo bloqueo/le doy unfollow es que deja de existir. Para mí esa persona pasa a mejor vida, y yo también.

			Resumiendo, no compares tu vida con la de nadie en redes. Lo que se muestra ahí no es la verdad, es una realidad dulcificada y preparada para enseñar. Hay que saber diferenciar entre la vida real y la vida digital.

			La amistad: traiciones y mentiras

			Este es uno de los temas que más intriga me causan de las redes sociales y sobre el que más me he preguntado: ¿existe la amistad verdadera en redes sociales, o todo es una relación de simbiosis por seguidores? Tengo dos respuestas: sí y no. Esto no te lo esperabas, ¿eh? Un segundo, que voy a desarrollarlo.

			Por un lado, sí creo que es posible una amistad entre personas que trabajan en redes sociales, de la misma manera que la hay entre dos personas que trabajan en la misma oficina, supermercado, fábrica u otro trabajo convencional (ya me entiendes).

			Conozco a gente que ha conocido a otros creadores de contenido y se han hecho amigos. Yo mismo he hecho amistades en las redes sociales. Cabe destacar también que no todo el mundo es amigo y que hay una facilidad muy grande para llamar «amigo» a cualquiera. Pero eso pasa también en la vida real, esa persona que conoces de fiesta y te trata de amigo... «Señor, suélteme el brazo, se lo pido por favor».

			Por supuesto que hay relaciones de amistad dentro de las redes sociales; por ejemplo, el grupo de amigos que forman Inés, Andrea Compton, Bertus, LalaChus y Berry; se ve realmente que son amigas y que quedan sin que haya que subir una historia. Son el ejemplo de que se puede ser amigas sin verse obligadas a subir siete stories y cuatro posts de lo bien que se lo han pasado ese día.

			Por otro lado, sin embargo, creo que es difícil tener amistades en redes sociales porque me da en la nariz que se confunde la amistad con ser compañeros. He escuchado a Marta Díaz afirmar que es muy amiga de María Pombo y luego decir que nunca se han tomado un café juntas. Marta, no sois amigas. De ahí que diga también que no, que no existe la amistad en redes sociales. Posiblemente la mayoría de las relaciones entre creadores de contenido sean por conveniencia. O simplemente hay confusión con el tipo de relación que tienen. Aquí hay que usar la temida frase que tanto asusta a los tíos: «Y nosotros ¿qué somos?».

			El peor amigo de la amistad es la competencia —y la envidia— que las redes provocan. Muchas amistades se rompen por motivos profesionales. Las campañas que se lleva tu amiga te hacen gracia hasta que tú no tienes ninguna porque te las levanta todas. Aquí somos todos muy amigos hasta que empieza a faltar trabajo. Tampoco digo que todas las amistades mueran por el dinero, todas no. También puede haber casos en que los motivos son otros. Todas recordamos (y si no lo recuerdas o no lo sabes, para eso estoy yo) cómo se enfadaron y reconciliaron María Pombo y María Fernández-Rubíes.

			Recapitulemos. Las influencers eran amigas y hacían todo a la par: campañas, bodas, eventos... Pero de un momento para otro dejaron de aparecer juntas. Ellas mismas explicaron recientemente el porqué de su enemistad ya que se especuló con otro motivo que al final también resultó ser cierto: la disputa entre las mejores amigas fue por sus maridos. Los hombres siempre lo arruinan todo. Una reforma en casa de María Fernández-Rubíes fue el detonante para que las parejas dejasen a un lado su amistad y empezasen una trifulca por el presupuesto. No hablar las cosas y dos hombres enfadados llevaron a María Pombo y a la Marie Curie de la publicidad a dejar de ser amigas.

			Antes de saber cuál era el motivo real de esta enemistad temporal, circulaba la teoría de que María Fernández-Rubíes había traicionado a María Pombo desvelando el sexo de su hijo en la revista del saludo. Ella habló con ¡Hola! y afirmó que «mi amiga María Pombo espera otro niño». Por eso María Pombo y su marido tuvieron que subir apresurados una foto «revelando» el sexo de su segundo hijo con un copy un tanto pasivo-agresivo: «Las noticias vuelan!!!». Esto no resultó ser el detonante de una de las enemistades más sonadas en redes sociales, pero sí que fue motivo de que siguieran estando separadas. De prestarse el contouring a ni hablarse.

			Además de perder la amistad, María Pombo había perdido la exclusiva en la revista. Perder dinero es mucho peor que perder a una amiga. Cayetanas hipermorenas con los dientes blancos hay miles, pero exclusivas en el ¡Hola! hay pocas.

			Esta enemistad se acabó el día en el que María Pombo se plantó en casa de María Fernández-Rubíes para conocer al primer hijo de esta. Al final todo tiene solución.

			Sin embargo, más que las amistades, a mí lo que me interesan son las enemistades. Hay una leyenda urbana que dice que hay rivalidad entre dos de las creadoras de contenido más reconocidas de nuestro país: Dulceida y Lovely Pepa. ¿Mito o realidad? Esta falta de amistad o compañerismo —o directamente enemistad— entre Aida y Alexandra es un tema del que se habla hace tiempo. Ambas empezaron con su blog en 2009 y desde entonces han ido haciendo su carrera en paralelo. Quizá nunca se han llevado mal y todo esto lo ha creado la rivalidad de la época de ver quién era la it-girl del momento. O quizá todo esto es un mito creado por las redes sociales. Pues puede ser, las redes suelen acertar bastante.

			Una enemistad que es un hecho es la de Marta Díaz y Lola Lolita. Las tiktokers eran amigas inseparables hasta que un día, sin motivo aparente, la pareja se separó. Esto es como cuando se separaron Ella Baila Sola, devastador. En entrevistas, las dos han confirmado lo que las redes sociales llevaban hablando ya tiempo, la no amistad entre ellas. La manera en la que firmaron cierta paz fue el momento en el que Lola felicitó a Marta por el estreno de su documental subiendo una historia. Este momento conmocionó a la humanidad. Bueno, no tanto, pero me apetecía darle dramatismo. La verdad es que nadie se esperaba que Lola celebrase el nacimiento de La vida de Marta Díaz, pero lo hizo. Marta confesó que no se esperaba eso por parte de Lola, por tanto confirmó (otra vez más) que la no amistad era fehaciente. Pero la verdad de lo que ha pasado entre ellas nunca la sabremos. ¿Piensas que no he preguntado a medio Instagram? Claro que lo he hecho, pero nadie sabe nada. De verdad que nadie tiene idea del porqué. Hay hipótesis y elucubraciones, pero lo cierto es que no hay una teoría que se sostenga, más allá de un enfado que nunca se resolvió.

			Es absolutamente normal tener enfados o enemistades, es algo que sucede, pero no todos quedan registrados en stories. La amistad es un concepto abstracto que hay que forjar durante años (o no tantos años) y que no se puede formalizar a la ligera, necesita una maduración lenta. Como los aguacates. Igual se malinterpreta el significado de la palabra «amigo» en redes y pasa a ser sinónimo de «compañero de trabajo», posiblemente es lo que llega a pasar.

			La amistad en redes, más que fraternidad, es negocio. No voy a decir todas, pero la gran mayoría de las redes de amistad que existen son por conveniencia. La mayor demostración de que las redes son de este modo es la relación entre Dulceida y María Pombo. Las dos dan a entender que son amigas «apoyándose» en lo que la otra hace, pero realmente solo es una relación de interés. Lo ha dejado muy claro María cuando ya no va a los eventos que organiza Aida, los premios Ídolo. Sin embargo, la influencer catalana siempre acude a los eventos que organiza la madrileña, el Suave Fest, el estreno de POMBO o cualquier evento de las marcas de María.

			Esta relación desigual que se da entre ellas es lo que lleva a deducir que una solo quiere a la otra por interés y que lo que hay entre ellas no es más que una unión comercial. La visibilidad que puede dar una en el evento de la otra es lo único que mantiene unida esa amistad.

			Los propios creadores de contenido consiguen ver la diferencia entre tener una amistad y ser compañeros de trabajo, ya que no es lo mismo. Ellos consiguen discernir entre una relación que se da única y exclusivamente en eventos o en un escenario pactado a una amistad diaria de WhatsApps y quedadas para tomar café.

			Se entiende que no todos se tienen que llevar bien con todos por el simple hecho de ser compañeros de trabajo, pero tampoco veo necesaria esa obsesión de que se tienen que apoyar por tener la misma profesión. Si alguien no te cae bien, pues no te cae bien, da igual que sea influencer, médico o mecánico.

			La amistad es compleja de categorizar en este tipo de relaciones de internet, ya que para mí una amiga es una persona con la que puedo hacer planes, hablar horas sin importar el tema o reírnos de una desgracia. Para mí mis amigas no son las fotos que pueda publicar con una arroba. De hecho, yo no tengo fotos con mis amigas y somos amigas desde hace más de quince años. Ni fotos en general... Un día me pierdo y no tienen ni una foto para enseñarle a la policía.

			De la misma manera, muchas veces he escuchado/leído la frase «Mis amigas son las de fuera de redes». Esta afirmación demoledora es lo que me lleva a pensar que no están cimentando una amistad verdadera con la gente con la que se relacionan, que solo interactúan porque es necesario para los likes y los seguidores. Repito: me parece genial que se usen para llegar a más público y seguir engrasando la rueda de vivir del aire, pero que se nota. Se nota que hay relaciones que solo viven en las stories y que cuando se sube ni se hablan hasta que llega la paella y la graban para otro story.

			Para resumir, voy a soltar una frase rotunda para que quede más dramático, ahí va: la mayoría de las amistades que ves en redes son falsas. Ha sido fuerte, lo sé, pero es así. No se soportan, solo quieren que acabe el evento para irse a su casa y mandar audios a su grupo de amigas (las de verdad, las de fuera de las redes).

			El edadismo: la obsesión por la edad

			Hago un alto para hablar de la edad. Sí, de la edad. Tenemos que hablar un poco de todo, que Penguin me paga por rellenar páginas. La separación entre generaciones está marcada por la edad, por un número o por un acontecimiento histórico. Las redes son el mundo hostil para todos aquellos que nacieron antes de que llegase la tele en color. Las redes sociales son la casa de millennials y Generación Z, pero existe más gente que nosotros, tenemos que empezar a darnos cuenta de eso también, ¿eh?

			No es fácil seguir el ritmo de las redes de una semana para otra; una persona se hace viral y es la más famosa del mundo, se cancela a la de la semana anterior o nace una expresión que permanecerá en nuestro vocabulario un rato (hasta que nazca otra y la desbanque). La rapidez de las redes es algo que realmente me llega a crear una especie de ansiedad. No, no estoy banalizando la salud mental, pero realmente es una ansiedad por quedarme atrás. Pero sí que me ha llegado a afectar la idea de quedarme un poco desfasado. Me da pánico convertirme en ese surfero cuarentón que sigue decolorándose los cuatro pelos que le quedan y con un color de piel que me recuerda al sofá de mi examiga Rebeca. Una analogía que también podría ser la del señor que se niega a aceptar que está calvo y se marca una cortinilla que ni la arquitectura de Frank Gehry. Un saludo a mi tío abuelo José. Es ese miedo a hacernos mayores que no podemos remediar; la edad está ahí y sigue el curso natural de los acontecimientos. A no ser que te mueras.

			Siempre tengo en mente a mi amigo Pedro. Él me manda vídeos por Instagram que ya he visto un mes antes en TikTok. No quiero ser Pedro. La inmediatez de las redes sociales es lo que nos tiene presas de ellas. Lo bueno de Pedro es que no siente la necesidad de crearse una cuenta de TikTok para ver un mes antes los mismos vídeos que él ve un mes después. Cabe destacar que él no conoce a muchos de los influencers que subo, pero como es un buen amigo, me apoya con un like. Sé que es complicado estar al tanto de cada nuevo influencer que nace en redes, incluso a mí se me escapan nombres. Necesitamos frenar el ritmo al que las redes cambian, muchas veces recibo mensajes de «¿Quién es esta?» o «Yo me quedé en Dulceida».

			Sé que a los que no son nativos digitales les cuesta un poco más adaptarse a las tecnologías. Parezco muy comprensivo, pero luego me enfado con mi abuela porque después de explicárselo diez veces todavía no sabe cómo guardar un contacto en el móvil. Todos creemos que eso no nos va a pasar, que es imposible que no entendamos la tecnología porque se nos da genial. La primera vez que intenté subir un tiktok estuve siete minutos buscando dónde se subía. La segunda vez solo tardé cinco en encontrarlo. Lola Lolita, eres huesos. ¿Ves? Por ejemplo, la expresión «eres huesos» es muy de 2023, y mucha gente no la entendía o la interpretaba de manera errónea. Entiendo que muchas expresiones no tengan un significado literal, pero esa es la gracia, ¿no?

			Un inciso: mucho hablan/habláis de los jóvenes, pero los que ya tenéis veinticinco años cotizados o media hipoteca pagada también habéis tenido una jerga que vuestros mayores no entendían. Si has dado un «voltio» o has «flipado en colores», tengo que decirte que estás mayor.

			Aquí entra en juego la palabra «boomer»; seguramente la has usado o te la han dicho en repetidas ocasiones, pero no sabes qué significa en realidad. Un boomer, o baby boomer, es una persona nacida entre 1946 y 1964. Espera, sé que posiblemente no hayas nacido entre esas fechas, pero déjame explicarlo bien. Tras la Segunda Guerra Mundial (no te esperabas que fuese a hablar de algo tan serio, ¿eh?, flipa) hubo un repunte de la tasa de natalidad, un baby boom, de ahí baby boomer o boomer. Esta generación, como cualquier otra, tiene unos rasgos generacionales que los aúnan como grupo. ¿Por qué digo que puedes ser boomer sin ser realmente boomer? Porque ser boomer es mucho más que haber nacido entre el 46 y el 64, ser boomer es un sentimiento identitario. Ser un boomer es rechazar el progreso y repetir hasta la saciedad la frase «Lo de antes estaba mejor». Que sí, José Luis, que ya te hemos escuchado, que no nos gusta el avance tecnológico, pero luego bien queremos que los paquetes nos lleguen al día siguiente. Por cierto, se pronuncia «bumer». No adaptarse a las «modernidades» y anclarse al pasado es algo muy característico de los boomers. Lo divertido es que tienen frases como la Barbie que le aprietas un botón y repite sin sentido «en mis tiempos...», «Os quejáis por todo» o «No sabéis lo que es trabajar de sol a sol». Pues es justo por lo que se intenta luchar, por que nadie trabaje de sol a sol.

			Pero de la misma manera que hay boomers sin serlo generacionalmente, también hay personas mayores que se adaptan a la tecnología en mayor o menor medida. De mis cosas favoritas son esas señoras que mandan gifs de «buenos días» con frases cariñosas, un piolín y glitter. Con un «que tengas suficientes motivos para reír y ser feliz» con una imagen del Pato Lucas al lado, uno ya empieza el día de otra manera. A veces pienso en unirme a algún grupo de WhatsApp de manualidades o de zumba donde haya muchas señoras para poder ver todas esas creaciones eclécticas que mandan a diario. Dejando a un lado la broma, realmente me parece maravilloso que unas personas que nacieron cuando la única red que existía era la de pescar hayan hecho un esfuerzo para adaptarse a las nuevas tecnologías. Incluso mi abuela, la que no sabe guardar los contactos en el móvil, tiene una Alexa que usa para poner temporizadores para que no se le queme la empanada o el bizcocho. Siempre le digo que tiene que ser educada y acabar las frases con un «gracias», que luego se nos revelan las máquinas y ya verás tú. Pero mi abuela no siempre se ha adaptado tan bien a las tecnologías como ahora. Algo que me cuenta mi abuelo en repetidas ocasiones (un día se le olvida y al otro te lo vuelve a contar) es que cuando llegaron las primeras televisiones con mando a distancia mi abuela no lo quería usar, prefería levantarse a cambiar con los botones que tenía el televisor. Mi abuelo aprendió a usarlo por vagancia, te lo digo yo.

			No solo voy a hablar de boomers, también tengo que hablar de mi generación, los millennials, aquellas personas nacidas entre 1981 y 1996, aunque las fechas pueden variar dependiendo de dónde lo consultes. También te digo que mi tía entra en ese baremo y no creo que seamos igual de millennials ella que yo, pero, bueno, yo acato los estudios demográficos. Los millennials, o Generación Y, somos la generación que precede a la Generación X (1965-1980) y antecede a la Generación Z (1997-2012). ¿Y cuáles son las características que van aparejadas a nuestra generación? «Especial, protegida, segura, orientada al trabajo en equipo, convencional, presionada y exitosa», responden William Strauss y Neil Howe.

			Los millennials somos los adultos que nos seguimos creyendo adolescentes. Los que podemos ir de resaca al trabajo aun teniendo responsabilidades como una hipoteca o una Monstera variegata. Pienso que nuestra generación sufre del síndrome de Peter Pan. Peter Pan es un millennial que se niega a crecer, que sigue pensando que es joven eternamente. De hecho, esa obsesión que tenemos por no crecer la noto cada vez que me dicen que alguien de mi edad está embarazada y solo puedo pensar: «Embarazo adolescente».

			Otro distintivo de los millennials es la pausa millennial. Este fenómeno sucede cada vez que un coetáneo de esta generación graba una historia de Instagram. Esos tres segundos que separan el inicio del vídeo del inicio del discurso es la pausa millennial. Un lapso de tiempo que los millennials toman para confirmar que el móvil está grabando, asegurarse de que han pulsado bien el botón. La Gen Z confía en que se va a grabar bien desde el primer segundo, pero los millennials son más desconfiados. Y esto también pasa en los audios de WhatsApp, esos dos segundos de confirmación de que el audio se está grabando.

			A muchos millennials creo que nos cuesta aceptar nuestra edad o quizá no nos hace falta aceptarla. Creo que no vivimos tanto en esas necesidades de casarnos, comprarnos una casa y tener hijos. Hoy día quien tiene una casa en propiedad es un privilegiado, ya que tal como están las cosas parece imposible dar una entrada para una vivienda.

			Posiblemente los millennials hemos sido la generación que ha intentado romper un poco las reglas impuestas por la sociedad. En todas las generaciones ha habido gente que no quería seguir las normas establecidas, pero creo que la Generación Y hemos sido los pioneros en cambiar eso de tener una casa en propiedad por poder alquilar un piso. Llámalo «cambiar las reglas» o llámalo «precariedad laboral».

			Joel Stein (Generación X) denominó a los millennials «the me me me generation». Aunque tenga mentalidad boomer sin serlo, no está errado. Nos llama narcisistas en repetidas ocasiones (no le falta razón) y demuestra que cada generación tiene un odio irracional hacia las generaciones venideras. Empieza el texto con un «I am about to do what people have done throughout history: call those younger than me lazy, entitled, selfish and shallow»,[9] y me hizo entender realmente cómo funcionan las generaciones: todas creen que son una versión mejorada de la anterior y que la siguiente no ha sufrido tanto como la suya.

			De hecho, para rizar más el rizo, existe la generación zillennial, a caballo entre la millennial y la Z. Intentar crear una subcategoría es algo muy zillennial. Realmente, yo soy zillennial. Todos los que nacimos en la frontera entre una generación y otra nos quedamos colgados: ni tan mayores para ser millennials, ni tan jóvenes para ser Gen Z; por eso se ha tenido que inventar otra nomenclatura innecesaria para que los que estamos cerca de los treinta sintamos que vamos a ser siempre jóvenes. Muy propio de los zillennials.

			Somos una generación que lleva el billete de avión en el móvil, pero que también lo lleva impreso, por si acaso. Somos modernos, pero desconfiamos de la tecnología. También somos los que leemos mejor en papel, porque se nos cansa la vista y otras mentiras. La generación millennial es la perfecta unión entre modernidad y tradición. Somos como una creación steampunk.

			En definitiva, la idea de edadismo siempre está presente, pero muchos la malinterpretan y la usan a su favor. El edadismo es la discriminación social por la edad, y esto afecta a muchas personas mayores. No hay que confundirlo con un patrón repetido según el cual un señor de cincuenta años siempre tiene parejas de veinticinco años. El sabelotodismo y la vehemencia con la que se pronuncian las frases ayudan a que parezca que es verdad, pero no lo es. Estos mismos son los que dicen «El amor no tiene edad», una frase que se ha malinterpretado y que nunca se ha usado como realmente es; se refiere a que te puedes enamorar a los veinte, a los cuarenta y siete o a los sesenta y ocho. No, no hay que confundirlo con que puedes tener setenta y ocho y tu pareja, veintitrés; no es lo mismo. Usar el paternalismo y ese efecto Leonardo DiCaprio para ligar está pasadísimo. Lo siento, no puedes eyacular leche en polvo y estar con una chica que podría ser tu nieta. ¿Ha sido demasiado gráfico? Es posible, pido perdón.

			Sé que a veces perdemos un poco la comprensión con las personas que no han nacido con un teléfono en la mano, pero a veces tampoco lo ponen fácil. Aquí, una de cal y otra de arena. Apoyo que mi abuelo que tiene un móvil de tapa y táctil (sí, de tapa y táctil) trate de ser moderno y que se haya apuntado a clases de informática.
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			TRABAJAR EN REDES:

			CONTENIDO Y PUBLICIDAD

			«No veis todo el trabajo que hay detrás» es la frase en la que se inspira el título de este libro y además proporciona un halo de misticismo a trabajar en redes sociales.

			Nos hemos preguntado y cuestionado cada vez que hemos escuchado esta frase: ¿qué es realmente lo que hay detrás? La respuesta es: nada.

			No, no es que no haya nada, pero realmente le dan demasiado bombo a eso que hay detrás. Es tan solo una justificación para que la gente crea que están ocho horas sentados delante de un ordenador creando contenido, cuando obviamente es falso.

			¿Hay trabajo detrás? Sí, pero ese trabajo casi nunca es de los influencers. El trabajo lo realizan las agencias y todas las personas que trabajan en ellas. El influencer normalmente lo único que tiene que hacer es leer el briefing, subirlo con un hashtag y con la palabra «publi» en pequeñito.

			Las campañas que veis en redes sociales ya vienen hechas de la agencia de publicidad/marca que contrata al influencer amigo de María Pombo. Conozco a poca gente que haga sus propias campañas; por lo general, están guionizadas del todo. De hecho, me han contado que existen campañas que se firman con la tan conocida frase «Me habéis preguntado mucho...».

			En la actualidad se llega a desdibujar la línea de lo que es contenido y de lo que es publicidad en redes. No es lo mismo: tu contenido no puede centrarse en subir publicidades, porque eso significa que eres la teletienda.

			Existe el contenido orgánico, que es lo que llamaríamos «contenido», y el contenido de pago, que sería «publicidad».

			El contenido orgánico es todo el contenido que un influencer sube sin ningún tipo de rédito económico. Para que nos entendamos, son las fotos o vídeos que no van acompañados por una arroba para agradecerle a la empresa algún producto o servicio. Es posible que hoy por hoy el contenido de pago (o contenido patrocinado) haya desbancado al orgánico; existe una gran cantidad de influencers que ya no suben contenido si no está esponsorizado.

			Por otro lado, el contenido pagado es aquel que está hecho para publicitar un producto o servicio de una marca, un #ad.

			Ya hay poco contenido orgánico en redes sociales porque no da rentabilidad. El ejemplo claro es María Fernández-Rubíes, a la que vemos muy ocupada en el contenido que sube pero siempre tiene un minuto para subir una publicidad. Por lo menos inténtalo y sube un selfie o algo, hija, haz un poco el paripé.

			Repito lo de siempre: no, no me molesta que los influencers hagan publicidad para así poder seguir creando contenido orgánico, pero aquí entra una problemática muy grande, que es cuando todo tu contenido se convierte en publicidad. Además está el caso de que quien crea el contenido pasa a ser un canal de publicidad constante sin ningún tipo de miramiento, solo pensando en el dinero que puede cobrar.

			He visto cientos de historias de personajes efímeros procedentes de La Isla de las Tentaciones publicitar todo tipo de ungüentos y cacharros que prometen ser milagrosos para reducir o eliminar la celulitis o cualquier otra cosa que se inventen ese mes; he visto a gente beber lo imbebible tan solo por promocionar un crecepelo cuyo efecto es cuestionable. Aquí es donde se encuentran el dinero y la falta de escrúpulos.

			La mayoría de los televendedores son flor de un día, personajes que intentan aprovechar al máximo los dos meses que van a tener un poco de repercusión y/o fama. Este miedo a desaparecer —y la sed de dinero— es lo que los lleva a promocionar lo que sea por lo que sea.

			Realmente todos los que dicen «Esto os lo recomiendo porque me gusta y así también lo podéis usar» mienten; lo único que les interesa es llenarse los bolsillos a costa de que utilices su link de promoción. No hay transparencia, no hay un mínimo de claridad en nada de lo que dicen, y esto está empezando a pasar factura.

			Seguro que también has escuchado eso de «Yo solo trabajo con marcas que me gustan» o «Yo rechazo muchas ofertas que me llegan». No, si aún tendremos que darte las gracias... Esta es su manera de dar a entender que no hacen todas las campañas que les llegan, todas no, solo las que pagan bien, o las que no interfieren con otros contratos suyos. He visto a influencers publicitar simultáneamente dos rutinas de skincare de dos marcas diferentes, ¡y qué casualidad que ambas eran sus marcas favoritas!

			No creo que haya que confiar ciegamente en un producto o en una marca solo porque te esté pagando, pero tampoco creo que haya que decir exageraciones de las bondades de cada marca que te llega, porque al mes siguiente llegará otra.

			En este punto es donde reside la desconfianza que ya tiene la gente con los influencers; no confían en su palabra porque una semana sí y otra también están viendo cómo se venden al mejor postor sin importar casi quién le pague.

			He realizado una encuesta[10] para saber si las redes confían en la palabra de los influencers a la hora de hacer publicidades. Mejor dicho, se la hice a mis seguidoras que ya están resabiadas con las mentiras de las influencers, aunque igual dista de la idea global. Los resultados han sido claros: el 95 por ciento de la gente no se fía de la palabra de los influencers. Vale, el 95 por ciento no resulta fiable, parece que me lo he inventado. De las 8.590 personas que votaron en la encuesta, 8.156 respondieron «no» a la pregunta «¿Confiáis en la palabra de los influencers cuando hacen una campaña de publicidad? Solo el 5 por ciento, o sea, 434 personas, votaron «sí».

			Mi amiga Paula es la persona que conozco que más ha picado en las publicidades de influencers. Recuerdo que se compró las mallas reductoras push-up que promocionaron decenas de perfiles en 2019, y muchos otros productos virales que han promocionado las mercenarias de la publicidad. Hasta se quiso comprar los tés de Fitvia (que en paz descanse) y eso que no le gusta el té.

			Personalmente, en general voto «no», pero, en particular, sí que me creo la palabra de algunas influencers, aunque también sé que el dinero las hace cambiar de opinión. Nunca he comprado nada que una influencer como tal haya publicitado, en cambio sí he comprado algo que una ha recomendado, eso sí. Me he comprado la mochila viral de viaje de Amazon que cabe debajo del asiento de Ryanair. Caí en la trampa después de que TikTok me bombardeara a reviews de la mochila y yo solo era una persona inocente que necesitaba una mochila para viajar a Madrid.

			Por otro lado, hay que ser consciente con el contenido que se sube; estamos en un momento en el que no se trabaja el contenido que se publica. Hemos entrado en una situación en la que la mayoría de los influencers no ponen el mínimo esfuerzo en el contenido, tanto orgánico como de pago.

			Actualmente, el perfil de muchos de los influencers más seguidos de España se conforma por un 70 por ciento de publicidad y un 30 por ciento de contenido no pagado. Y estoy siendo generoso con muchos de ellos.

			Explotan Instagram como una plataforma de hacer publicidad y no tienen más que ofrecer que un código de descuento para un colchón que te destroza la espalda. Lo peor no es que lo hagan, lo peor es que el público lo acepte. Los seguidores de estos perfiles observan a diario varias publicidades y cero contenidos orgánicos.

			Noto que existen influencers cuyo contenido se podría resumir en «publicidad», y además no tienen ningún tipo de reparo en excusarse de que no han parado en todo el día y que han sacado un momento para subir una publicidad. ¿Perdón? Tu trabajo es subir contenido y no has tenido tiempo para hacer contenido, entonces no has trabajado. Lo único que tienes que hacer es dedicarte a las redes y has estado desconectada todo el día, entiendo.

			Uno de los ejemplos más destacables en cuanto a este tipo de contenido es Mery Turiel. Pocas superan su capacidad para hacer mínimo tres publicidades al día. No importa que no subas contenido orgánico, la gente seguro que quiere ver tus historias publicitando Freshly, GHD, Kiko Milano, Carrefour y Foreo el mismo día.

			Se excusan en «Este es mi trabajo» o «Tengo que hacer publicidades para comer». Me molesta porque esta última frase la dijo Marta Pombo, una persona que tiene varias empresas y ha cobrado por hacer un documental, y aun así sigue acumulando dinero mediante colaboraciones. Usar el argumento de que lo necesitan para vivir es falso; para vivir podrían hacer solo una al mes y ya cobrarían el dinero suficiente para poder vivir todo el año. Lo que cobran los perfiles grandes (500.000-1.000.000) son cifras insultantes para cualquier persona con un trabajo que cobre el sueldo mínimo interprofesional. Y para las que cobren bien, también.

			No quiero hablar solo de transformar el perfil en el escaparate de El Precio Justo, también existen perfiles que hacen contenido y que a diario luchan por subir algo nuevo. Valoro encarecidamente el esfuerzo que ponen en sus publicaciones. Bueno, es su trabajo, tampoco hay que aplaudirle a nadie por el mínimo esfuerzo.

			Crear un contenido de valor, entretenido y que tenga algún trabajo detrás es una tarea difícil, pero no imposible. Además, se puede compaginar este contenido con publicidad; sí, el contenido orgánico y el de pago pueden coexistir. Las publicidades están para sustentar el trabajo como creador de contenido. Sin publicidades o proyectos, los que nos dedicamos a redes no podríamos subsistir. Hay que buscar un equilibrio entre el contenido orgánico y el contenido de pago.

			El único problema que empiezo a notar es que los influencers solo se están moviendo por el dinero y dejando a un lado el tipo de contenido que los hizo famosos. Esta idea de trabajo me parece que no tiene proyección a largo plazo si a lo único que se dedican es a hacer spam de productos o servicios sin complementarlo con un contenido orgánico. No apoyaría a ningún perfil cuya máxima sea subir tres historias al día leyendo un briefing y poniendo «colaboración pagada».

			Se ha capitalizado y monetizado hasta el extremo el contenido, pasando de ser entretenimiento a ser una mera concatenación de #ads. Y para ver anuncios ya está la televisión. Las redes nacen como un lugar en el que disfrutar de un contenido nuevo, rápido y fresco, pero el capitalismo las ha transformado en un tablón de anuncios digital. El capitalismo y los influencers, cuya avaricia y afán por atesorar moneda empiezan a ser enfermizos.

			El contenido: renovarse o morir

			Nadie se ha renovado más que Madonna, salvo los influencers. Este intento de renovarse surge en el momento en el que el contenido de un perfil no está funcionando. Puede ser un sutil cambio de dirección o un giro de 180 grados, todo depende de la necesidad de supervivencia.

			Los creadores de contenido que llevan años en internet tienen que renovarse constantemente para seguir siendo relevantes. Es importante mantener el interés de la gente para poder seguir creciendo y haciendo comunidad.

			Una de las razones de esta necesidad de cambio es que los seguidores desconectan del contenido, por eso necesitas atraer a gente nueva. Es un flujo constante que los creadores de contenido necesitan. Estancarse en un número fijo o incluso tener un recuento negativo de seguidores es un indicador de que el contenido, por un motivo o por otro, está dejando de funcionar o, al menos, de atraer a la gente, ya sea porque desconectan del contenido o simplemente porque crecen y les deja de interesar. Por ejemplo, la comunidad de Paula Gonu estaba formada mayoritariamente por niñas de quince años; es posible que esas niñas crecieran y les dejase de interesar el contenido. Es normal, es algo que tenemos que aceptar y seguir adelante. De la misma manera que el principal rango de edad en mi perfil es de veinticinco a treinta y cinco años y quizá muchas de ellas desconecten porque yo siga creyéndome adolescente y use jerga de Twitter.

			Entiendo que con el paso del tiempo la gente deje de empatizar con un influencer y decida darle unfollow. Si un perfil sigue subiendo la misma foto una y otra vez después de siete años, sin ningún tipo de variante, pues unfollow. Esto me pasa por ejemplo con Marta Díaz; su contenido se basa en la misma foto una y otra vez, pero en diferentes escenarios, y su forma de crear contenido es sacándose un selfie en el coche.

			Otro de los motivos de este intento de cambiar el rumbo del contenido es que cientos de nuevos perfiles entraron en redes y hay más competencia. Esto lo digo desde el mayor respeto, pero muchos de los influencers que empezaron hace diez años hoy en día no lo conseguirían. A una gran parte les ha beneficiado el momento, la etapa primigenia de las redes en la que estaban Dulceida y cuatro más.

			Por ejemplo, se nota el reconocimiento que tiene Peldanyos, un creador bastante reciente, porque existen perfiles que han intentado reconducir su contenido para parecerse más al suyo y tratar de viralizarse. Peldanyos hace un contenido gastronómico muy marcado y con unos planos on brand. He visto cientos de perfiles intentar imitar esos planos que se hace en cada bocado que da, acercando la cámara hasta su máxima capacidad de enfoque y llegando a entrar en la boca junto a la tajada.

			Un tercer motivo es que se hayan cansado de su contenido o que ya no se sientan identificados con él. Es lícito buscar una nueva categoría, pasar de lifestyle a moda o del humor al fitness. Perder la motivación a la hora de crear un contenido es algo que puede pasar y tratar de reconducir el contenido es una buena técnica para poder seguir en redes.

			Un intento de reconducción de contenido que he visto en repetidas ocasiones es la cocina. Un consejo para todos los influencers que hayan perdido la fe en su contenido: si no sabes qué hacer, haz una receta. Ahí está Luc Loren, que es polifacético; tanto, que hace una campaña con una marca de alcohol, un pódcast hablando de salud mental o una tortilla con patatas de bolsa. Recientemente se ha abierto un perfil exclusivo para subir recetas. Es un claro ejemplo de cómo tratar de reciclar tu contenido y probar qué es lo que le gusta a la gente.

			Aunque esto de intentar cambiar el contenido porque no se sienten identificados también se puede ver como un intento por continuar siendo influencer a toda costa, Me estoy refiriendo a los mercenarios del contenido, es decir, todos aquellos perfiles a los que no les importa qué contenido hacer con tal de tener un like. Me gusta porque comienzan el peregrinaje de la búsqueda de content con una caja de preguntas que empieza así: «¿Qué contenido os gustaría ver en mi perfil?». No sé, piénsalo tú, es tu trabajo.

			Vagabundear y mendigar atención por otras etiquetas de contenido hasta que encuentren alguno que les supla su necesidad, eso es lo que es. Este intento por seguir trabajando en redes no suele ser muy efectivo o duradero; la gente sigue a un influencer por el tipo de contenido que hace, y si lo cambia radicalmente, a la gente deja de interesarle. En mi opinión, si sigo a una persona porque me gustan sus recetas y esta empieza a subir looks o story times, dejo de seguirla.

			Las mercenarias del contenido suelen ser (o al menos es lo que yo acostumbro a ver) influencers de lifestyle que se han perdido en su propio contenido. Quizá el lifestyle sea la categoría más agradecida para poder renovar contenido ya que está compuesta por partes de otras categorías.

			Esto me lleva al quinto motivo, el dinero. O sea, renovar el tipo de contenido para poder encontrar nuevos medios de facturación.

			Un ejemplo que me sirve para confirmar la estupidez humana son todos estos crypto-gymbros que han sabido cómo engañar a sus seguidores con palabrería barata que leyeron en un libro cualquiera. Estos perfiles pasan de ser culturistas a culturizados en cuestión de tres vídeos. Afirmar con mucha seguridad e intransigencia frases sin ningún tipo de sentido y venderles a tus seguidores cursos para llegar a ser como tú es un modelo de negocio que está en auge en redes.

			Es muy importante que este gurú anabolizado sea imagen del éxito para poder engañar a los desamparados que pagarían para llegar a ser como él. Pero lo que no son capaces de ver es que su negocio no es impartir un curso para que te vaya bien, sino sacarte el dinero. Es el timo de la estampita de 2024.

			Hay otro ejemplo que por desgracia está siendo un contenido al que se pasa mucha gente de redes: OnlyFans. La página azul, como la llaman en Instagram para que no les borren las historias, es una web en la que los creadores de contenido venidos a menos, o los que han sido flor de un día, suban contenido porno. Y ahora vendrán los de «No es contenido porno, es erótico». Por favor, cerrad la boca.

			Estamos ante la prostitución de la era digital, una manera de vender fotos o vídeos a la carta para personas que pagan cuatro euros al mes y lo que le pidas por «contenido» personalizado. ¿Eso no os suena a prostitución? El caso es que se escudan en que es algo digital y que no tienen contacto físico con la otra persona.

			Lo único que hacen estas personas que hablan sobre lo liberador que es subir contenido a esta plataforma es blanquear la prostitución, además de promover que más gente entre en ese mundo de vender su cuerpo. Un discurso peligroso para todos sus seguidores que normalizan la idea de hacerse un OnlyFans para poder vivir de él.

			He visto a decenas de influencers/creadores de contenido que cuando su fama o momento de gloria se acabó, decidieron abrirse un OnlyFans para seguir facturando. Pasar de subir vlogs a YouTube a enseñar el rabo por Twitter para que entres en el OnlyFans. Esta redirección del contenido es cuestionable en cuanto a la ruta que están tomando.

			Retomando el tema, un problema del trabajo en las redes sociales es que nadie quiere dejar de trabajar en ellas porque es dinero fácil y rápido. Esto ha quedado claro desde el principio de este libro, ¿verdad?

			Pocos creadores de contenido han dejado de serlo, siempre intentan exprimir al máximo las redes. Aferrarse hasta el último suspiro de la vida tampoco creo que sea necesario. Estamos aquí hasta que el público nos quiera, y cuando ellos decidan que tenemos que recoger los bártulos e irnos, pues eso.

			El rebranding de contenido solo es un paliativo y una señal de que todo puede acabar. Aun así, animo a la gente a que trate de abrir nuevos horizontes y a que experimente con nuevo contenido. Lo de hacer OnlyFans, no; lo de hacer un bizcocho de chocolate, sí.

			Aprendiz de todo, maestro de nada: el intrusismo laboral

			Uno de los motivos por los que creo que se repudia a la mayoría de los influencers es el intrusismo laboral. Otro es porque se lo merecen. Desde hace años, los influencers están entrando en campos en los que «no deberían estar», y eso es algo que a los profesionales del sector no les gusta. No lo entiendo, no entiendo que les moleste que personas sin experiencia ni ningún tipo de estudios puedan realizar prácticas que necesiten titulación en la materia solo porque tengan tres millones de seguidores en Instagram.

			El intrusismo laboral consiste en realizar actos o actividades para las cuales se precisa capacitación o título. Como influenciar todavía no está homologado por ninguna universidad española, el intrusismo laboral de los influencers tiene vacíos legales. La diversificación del trabajo que han hecho en los últimos años nos ha llevado a ver cómo se han introducido en el mundo de la música, de la moda, de la salud mental, de las empresas, de la interpretación, de la comunicación, etc. Muchos de estos trabajos no requieren realmente una formación titulada; puedes escribir un libro sin tener estudios de literatura o puedes componer una canción sin haber estudiado siete años de piano en el conservatorio. Puedes, pero se nota la diferencia. Yo no me voy a justificar diciendo que puedo escribir un libro porque he estudiado Lengua y Literatura Inglesas en una de las mejores universidades públicas de España. No, no lo voy a hacer. Ahí dejo el dato, pero no lo voy a hacer.

			Lo que hacen las redes es abrir puertas a muchas actividades que posiblemente no iban a estar en tu camino. Por ejemplo, yo no me esperaba estar ahora mismo escribiendo esto, y lo estoy haciendo.

			Hay que aprovechar las oportunidades laborales que se nos ofrecen, pero también tener conciencia de nuestras capacidades. De la misma manera que yo no aceptaría (hoy día, quizá mañana sí) conducir un programa en directo en prime time, hay mucha gente que debería decir que no a muchas propuestas.

			Creo que hay que tener en cuenta las aptitudes y las capacidades de cada uno antes de decir «sí» a una propuesta que te embarque en un proyecto que no vas a poder gestionar. Voy a hacer un poco de metaliteratura ahora mismo: cuando Ariane, mi editora, me ofreció este proyecto, tuve miedo porque no sabía si iba a ser capaz de hacerlo. También tuve muchísimas dudas de si este libro podría llegar a ser algo, algo interesante. Pero luego pensé en la mayoría de los libros de influencers que he visto y me dije: «Pues yo también puedo».

			El intrusismo laboral no es algo que se haya inventado Aretha la Galleta. Ha existido desde siempre. Hasta mediados del siglo XVIII, el encargado de realizar extracciones de piezas dentales era el barbero; eran responsables de todo lo relacionado con la salud del cuerpo: tanto te hacían las patillas como te remendaban una herida abierta.

			Uno de los focos de intrusismo laboral son los hijos de famosos, sumado al hecho de ser nepo-babies. Aquí necesitamos definición, explicación y contexto para entender todo lo referente a los nepo-babies.

			Este término que tanto se ha escuchado en los últimos años procede de la palabra «nepotismo» (del italiano nepotismo, de nepote «sobrino», «nieto», y este del latín nepos, -ōtis «sobrino», «descendiente», e -ismo «-ismo»), es decir, la utilización de un cargo para designar a familiares o amigos en determinados empleos o concederles otros tipos de favores al margen del mérito y la capacidad. Como sinónimo, podemos usar «amiguismo» o «enchufe», que me parece a mí que podríamos utilizar casi indistintamente.

			Los nepo-babies serían en español «los hijos de», los descendientes de famosos que también son famosos desde antes incluso de haber nacido. Hoy, la referente como nepo-baby a nivel mundial es Hailey Bieber. Hailey es la hija de Stephen Baldwin, hermano de Alec Baldwin. No coincide el apellido porque Hailey tomó el de su marido, Justin Bieber, al casarse. Se desconoce cuál es su profesión, ya que nunca ha hecho otra cosa que ser famosa y subir fotos a Instagram. Realmente, es casi imposible que Hailey hubiese llegado al lugar en el que está sin que su familia fuese famosa, no tiene ningún tipo de skill más allá de ser amiga de famosas por ser famosa de cuna.

			Hay diferentes tipos de nepo-babies. Un ejemplo es Miley Cyrus. Miley es hija de una vieja gloria, Billy Ray Cyrus. La carrera de Destiny Hope Cyrus (su nombre de pila) empezó cuando tenía once años en una de las series más aclamadas de Disney Channel, Hannah Montana (2006-2011). Esta serie marcó la vida de Miley Cyrus convirtiéndola en una superestrella a nivel mundial en menos de cinco años. Realmente su carrera no se debe a ser «hija de», ya que lleva más de dos décadas trabajando como actriz y cantante.

			Lo que de verdad lleva a plantearse todo el tema de los nepo-babies es la pregunta: «Si no fuesen nepo-babies, ¿realmente hubieran tenido tanto éxito?». Posiblemente no. Lily-Rose Depp, hija de Vanessa Paradis y Johnny Depp, actriz, modelo y cantante (y nepo-baby), desmintió que su éxito fuese regalado por ser nepo-baby e incluso se definió como «hecha a sí misma». No cree que poder desfilar para Chanel midiendo uno sesenta no es por ser nepo-baby o que le diesen un papel en The Idol (2023) sin casi tener experiencia en la actuación no es por ser nepo-baby. Igual tenemos conceptos diferentes de lo que es ser self-made. No veo problema en que aprovechen las oportunidades que tienen por ser «hijos de», pero creo que es importante que se den cuenta de que es por ser «hijos de».

			Nepo-babies a nivel nacional también tenemos, solo que aquí se los llama simplemente «enchufados». La cultura del nepotismo está muy implantada, y no solo entre los famosos. Era tradición que el alcalde del pueblo metiese a parte de su familia a trabajar en el ayuntamiento sin tener ningún tipo de experiencia. Pero ¿qué más da? Lo importante es colocar a ese hijo tarambana y al consuegro. Hoy día esto ya no pasa... tanto. Sin embargo, en la farándula española hay cientos de casos de hijos que gracias a sus padres tienen «trabajo», y lo pongo entre comillas porque, por ejemplo, no sé decir qué trabajo tiene Tamara Falcó. Socialité es lo único que se me ocurre para poner en su curriculum vitae.

			Muchos hijos de famosos han hecho carrera por ser precisamente hijos de famosos. Pero las profesiones que más les gustan a los nepo-babies acostumbran a ser las que tienen que ver con el espectáculo. Suelen probar suerte en el mundo de la interpretación, el modelaje o la música. A la mayoría no les da por estudiar ingeniería de telecomunicaciones, la verdad es que no. Gran parte de los casos acaban abandonando su «sueño» de ser actores tras la primera actuación. Es de agradecer. Pero no desisten en su intento de poder vivir sin hacer nada, eso es menos cansado que levantarse a las siete y media para trabajar ocho horas.

			Una de mis profesiones favoritas de nepo-baby es la de dj. Kiko Rivera, Sofía Cristo y Ana Matamoros son los ejemplos de los hijos de famosos que se han adentrado en el mundo de disc-jockey. Eso de disc-jockey es muy boomer, pero necesitaba un sinónimo para no repetir dj, y claro, «pinchadiscos» es todavía peor. Algunos han triunfado en mayor o menor medida. Sofía Cristo ha pinchado en escenarios reconocidos internacionalmente, y Kiko Rivera —te guste más o menos— ha tenido sus temas en el número uno durante varias semanas. Que sí, que han conseguido tener reconocimiento, pero... ¿lo habrían tenido si no fuesen hijos de famosos?

			La figura por excelencia del nepotismo en España es Victoria Federica, nieta de Juan Carlos I y sobrina de Felipe VI. Pero ojo: es familia del rey, pero no es familia real. Victoria Federica ha vivido del cuento desde que nació; nunca ha dado un palo al agua, ni falta que le hace. Sus publicistas se han encargado de engrandecer su figura inventándose titulares de contenido e información cuestionables. Muchos de estos titulares, de lo absurdos que resultan, pasan de informativos a humorísticos. Por ejemplo, ensalzar que una persona se atreve a llevar medias con un zapato despuntado, una trenza despeinada o uno de mis titulares favoritos: «Victoria Federica se sincera a lomos de un caballo». Si tanto se quiere sincerar, que hable del dinero que se gastó con las tarjetas black. Presuntamente.

			[image: imagen]

			Han intentado crear un monstruo mediático, pero lo único que ha resultado ser es un meme andante. A nadie le interesa cómo Victoria Federica se hace las mismas ondas que se hacen todas las influencers. A nadie le interesan los looks que se hace Victoria Federica porque son una absoluta mierda. A nadie le interesa Victoria Federica más que a las redacciones de prensa que reciben órdenes de hacer artículos de ella a cambio de dinero o favores. Es imposible que todos esos titulares con los que intentan acercar a Victoria Federica al vulgo estén escritos de manera no irónica. Me imagino a la becaria de Cosmopolitan riéndose mientras alaba y elogia un look de Vic (le gusta que la llamen así) cuando saben que es una basura. Todas podemos ir con unos vaqueros y una camiseta blanca, pero si los lleva ella, entonces es un tank top y un jean.

			Si no fuese hija/nieta/sobrina de quien es, jamás estaría ahí. Uso «ahí» como complemento circunstancial de lugar intercambiable por casi cualquier palabra, ya que desde hace ya varias temporadas está asistiendo a todos los eventos, viajes que organizan las marcas y a las fashion weeks más importantes. ¿Quién está haciendo que eso pase? La respuesta es clara: su padre. Marichalar trabaja para el grupo LVMH, que es un holding compuesto por más de sesenta empresas de lujo: moda, champán, perfumería, joyería y relojería. Entre esas empresas se encuentran Louis Vuitton y Loewe, dos de los desfiles a los que nunca falta Victoria Federica, tratando de crear una quimera que nunca va a llegar a nada.

			Estoy muy a favor de que se quiera dedicar a no hacer nada, es tradición familiar, pero que no intenten normalizar y acercar a la gente joven la figura de Victoria Federica como la nueva influencer. La estrategia de marketing que su agencia de representación está haciendo con ella es cuando menos cuestionable. Un detalle que me fascina es la repercusión que hacen que tenga en prensa pero que no es equiparable a las redes. Es imposible que una persona con su número de seguidores tenga la cantidad de titulares que ella tiene; está al nivel de los titulares de María Pombo. A María le hacen titulares hasta de sus uñas o de cómo dobla la ropa en su nuevo armario carísimo. Con esto quiero decir que no es proporcional el bombo que le quieren dar fuera de las redes con el que tiene dentro. A nadie le importa un perfil que no sube historias, que no tiene ningún tipo de carisma o que no conecta con su público. Victoria usa las redes como lo que es, una persona a la que le ha venido todo regalado. Si tratas de crear una comunidad pero no respondes a los comentarios que te dejan, la gente decidirá dejar de comentarte más, y lo veo del todo coherente.

			En este punto creo que hay que aclarar un tema importante porque es una problemática general: todo influencer que no se preocupe por interactuar con sus seguidores y tener una comunidad solo tiene números. Ya lo habéis leído varias veces en este libro. Me refiero a las personas que pasan de ser influencers a celebridades, o ellas creen que son celebridades. Las comunidades se crean basándose en la interacción que tus seguidores tienen con el influencer, y si este deja de responder o ser activo con ellos, la interacción se pierde.

			Resumiendo, el intrusismo laboral es una de las profesiones más reconocidas y antiguas del mundo. En redes también se ha dado esta oportunidad y tonto quien no la coja. Es importante agradecer la coyuntura, pero también ser consciente de que ha llegado por el trabajo en redes. Posiblemente —o seguro— que este libro no lo habría podido escribir si no se me hubiese propuesto tener un puñado de seguidores en Instagram.

			Publicidad: «Me estáis preguntando mucho por...» y otras mentiras

			La publicidad es el contenido de la mayoría de los influencers que habitan las redes sociales. Es una manera de monetizar y capitalizar las redes sociales para sacarles rendimiento.

			Instagram se ha convertido en una plataforma de publicidad y contenido. Cada día se parece más a una cadena de televisión que para ver veinte minutos de película te tienes que tragar siete anuncios. Y al igual que en la televisión, la publicidad en Instagram aparece en el momento en el que más interesante está la trama.

			Una de las publicidades que más he aplaudido ha sido las que hicieron Dulceida y Alba tras anunciar que habían vuelto, una jugada maestra. Tienes a toda la comunidad de Instagram pendiente de la noticia y justo metes una publicidad. Solo puedo aplaudir. Esto se estudiará en las facultades.

			La vida personal se ha convertido en marketing para poder usarla como aliciente para publicitar artilugios para masajear la cara o para hacerte la depilación láser en casa (aunque esto último me parece una idea demasiado futurista).

			Los influencers han aprendido a la perfección cómo jugar con su audiencia para conseguir que su publicidad tenga más visualizaciones, aunque la audiencia se está empezando a cansar de ese constante bombardeo que hacen a diario.

			La publicidad ha pasado de ocupar un 10 por ciento de lo que sube un influencer a ser más del 70 por ciento en muchos casos, en especial para los que argumentan «No me he podido pasar en todo el día por aquí» pero siempre sacan un minuto para subir una publicidad. María Fernández-Rubíes, que estás muy ocupada para subir una historia pero no para subir una publicidad. Lo único que están haciendo, desde mi punto de vista, es engañar a la gente. Su trabajo no es la publicidad; su trabajo es, como tanto reivindican, la creación de contenido. Y la publicidad no es contenido como tal.

			Se ha hablado del real decreto de los influencers para regular las prácticas y aumentar sus obligaciones a la hora de hacer una publicidad. En esta ley se exige cumplir un código de conducta, etiquetar su contenido por edades e identificar correctamente la publicidad. Y es de esta última medida de la que quiero hablar: identificar correctamente la publicidad. Créeme que no hay nada que le moleste más al público que un influencer no marcando una publicidad o intentando introducirla con triquiñuelas.

			Existen tres maneras de intentar engañar a los seguidores (y al algoritmo) a la hora de postear una publicidad.

			La primera, la no publicidad: cada vez que alguna historia empieza con un «esto no es publi» para reforzar la idea de que no lo es pero que acaba siéndolo. Antes de una futura publicidad pagada, los influencers enseñan de forma altruista el producto para dar a entender que lo usan, y casualmente a la semana siguiente será una publicidad. Lo siento, pero ya no cuela; la gente está resabiada después de ver ya cientos de veces una no publicidad que acaba siendo un contrato anual con una marca.

			La segunda, jugar al escondite con el #ad. Uno de los juegos más divertidos de las redes sociales es intentar descubrir dónde está el ad/publi/publicidad en las historias de los influencers, siempre con la letra lo más pequeña posible y de un color que se camufle con el fondo. Además, tienen una variedad ortográfica maravillosa. Los ejemplos que recuerdo ver con mayor frecuencia son: «p u b l i», «pu bli ci dad» o «4D». Esto lo hacen para intentar engañar al algoritmo, para que sus historias no se oculten por ser publicidad. Se ha generado un miedo irracional a usar la palabra «publicidad» en redes sociales. De hecho, por mi costumbre de escribir «pvbl1» para que no me capen las historias en las que hablo de la publicidad de otra gente, me está costando escribir la palabra de manera no censurada. Bueno, engañas al algoritmo y a los seguidores ya que estás ocultando y transformando en orgánico un contenido que es una colaboración pagada.

			La tercera, directamente ya ni marcarlo. Esto es poco frecuente, pero no imposible de ver. Hoy en día sigue habiendo gente que sube fotos/historias sin marcar que es una publicidad. No me vale usar la excusa de que no lo sabían, porque si aceptas una campaña, sabes cómo funcionan las redes, o tienes una representante que te lo explica.

			También existen otros modos de engañar a los seguidores respecto a la publicidad. Una de las frases que más he escuchado en redes sociales en los últimos años es la que da título a este apartado: «Me estáis preguntando mucho por...», y siempre va seguido de una publicidad bastante cuestionable de algún producto también cuestionable. ¿Por qué la frase ha calado tanto en el repertorio de los influencers? ¿Realmente les está preguntando alguien?

			El uso de esta frase es propiciado en la mayoría de los casos por la incapacidad que tiene la persona para introducir una publicidad. Resulta mucho más fácil recurrir a esta locución que inventarse algo nuevo para que la publicidad quede mucho más orgánica; tampoco hay que comerse tanto la cabeza, solo es una publicidad que te da una retribución económica equivalente al sueldo medio anual en España.

			Esto de «Me estáis preguntando mucho por...» es una manera de dar a entender que a los seguidores realmente les interesa algo que ha puesto en las historias pícaramente para luego hacer la colaboración pagada; por ejemplo, si tienen una colaboración con una marca de ropa, antes de hacerla, en alguna historia saca una prenda para que quede mejor la frase introductoria.

			Es un método de marketing que habitualmente da resultado, pero cuando solo haces las publicidades de esa forma, entonces empieza a oler un poco a mentira. Esta como hacerte un sándwich para cenar: rápido, sencillo y efectivo. Pero ¿de verdad sigue funcionando hoy? La respuesta es clara: no.

			La gente ya está cansada de que los traten como tontos (me dicen las malas lenguas que existen contratos en los que obligan a incluir esta frase).

			Al final, esta locución se ha convertido en un indispensable en el vocabulario de los influencers (y de los pseudoinfluencers) y en realidad pierde el significado, como cuando repites una palabra tanto que empiezas a separar los fonemas y separas el significado y el significante, y pierde completamente el sentido.

			Eso sí, tengo que decir que not all influencers. Actualmente estamos ante una profesionalización generalizada de las redes y creo que se ha dejado atrás este intento de estafa, pero alguno siempre habrá que siga con ello.

			Se continúa apostando por los influencers porque a las marcas no les importa qué suban, solo les importan los números, da igual cómo hayan alcanzado el millón de seguidores o las 300.000 visualizaciones del reel. Las marcas se mueven por el dinero (justo como les ocurre a los influencers) y han encontrado en internet y en ellos el espacio ideal y la mano de obra «barata» y efectiva, pues con cada influencer consiguen una publicidad hecha a medida y personalizada para cada público. Por ejemplo, la publicidad que haga Susana Bicho nunca será la misma que haga Telmo Trenado; cada influencer la enfocará de una manera y estará dirigida a su público objetivo, concretamente a sus seguidores.

			Las marcas han comprobado que no hay mejor estrategia para que su negocio crezca que invertir en redes sociales. Los números han demostrado que Lola Lolita puede promocionar un producto y vender miles de unidades mejor que un anuncio en la televisión en prime time. Hoy las empresas no pueden pensar en una estrategia en redes sin contar con creadores de contenido, tienen una relación de simbiosis de la cual es casi imposible salir. Si quieres que tu marca funcione en redes, tienes que contratar a cuatro tiktokers para que hagan una publicidad cuestionable del producto que ofreces. Sé que cuesta entenderlo, sé que es raro, pero es así. Hemos creado una burbuja en la cual las cosas funcionan si una persona con un trípode y un aro de luz es la mesías de la marca.

			La publicidad en redes es lo más importante hoy en día. Se me ocurren, por ejemplo, Nude Project, Vicio o Name The Brand; todas ellas tienen detrás un factor común, la exposición en redes. Podría poner muchas otras, o de influencers internacionales (como Chamberlain Coffee de Emma Chamberlain), pero estas tres me valen porque se sustentan en una publicidad constante. Iba a decir «agresiva», pero me conformo con llamarla «constante».

			No hay día que en TikTok no me salga un vídeo de Nude Project, porque han hecho una cosa muy bien: el branded content del pódcast, por el cual puedes conocerlos por descubrir un episodio y no por la publicidad de las camisetas. Diversificar la actividad de una marca hace que llegue a más gente y, por tanto, a nuevos compradores del producto que vendes, ya que a veces el producto tampoco es importante, lo importante es vender.

			Muchas veces el producto que ofrecen no es nada nuevo. Por ejemplo, Vicio hace hamburguesas aplastadas, pero su éxito reside en la experiencia. Es como lo que se conoce como «la experiencia Starbucks», que más que un café, te venden la idea. Esta idea de experiencia es lo que venden los chicos de Nude Project, porque al final sus prendas llegaron a famosos internacionales, lo que hizo que la gente quisiera llevar su ropa por el mero hecho de que se la ha puesto Dua Lipa.

			Otro de los pilares básicos para que la empresa funcione es tener seguidores. María Pombo es un excelente ejemplo: con más de tres millones de seguidores, tiene directa o indirectamente varias empresas, y como ella misma ha dicho, la viabilidad de todas ellas depende de seguir en redes.

			Otro elemento clave es que estas empresas se crearon contando con la capacidad económica para poder hacer todas estas campañas y publicidades. Tengamos claro que las empresas de los influencers nunca son self-made, no han empezando de cero; siempre parten de una situación privilegiada, tanto por dinero conseguido de redes como por préstamos familiares.

			No obstante, también hay que decir que en los últimos años las empresas han gastado millones de euros en influencers para sus campañas y en cambio esta inversión no se ha visto retribuida en ganancias. Estas grandes empresas tienen presupuestos enormes para invertir en publicidad y muchas veces «no les importa» tirar el dinero a la basura, porque así está presupuestado. No hace falta hacer un estudio para comprobar que esto es así. Por ejemplo, he visto una campaña de una persona que publicita un colchón de 20.000 euros. ¿Realmente a tu público le interesa una publicidad de un colchón así?, o ¿creéis que vais a vender una unidad de ese colchón? Ambas preguntas se pueden responder con el mismo adverbio: «no».

			Además de los fees incalculables e insultantes que se paga a los influencers, también hay que hablar de la falta de creatividad y buen hacer de estos. La mayoría ya no dedican más de veinte minutos a hacer unas historias de las que estar orgullosos; prácticamente leen un briefing mandado por la agencia de turno, y con que no se note mucho que están leyendo es suficiente. Y a veces ni eso.

			Que cada uno haga el trabajo que quiera y que su audiencia le permita, de acuerdo, pero lo más importante aquí es la frase «Tengo que hacer publicidades porque vivo de esto». Sí, pero no. Porque postular que tu trabajo es literalmente vender cosas me parece un poco pretencioso, ya que en realidad tu trabajo debería ser la creación de contenido, y complementarlo con algún tipo de publicidad para poder vivir de ello. De hecho, hay perfiles que no suben casi contenido no patrocinado y solo se dedican a subir aquel que lleva (o no) la etiqueta «colaboración pagada».

			Reitero: no veo mal que la gente que trabaja creando contenido use la publicidad como sustento. Lo que de verdad me molesta es la gente que solo se dedica a subir campañas y que cada día tiene varias acciones dejando el contenido orgánico a un lado y centrándose en hacer caja. Si un influencer me da contenido y hace publicidad, me vale; lo que no soporto es todas esas personas que en un mismo día te sacan cuatro publicidades pero luego no tienen tiempo «de pasarse por aquí».

			La publicidad ocupa una parte considerable de las redes sociales; por tanto, tiene que regularse de la misma manera que se ha hecho en los medios digitales o en la televisión. De nada sirve excusarse en que internet es algo nuevo y que no está del todo estipulado cómo hacerlo, porque es mentira. Si ser influencer es una profesión, también tendrá que tener normas y reglamentos que gestionen el tratamiento de la publicidad en sus perfiles.
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			LA MODA EN REDES SOCIALES:

			TENDENCIA Y VIRALIDAD

			La moda fue la razón por la cual se creó Google Images y la culpable fue Jennifer López por llevar ese Versace con estampado de palmeras y escote infinito.

			Para mí la moda y las redes siempre han estado muy relacionadas. Recuerdo pasarme horas en Tumblr compartiendo imágenes de pasarelas y aprendiendo sobre historia de la moda. No, no soy un experto; como mucho, tengo un B1. Todavía puedo visualizar las fotos que compartía: una foto detalle de un vestido de Elie Saab, una pasarela de Mugler de los noventa o un trunk de Louis Vuitton.

			Además de pasar horas buceando en imágenes de catwalks, descubría las tendencias de Estados Unidos que tardarían años en llegar a España. Actualmente ya solo tardan meses gracias a la globalización de TikTok.

			Es necesario separar tres conceptos que muchas veces pueden confundirse porque la diferenciación entre ellos no está del todo clara. Son la moda, la ropa y la tendencia.

			Para empezar, la moda es arte. Es un concepto abstracto. Confeccionar piezas que podrían estar en un museo. La moda está abierta a la interpretación y la opinión, ya que su función es crear un sentimiento. De la misma manera que una obra pictórica tiene que transmitir cuando te enfrentas a ella, una colección en una pasarela también lo tiene que hacer. No debe ser un sentimiento positivo ni agradable, simplemente tiene que conseguir transmitir la idea con la que fue creada.

			La historia de la moda se remonta a la Prehistoria; sí, ponerse las pieles del animal cazado era moda. Bueno, para muchos lo sigue siendo hoy en día. Se entendía la moda como la manera en la que había que vestir, una especie de reglamento en cuanto a prendas, colores y/o accesorios. El siglo XX fue el siglo de la moda por excelencia, en el que empezó a hablarse de alta costura y de pasarelas. Pasó de ser una cuestión cultural y de clase a un concepto democratizado. Y entonces nacieron los primeros diseñadores con nombre. Charles Worth fue el padre del haute couture, el primero en firmar sus diseños como obras de arte. En este momento los medios también fueron los encargados de dar difusión a la moda para alcanzar un carácter universal. No dista mucho de lo que hoy hacen las marcas llevando a influencers para que graben las pasarelas y las publiquen en sus stories. El cambio semántico del concepto «moda» fue algo paulatino y no es fácil de fechar, pero esta evolución se produjo tras la explosión creativa.

			«Moda» sigue manteniendo el significado con el que fue concebido, pero creo que ha entrado en desuso y su significado actual se basa más en lo que he intentado explicar, espero que con éxito. La moda debería verse como la octava disciplina artística, junto con la pintura, la escultura, la arquitectura, la música, la danza, la literatura y el cine. Desde aquí apoyo su entrada en la lista, pues se trata de un arte transversal que se encuentra en gran parte de las otras siete disciplinas. Es esencial en el cine, donde el vestuario sigue recibiendo una estatuilla en los premios Oscar, por no hablar de la danza, donde las vestimentas complementan el movimiento, formando parte de un todo, o en la pintura, que se utiliza en la moda tanto en estampados como literalmente la propia pintura. Siempre recordaré el desfile primavera/verano 1999 «n.º 13» de Alexander McQueen donde el vestido de la modelo era pintado en directo por unos brazos robóticos con un espray. Si eso no es la convergencia de pintura, música, danza y cine al mismo tiempo, yo no sé qué es.

			Otro de los conceptos es la ropa. Vestirnos es lo que hacemos a diario, ponernos un vaquero y una camiseta, pero eso no es moda, quizá lo fuera antes, esa idea de vestirse de una determinada manera atendiendo a convenciones sociales y normas estilísticas. No me refiero literalmente a ropa (camisetas, pantalones y vestidos), sino al concepto de vestirse.

			La moda y la necesidad de vestirse pueden converger, como si fuese un gráfico de círculos, ¿sabes? Pondría uno, pero en este capítulo solo hay presupuesto para el que aparecerá dentro de poco. De esto se encargan las tiendas de fast fashion, como Zara, Bershka o Mango, de coger las ideas de la moda y llevarlas a lo terrenal, transformarlas en ropa de diario, en ropa usable.

			Un concepto que se repite a diario en redes es el término dupe, es decir, una prenda que ha sido diseñada emulando la apariencia de otra, normalmente de una marca de lujo. No se trata de que sea igual, porque eso sería una réplica o imitación; en los dupes se usa más la palabra «inspiración». Replicar de manera legal y low cost algo ya hecho por otro diseñador.

			La tienda por excelencia de dupes es Zara, que cada semana saca productos presuntamente inspirados en las pasarelas. El diablo trabaja duro, pero los diseñadores de Zara, más.

			El tercer y último concepto es la tendencia, que está relacionado con los dos anteriores, ya que une lo fashionable de la moda y lo útil de la ropa. Una tendencia es una moda pasajera que nace y muere en un periodo de tiempo relativamente corto. Existen tendencias que viven meses o años, y hay otras que no llegan ni a las semanas.

			Las tendencias se pueden explicar con este gráfico del ciclo de la moda:

			[image: ]

			En él se muestra la vida de las tendencias, que es como el ciclo de los seres vivos: una tendencia nace, crece, se reproduce y muere.

			Una tendencia empieza con una primera fase introductoria, donde un grupo reducido de personas empiezan a usar una prenda o un estilo. Este grupo puede estar constituido por personas que se dedican al mundo de la moda o referentes en el ámbito de las redes sociales, por ejemplo. Piensa en las modernas que se ponen una falda de corbatas y unas gafas de ciclista que le robaron a su padre cuando se las compró por la crisis de los cincuenta.

			Tras esta incursión, podemos ver la tendencia en las redes y, por tanto, en las calles. No de manera masiva, pero comienza a escucharse hablar de «tendencia del momento». Con cada fase que va pasando, la tendencia se disuelve un poco o se hace un poco más ponible. La tercera fase es cuando llega a las masas, al mainstream. En este momento, la tendencia llega a su punto más álgido, ya es conocida en las redes sociales y las tiendas hacen sus versiones para así venderla a todo el público objetivo. Aquí es cuando se inunda Zara con versiones de lo que se ha visto en redes sociales. Personalmente, cuando llega esta fase ya tengo la tendencia más que aburrida, porque son rápidos en la fabricación del producto, pero hasta llegar a este punto pueden pasar meses o incluso años. Todo depende de la volatilidad de la tendencia. Finalmente, después de que las tiendas de fast fashion expriman la tendencia hasta la última gota, entra en un estado de decadencia. Es en esta etapa cuando ya empiezan a aparecer otras tendencias, y la rueda vuelve a ponerse en marcha. Recuerda que nunca podemos dejar de consumir, las empresas viven de nosotros. Ni vamos a dejar que Amancio Ortega baje del Top quince de personas más ricas del mundo.

			Por ejemplo, una tendencia que se repite anualmente es la de las UGG, esas botas de pelo de cabra australiana que cada año tienen la caña más baja y la plataforma más alta. El maltrato animal nunca ha sido tan instagrameable. Esta tendencia es algo que ya lleva sucediendo desde hace dos o tres años, pero como es una tendencia estacional, perdura en el tiempo.

			Por el contrario, hay tendencias que tienen una esperanza de vida muy corta. Actualmente, la mayoría de ellas nacen en TikTok. Por ejemplo, el estilo coquette que para tantos vídeos ha dado en la plataforma, fue algo momentáneo, no duró ni cuatro meses. Lo que sucede es que, en TikTok, como algo se empiece a «llevar», la gente es absolutamente obsesiva y llenan el fyp de miles de vídeos con una prenda o una tendencia. Otro ejemplo es el estampado de leopardo; como les dé por eso, no existe otra cosa. Pantalones, chaquetas, zapatillas y hasta las bragas de leopardo te enseñan en un haul si es necesario.

			Otro concepto que va unido a la tendencia es la viralidad. Las tendencias funcionan gracias a las redes sociales y a los medios digitales, que son los encargados de moverlas y que lleguen a más público. TikTok e Instagram son las dos plataformas que más ayudan a que una tendencia triunfe. Ya meses después, cuando entra en decadencia, los medios deciden hacer un artículo para demostrar que son revistas de moda muy reputadas.

			Cabe destacar que el germen de la tendencia actualmente nace en TikTok por ser la plataforma más rápida, fresca y cuyo contenido no tiene que ser perfecto y medido como ocurre en Instagram. En TikTok las raritas con el pelo rapado y las cejas decoloradas son las encargadas de experimentar y jugar con sus looks.

			De la viralidad depende que una tendencia triunfe; necesita apoyo y movimiento en redes para que realmente pueda pasar de concepto a tendencia. No es lo mismo hablar de un lazo que de lo que acabó siendo el estilo coquette, como tampoco es lo mismo llevar el pelo sucio y repeinado que llamarlo clean look.

			Las tendencias no serían efectivas hoy día sin las redes. Sí, las tendencias nacían por la calle y se replicaban por quienes las veían, pero actualmente no funciona así.

			Lo que veo en la viralidad y la tendencia es que la gente realmente no quiere usarla, solo la usa porque «se lleva» o es viral en redes. Me crea una sensación de rechazo que alguien se ponga algo simplemente porque es lo que hace todo el mundo sin tener un mínimo de decisión propia y criterio. Las tendencias están para añadirlas a tu armario de manera adaptativa o si van con tu estilo. No tienes que ponértelo todo. Juega con las tendencias si quieres, y si no te interesan, déjalas pasar, no estás obligado a seguirlas todas. Por ejemplo, si hay un color de la temporada, no tienes que comprarte toda la ropa en ese tono. Simplemente selecciona una prenda del color y añádela a tu ropa de diario. Otro ejemplo: si no va contigo el estilo con nombre en inglés que más se repite en TikTok, pero quieres unirte a la tendencia, puedes coger una de las prendas que conforman la vibe y adaptarla a tu estilo; no tienes que ser el estereotipo completo. Adapta las tendencias a tu estilo y haz que jueguen a tu favor y no en tu contra.

			Lo que pasa es que cuando hay una tendencia, por ejemplo, la ropa utilitaria o estilo cargo, las tiendas deciden que todo va a ser caqui y con bolsillos. Ahí es cuando el monopolio de la ropa que parece con la que trabaja mi padre bloquea cualquier otro estilo de vestir. En ese momento ya no puedo ir al Zara a comprarme un pantalón sin que tenga cuatro bolsillos a cada lado.

			La problemática de la viralidad es que TikTok consigue que cualquier tendencia se «queme» en muy poco tiempo debido a la exagerada cantidad de vídeos que se hacen al respecto. Como le des un like a uno de estos vídeos, se acabó. El algoritmo te va a sugerir otros cuatrocientos vídeos iguales y entrarás en un bucle infinito de cayetanas enseñándote una prenda que le han copiado a María Pombo.

			Las redes han democratizado la moda de la misma forma que lo ha hecho la industria textil. Ha cambiado la manera en la que una prenda se pone de moda y del mismo modo ha cambiado la velocidad con la que algo pasa de moda. Las redes han acelerado el proceso de creación, distribución y consumo de la tendencia, transformándonos en una sociedad de consumo rápido que se aburre igual de rápido de la novedad y que busca nuevas maneras de diferenciarse del resto. Hemos entrado en un bucle en el que todo se queda obsoleto a la semana por culpa de las redes sociales.

			La moda volátil: fast fashion y hauls

			No es fácil seguir todos los estímulos visuales que hoy tenemos en redes; cada día en TikTok vemos cientos de vídeos de los que nos olvidamos al minuto. Cada semana Zara saca una colección nueva, y poco después ya están haciendo hauls todas las Zara-adictas. Definitivamente, las redes son las culpables de que el consumo de ropa se haya disparado tanto.

			Una de las cosas que más me gustaba ver en YouTube eran los hauls; en especial, los try on hauls. Los hauls son vídeos de compras (en este caso, de ropa) donde se muestran las prendas mientras la persona se las prueba y da una breve descripción.

			Actualmente, la red por excelencia de los hauls ya no es YouTube, sino TikTok. De verdad, como baneen TikTok, a ver qué coño hacemos para perder el tiempo.

			Estamos entrando en un bucle de creadores de contenido que lo único que hacen son hauls de ropa low cost. Que cada semana tengas que gastarte doscientos euros en ropa solo para enseñarla me parece algo demencial. En ese tipo de vídeos de consumo rápido a la gente realmente no le importa lo que te has comprado, solo le importa que has comprado. La gente —me incluyo— solo quiere ver cosas, bultos, sin importar qué sea. Multitud de veces me encontré a las dos de la madrugada viendo hauls de Laura Yanes y de sus veinte vestidos iguales de flores que se pide en cualquier página de fast fashion oriental. Yo no uso vestidos ni compro en ese tipo de páginas, y en cambio me los trago. El deseo de ver me hace pulsar el «play».

			Los usuarios de la plataforma están entrando en una espiral de comprar y enseñar, comprar y enseñar, que tiene que parar. El hiperconsumismo semanal por comprarse la última colección de Zara tan solo para enseñarla es enfermizo. Y me pregunto una vez más: ¿es esto contenido?

			Desde aquí quiero desmontar el chiringuito de las instagramers que creen que hacen moda por hacer pedidos a Zara, probárselo, grabarlo y devolverlo todo. Tenéis la misma función que la app de Zara. Sin embargo, este tipo de contenido es el que más funciona, ya que es una tienda de fast fashion que todo el mundo conoce y se puede permitir.

			Fast fashion son todas esas tiendas de ropa con fábricas descentralizadas que se dedican semanalmente a sacar colecciones nuevas a precios para todos los bolsillos, dejando casi obsoletas las de la semana anterior. Estas industrias producen miles de prendas que acabarán en tu armario en cuestión de días, y que en menos tiempo aún aborrecerás porque ya han salido otras nuevas. Vaya forma tan sutil de evitar decir Zara, Pull and Bear, Mango, Bershka, etc., ¿verdad?

			La moda es la tercera industria más contaminante del planeta, solo por detrás de los combustibles fósiles y la agricultura. La industria del fast fashion produce un 10 por ciento de la huella de carbono anual. Esta problemática se ha visto agravada por la proliferación de nuevas marcas de ropa o el excesivo uso de páginas de ropa barata. SHEIN no es algo nuevo; recuerdo hace años ya oír hablar de él, pero con otro nombre: Sheinside. Esta marca nació en 2008 en China, y desde hace ya casi veinte años vende ropa y otros accesorios a todo el mundo a un precio irrisorio.

			Realmente existe una problemática con el tema Shein, ya no solo por ser fast fashion, sino por el modelo de consumo que provoca en la gente. TikTok es una de las plataformas en la que los hauls de Shein te bombardean a diario. Si antes hablaba de los de Zara, los de Shein son siete veces peor. Las redes están abarrotadas de vídeos de medio minuto enseñando las cosas que alguien ha pedido en esa página de cuestionable calidad y procedencia. Millones de paquetes se entregan a diario de Shein, contaminando por producción, embalaje y transporte de la prenda. No soy la persona más eco-friendly del planeta, pero tampoco creo que sea necesario que la gente haga un pedido semanal a este tipo de páginas.

			Uno de los factores que ha ayudado a esta empresa es el económico. Las prendas que vende pueden costar entre 3 y 15 euros, por tanto, es un precio asequible para cualquier bolsillo. Esta estrategia es una de las más atractivas para los compradores. Si una prenda cuesta entre 3 y 4 euros, no puedes esperar una gran calidad del producto. Pero cuando te llega a casa, tampoco te defraudas tanto porque no has pagado mucho, así que no esperas gran cosa por el precio.

			Además de la contaminación, podemos hablar de las condiciones laborales de esta multinacional. Inside the Shein Machine: Untold (2022) es el primer documental que muestra la realidad de la empresa, lo que hay detrás de una página colorida y barata, la explotación laboral. Las jornadas laborales llegan a ser de diecisiete horas y el sueldo es de unos 500 euros al mes, pero solo si alcanzan la meta de fabricar 500 prendas al día. Y si cometen fallos en la elaboración de la prenda, su sueldo se ve afectado. ¿Quién podría decir que no a semejante oferta?

			Shein es una de las empresas que más han crecido en los últimos años, facturando en 2022 más de 24.000 millones de dólares (o 24.000.000.000, que queda más llamativo). Ha crecido a pasos agigantados; de hecho, es la empresa de moda que más rápido ha crecido en el mundo. En el documental definen su modelo de negocio como «SHEIN has taken the fast fashion model of producing clothes and put in on steroids»,[11] y creo que no hay mejor definición que esa. La empresa ha cogido la mala praxis de todas las empresas de fast fashion ¡Y LAS HA EMPEORADO!

			Esto no es una campaña de desprestigio hacia la empresa, es solo una suma de datos que todo el mundo sabe pero que hace oídos sordos y ojos ciegos. No vayas tú ahora a entrar en la página a comprarte unos tops de deporte. Bueno, por lo menos usa mi código de descuento. ¿Te imaginas que hiciese ahora publicidad de mi código de descuento? No, jamás haría eso, no soy influencer. O sí.

			El fast fashion es una manera de que la gente se pueda vestir de manera barata y «a la moda» (expresión que detesto con todas mis fuerzas, junto con «es lo que se lleva»). Ha democratizado los precios de la ropa poniéndolos al alcance del ciudadano medio. Sí, los precios son tan bajos por la explotación de los trabajadores en países empobrecidos, a los que se les paga nada y menos por largas jornadas de trabajo. Hemos hecho ojos ciegos ante esta situación de precariedad laboral, tan solo porque así podemos comprarnos una camiseta a 20 euros.

			Realmente, el lujo es la fabricación más eco-friendly y justa con los trabajadores. Las piezas son creadas de manera manual, sin ser una cadena de montaje Ford, y pagándoles un sueldo acorde con su trabajo.

			La sociedad de consumo ha entrado en una espiral de consumismo innecesario solo por la necesidad de gastar y seguir gastando. Entiendo que haya que comprar cuando existe una necesidad, pero comprar solo para intentar tapar un vacío que no se va a solucionar con una chaqueta y unas sandalias me parece preocupante. Cada vez que nos aceptan la tarjeta en Zara, una felicidad instantánea y transitoria nos invade durante cinco minutos, pero rápido se pasa.

			Quizá hablo desde una visión algo desintoxicada de este tipo de comportamientos. Hace años que no me compro ropa en cantidad, voy adquiriendo poco a poco. He practicado el desapego con la ropa: regalando, donando y tirando lo que ya no me ponía o no me había puesto desde hacía un año. Sigo comprando ropa cuando la necesito, pero no por costumbre semanal.

			Lo importante es reducir el consumo de este tipo de plataformas de compra y ser conscientes de las necesidades que tenemos. No hay que basar la compra en lo barato que es un producto. He visto hauls de SHEIN/AliExpress/Temu en TikTok en los que la persona se gastó más de 500 euros. Solo la idea de que te llegue a casa una caja de siete kilos con ropa envasada al vacío debería hacerte replantear el tema.

			Creadoras de moda: de blogger a instagramer

			El concepto «blogger de moda» está ya absolutamente obsoleto. Empezó a usarse en torno a 2008, cuando el Blogspot era el Instagram del momento. Unas de las primeras que recuerdo eran Dulceida (obvio) y Lovely Pepa (obvio x2). Yo seguía a una bloguera sueca de cuyo nombre ni me acuerdo; seguro que todo le va genial, o eso espero.

			Ya en esos años, de 2008 a 2012, recuerdo que mucha gente intentaba ser fashion blogger, pero pocas lo consiguieron. Sí, yo también intenté abrirme un hueco en el mundo del Blogspot, pero no cuajó. Digo «intenté» porque no llegó a nada, pero tampoco fue tan mal. Junto a una (ahora ya ex) amiga abrimos un blog en el que hacíamos posts semanalmente. Nos lo tomábamos muy en serio, la fotografía y la moda eran nuestros intereses comunes. Vimos en esta nueva plataforma una posibilidad de crear un espacio diferente y de hacernos conocidos, no lo vamos a negar tampoco. Las publicaciones creo que llegaban a tener unas cinco mil-seis mil visualizaciones, oye, que está muy bien. Pero no estamos aquí para hablar de mí... Bueno, en verdad sí.

			El cambio de ser blogger a instagramer no fue instantáneo, hubo un momento en el que se combinaban ambas plataformas. La razón era que Instagram todavía no se monetizaba y en el blog tenían posts pagados con marcas realmente buenas.

			Con el nacimiento de Instagram y el éxito que alcanzó en un periodo de tiempo muy corto, las bloggers dejaron de subir publicaciones al blog y se centraron en esta nueva plataforma. La inmediatez que proporciona Instagram en cuanto a views y likes era muy superior a la que se podía tener en Blogspot.

			Además, lo que propició este trasvase de plataformas fueron los smartphones. El desarrollo tecnológico hizo que dejáramos de usar tanto el ordenador ya que teníamos un dispositivo en nuestros bolsillos que cumplía la misma función. Al ser Instagram una app en el móvil, no tenías que entrar en el PC para ver cómo Dulceida combinaba un short de Levi’s, con un top blanco.

			En 2016 los blogs empezaron a perder fuerza, un año después las publicaciones fueron en capa caída y en 2018 la mayoría abandonaron la plataforma. En ese momento se centraron en Instagram. Recuerdo que Dulceida subía tres publicaciones diarias a Instagram, siempre que abrías el móvil había una suya. Era como los tratamientos médicos: una cada ocho horas. Ese año Blogspot quedó sentenciado a muerte, ya nadie lo utilizaba, solo quedaban resquicios de alguna blogger perdida que no quería soltar el lugar donde fue famosa. Ahora tocaba reinventarse y subir lo mismo a Instagram.

			En ese momento de transición vivimos uno de los escándalos más sonados de la época. Esto creo que ya roza lo histórico, pero os lo cuento igual. El copy Paula fue el Watergate de la época. Se acusaba a Paula Echevarría, bloggera puesta por Elle,[12] de coger looks y plagiarlos para sus posts. Presuntamente. Hoy en día lo sigue haciendo en todas sus campañas con Primark: se dedica a crear dupes de prendas que ella se puede permitir y las transforma en fast fashion. Ese logo de Loewe que se transforma en «PAU» lo hemos visto todas. No te creas que en la actualidad no se siguen copiando looks, eso es de primero de instagramer. Mirar, comprar y copiar es el veni, vidi, vici de las influencers. Y esto es así básicamente porque todas las que creen que se dedican a la moda acaban vistiendo igual. En general están cortadas todas por el mismo patrón: si una se compra unas botas cowboy marrones, todas se compran unas botas cowboy marrones. Cada temporada las influencers crean un uniforme que todas ––seguidoras y resto de las influencers–– siguen a rajatabla.

			Me cuesta decir esto, pero los perfiles que marcan la tendencia que van a seguir el resto son Chiara Ferragni y su homóloga española, María Pombo. Ambas son la definición en italiano y en español del concepto «ser una blanca». Siempre me preguntáis mucho (en este caso es verdad) qué significa cada vez que lo pongo en una historia, así que lo voy a explicar de nuevo. «Ser blanca» no es nada racial, es un sentimiento. Un sinónimo de «blanca» es «básica»; es un rebranding del mismo concepto. Es una manera de clasificar a una persona a través de sus gustos o su forma de ser. Suele referirse a unos gustos básicos que podría tener cualquier persona; por ejemplo, que te guste Taylor Swift es de blanca. Es replicar las mismas actitudes que muchas otras personas sin tener casi decisión propia. María Pombo es blanca: es una chica pija, rubia y por sus gustos se la ve superficial y anodina. Espero que se haya entendido y que las swifties no vengan a por mí. ¡Arriba Taylor Swift!

			Posiblemente, María Pombo sea la persona con menos estilo y, en cambio, no hay nadie como ella en España de la que se escriba tanto. Bueno, también está Victoria Federica, que es alérgica a servir. Rellenan titulares sobre cualquier prenda que se pone como si fuese interesante. Entiendo que haya que publicar artículos para que la gente haga clic y no os despidan de la Cosmopolitan, pero hay que tener un mínimo de criterio.

			La cantidad de veces que he leído artículos de las uñas de María Pombo llamándolas «rompedoras», «novedosas» o cualquiera otra mierda inventada... Es para ir a la redacción y pedir explicaciones.

			Sea como fuere, ella es la figura que todas copian y quieren ser, sus outfits son anodinos y sin gracia, pero es el referente para muchas cayetanas.

			Por el contrario, hay otras que despuntan y tienen su estilo propio. Debo citar aquí a Madame porque obviamente es de las pocas que hacen y se ponen lo que quieren. No todo el mundo se puede poner un vestido metálico de Rabanne en pleno diciembre helándosele los pezones, o un conjunto braga-sujetador de Miu Miu como si fuese un atuendo formal. Y es lo que destaco de ella, que hace lo que quiere. Ángela es de las pocas influencers que hay en España que saben de moda y es de justicia decirlo. Sé que os parece un entroido muchas veces, pero lo que está haciendo es la finalidad de la moda: transmitir un sentimiento. No se viste para agradar a nadie, se viste por y para ella. Yo lo llamo «tener un estilo propio»; será mejor o peor, pero por lo menos es propio, cosa que agradezco.

			Lo que pasa es que la denominación «moda» es el cajón de sastre de internet. Junto a lifestyle, son las dos etiquetas peor puestas de las redes (incluso muchas veces van unidas). Peor incluso que escribir «humor» al lado de Xuso Jones.

			Se entiende que un instagramer o influencer de moda es cualquier persona que se dedica a comprar ropa, pero no es así. La autodenominación de influencer de moda es lo peor que le ha ocurrido a la moda después de Virginie Viard como directora creativa de Chanel.

			Actualmente, los perfiles de lifestyle se han orientado hacia el contenido de moda. Mercenarias de los hauls y los outfits sin ningún tipo de sentido. Un gran número de representadas de una agencia que les están comprando los pases para asistir a las fashion weeks, siendo personas que nunca han estado interesadas por la moda, pero que tienen que reinventar su contenido, y si hay que hacer hauls, se hacen. Concretando un poco más, una de las que conforman este grupo ha pasado de ser una influencer de conciencia social, dando lecciones de moralidad barata y haciendo reivindicaciones sin fundamento, a ser una creadora de contenido centrado en la moda.

			Lo único que demuestran es que son eso, mercenarias. No importa el contenido que tengan que hacer para seguir en el mundillo. Si mañana tienen que hacer recetas, las harán, no importa en absoluto. Me hace especial gracia que se nota que muchas de ellas no tienen idea de moda y cada vez que aprenden un término nuevo, lo usan en todas sus frases para reafirmar que están totalmente dentro del fashion world. Además, muchas de ellas remarcan sus nuevos looks y tienden a repetir que están arriesgando mucho por ponerse una prenda poco convencional; son unas bailarinas rojas que no tienen nada de especial.

			Lo importante para ser un instagramer de moda es comprar bolsos caros, y cuando te compras tu primer Louis Vuitton, ya te dan el carnet de influencer de moda. Pero ha de ser verdadero, no vale que sea falso, que se ve a la legua, chicas.

			Este es un tema que quería tocar por su importancia: la mayoría de las influencers tienen bolsos falsos. Se nota, es evidente. Son réplicas muy buenas, e incluso caras, pero a poco que tengas buen ojo se pueden ver los detalles que demuestran que son falsos.

			Una de las mejores maneras para comprobar la originalidad de los bolsos es el unboxing. En especial, me refiero a las que hacen unboxings de cualquier bolso de gama media que se compran, pero luego no lo hacen de un Birkin. Es sospechoso. Lo siento, no me creo que tu mini-Kelly sea verdadero. Así empezó Chiara Ferragni, con bolsos falsos y colándose en las fotos de los paparazzi en las puertas de los desfiles. Un fake it till you make it que la ha catapultado a la más absoluta fama, ya luego sus actos han hecho que baje un poco.

			Adquirir artículos de lujo falsos me resulta paradójico y delusional. Paradójico, porque estás en ese mundo para apreciar el diseño y la marca, no para llevar una falsificación de un bolso. Muchas veces estos bolsos son incluso «inventados», ya que no los venden en la propia tienda, bolsos en colores que no existen con detalles que denotan que son una falsificación. Me suelo centrar mucho en los bolsos, lo siento, pero es que es mi artículo favorito. Posiblemente no me acuerde de todos los ríos de España, pero sí sé diferenciar una cantidad considerable de bolsos de numerosas marcas. Y delusional, porque te hacen creer que llevan algo lujoso tan solo por dar a entender que tienen un estatus que no tienen. Llevar un 2.55 de Chanel comprado en alguna trastienda de Turquía es intentar aparentar lo que uno no es.

			El tema de las falsificaciones me molesta bastante, la verdad. «Que cada uno haga lo que quiera», de acuerdo, pero prefiero no llevar un bolso o cualquier otro producto antes que llevar una falsificación.

			Actualmente, cierta red social (vale, TikTok) ha convertido en habitual el contenido de páginas web de falsificaciones. Casi a diario veo unboxings de chicas que piden falsificaciones a través de tiendas asiáticas (iba a decir «chinas», pero no sé realmente la procedencia) y enseñan a sus seguidoras sus artículos de lujo: «Dior», «Jacquemus», «Bottega Veneta»... Me parece increíble normalizar este tipo de prácticas, aunque quizá esté exagerando y detrás de cada diseño haya muchas horas y mucho trabajo, pero luego pienso en que es una empresa multimillonaria y se me pasa.

			Todo este movimiento de las falsificaciones tiene que ver con la aspiracionalidad que profesan las redes. Si estás todo el día viendo productos de lujo, al final acabas queriendo comprarte lo mismo para así acercarte a esa persona.

			Por tanto, el concepto de instagramer o influencer de moda es una evolución de lo que conocíamos como blogger. El concepto sigue siendo el mismo, solo que han cambiado el nombre y la plataforma. Posiblemente la palabra «blogger» tenía mucho más prestigio del que tiene actualmente «influencer».
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			EL DINERO: EL MOTOR DE LAS REDES

			Las redes se han capitalizado como lo hizo la Iglesia en su momento, poniendo velas electrónicas y dejando pagar los oficios con Bizum.

			El dinero mueve montañas y a María Pombo de su casa. En redes todo gira alrededor del fee que la empresa está dispuesta a pagar. El fee es la cantidad de dinero que un influencer cobra por una campaña/publicidad/acción. Los influencers tienen/tenemos una tabla de precios, pues como en la frutería. Cada uno de nosotros tenemos un insight media, un PDF para mandarles a las marcas con las métricas del perfil y lo que cobramos dependiendo de lo que la marca quiera. Suele dividirse así: pack de tres stories, publicación/reel o pack de tres stories más reel.

			El dinero puede comprar la integridad de cualquiera. Sí, de cualquiera. «Yo no lo haría ni por todo el dinero del mundo». Bueno, eso lo dices hasta que te ponen encima de la mesa una cantidad elevada por realizar un trabajo fácil.

			A mí se me ofreció mucho dinero por publicitar una conocida cadena de comida rápida en la que tenía que subir tres historias y se me pagaba 2.000 euros. El trabajo no era mucho, lo único malo es que me tenía que desplazar a Madrid para grabarlo. Tres stories por 2.000 euros; en efecto, sé que sigues flipando con la cifra. Finalmente, la campaña no salió, y casi que me alegro, porque no creo que esté acorde con mis principios o algo que quisiese publicitar. Debo decir que la idea era muy afín a mi contenido, porque la había pensado y escrito yo. Yo, yo, María Patiño, yo. Y a ver, no vamos a mentir, ¿quién no acepta 2.000 euros por dos horas de trabajo?

			Todos tenemos principios, pero estos también tienen un precio. Está claro que hay límites, pero siempre que los principios sean laxos habrá una cantidad por la cual alguien los venda.

			Por lo que a mí respecta, jamás aceptaría una campaña con un banco, con una empresa de alcohol, con tratamientos estéticos o con la industria cárnica. Y si cuando leas este libro hice alguna campaña que dije que no haría, recuerda que todos tenemos principios, pero las marcas tienen mucho dinero para gastar en publicidad.

			Siempre que pienso en aceptar una campaña o un proyecto nuevo me pregunto: «What would Dulceida do?».[13] Hay que aprovechar cada uno de los momentos: ¿que te deja tu pareja?, docureality contando lo mal que estás; ¿que vuelves con tu pareja?, pódcast monetizando la vuelta; ¿que no te dan el premio de mejor influencer pintándose el eyeliner?, pues organizas tú misma los premios. Lo importante siempre es ganar dinero.

			El dinero es uno de los temas más oscuros de las redes sociales. Nadie habla de dinero, y lo entiendo, es algo personal y nadie tiene que saber lo que cobra una influencer, de la misma manera que yo no le pregunto a la abogada cuánto cobra o al enfermero cuánto ha ganado este mes.

			Cierto que este trabajo, al ser tan público, siempre crea incertidumbre y deseo de saber ese detalle. Desde que el trabajo de influencer y/o creador de contenido empezó a tomarse como una profesión real y cientos de medios realizaron la misma pregunta: «¿Cuánto cobras?». Además de ser una pregunta maleducada e invasiva de tu intimidad, es algo que no concierne a terceros. Obviamente que, si mis amigas me preguntan, les voy a decir lo que cobro, pero que si lo hace una persona que no conozco, pues no obtendrá respuesta.

			Realmente la pregunta «¿Cuánto cobras?» no es fácil de responder. Me explico. Las empresas suelen concentrar las campañas y las publicidades en fechas señaladas: Navidad, Black Friday y los meses previos al verano. Estas son las fechas en que los influencers tienen más campañas y, por tanto, cuando más cobran. El momento más potente para todos es el Black Friday. Al principio era el cuarto viernes del mes de noviembre; luego se pasó a una semana completa, y ahora prácticamente es todo el mes de noviembre. Esa semana (o semanas) Instagram se convierte en una auténtica teletienda. Los usuarios de la plataforma vemos al día, de media, unas veinte publicidades durante el Black Friday, y a veces pueden ser hasta de la misma influencer, ¿verdad, Mery Turiel?

			Todas intentan excusar sus publicidades con «me habéis pedido mucho este código de descuento» u «os encanta esta marca». Igual a quien le gusta es a ti, que eres a la que le pagan.

			Insisto: entiendo que las influencers hagan publicidades, pero también hay que saber decir que no. No puedes hacer en un mismo día cuatro publicidades diferentes. Me parece ser un sinvergüenza. Pero si las marcas no dicen nada y lo único que les interesa son likes y views dejando a un lado el contenido, pues genial. De hecho, se nota que ni les interesa el contenido que suben los creadores porque muchas veces se ve que no han ido ni a revisión de la marca. Y si han ido a revisarse y se les ha dado el visto bueno a ciertas historias, hay que replantearse el influencer marketing.

			Por tanto, a la pregunta «¿Cuánto cobras?», la respuesta es «Depende»: depende del mes, de las campañas que aceptes o de los trabajos que hagas. Sí, se puede hacer una media aritmética (por fin vale para algo), pero realmente no sería del todo fiable.

			Aunque, bueno, la respuesta a la pregunta siempre puede ser «Mucho»: mucho para lo que se hace. Porque como diría Anita Matamoros: «Ser influencer no es trabajar picando piedra en la mina», pero en este caso la retribución es elevada. Sé de gente que se llevó 10.000 euros por subir tres historias y un reel, sé de gente que ha llegado a cobrar a una marca —ojito— 250.000 euros por ser imagen/campaña a nivel nacional, y sé de gente que se ha llevado 500.000 euros por hacer un pódcast de cuestionable contenido.

			El dinero en redes es así: cobras lo que la marca quiera pagar. Las marcas internacionales que te piden exclusividad son las que ponen los cheques grandes sobre la mesa. Penguin igual debería tomar ejemplo de eso.

			Ya nada en redes sociales es orgánico, todo se mueve por dinero. La mayoría de los que trabajan en redes están obsesionados por acumular dinero en el banco. Posiblemente por temor a que sea algo que pueda agotarse rápido, trabajar en redes es efímero, por consiguiente, hay que aprovechar cada campaña.

			En realidad, no se dan cuenta de la burbuja en la que viven. No me puedo imaginar cómo sería si algún día tuvieran que dejar las redes y fuesen empleados en un trabajo corriente. Pasar de cobrar al mes cinco cifras y quejarse de pagar autónomos a vivir con el sueldo mínimo interprofesional. He oído a influencers decir que, si se acabaran las redes sociales, no tendrían problema en volver a trabajar de camareros, oficinistas o reponedores de un súper. Después de diez años despertándose a las diez y media, creen que serían capaces de estar ocho horas en un puesto de trabajo que requiere esfuerzo físico cobrando, con suerte, 1.100 euros. Yo creo que no. Qué rápido nos acostumbramos todos a lo bueno, eso es así. Pero también creo que hay que tener un poco de conciencia de clase y no quejarse de la trimestral con un bolso de 5.000 euros colgado del hombro, quiero decir. Hay que ser un poco consecuentes con lo que se dice.

			Hemos entrado en una situación en la que normalizamos las cantidades que cobran muchos influencers. Se suele decir que estos aportan más dinero a la empresa de lo que realmente cobran, lo cual es cierto en la mayoría de los casos. Muchas campañas no tienen conversión para la marca, ya que el influencer no capta suficientes clics en el link o la gente no usa su código de descuento. También hay que ser realistas: si una marca paga es porque la persona lo vale o realmente hace conversión con su trabajo, por tanto, es totalmente respetable. Si una empresa multimillonaria le paga 30.000 euros a alguien por hacerle publicidad, pues seguramente sea más rentable que poner un anuncio en la tele o una cartelera en una plaza.

			Voy a romper una lanza por los influencers: llegar a tener la repercusión y los seguidores para que una marca te pague miles de euros por diez minutos de trabajo no es fácil, a no ser que seas «familiar de» o que tu mujer sea la influencer más grande de España. Llegar a 100, 200 o 300.000 seguidores no es tarea fácil, y la mayoría de los casos es producto de un trabajo continuado y perseverante. En ese trabajo también está la confianza que el influencer ha conseguido construir, y eso se paga.

			El dinero es el motivo por el que la mayoría de los creadores empezaron o siguen en las redes sociales, siendo las publicidades su retribución. Al principio no se sabía que las redes estaban bien pagadas, ya que los youtubers/instagramers no hacían alarde del dinero que ganaban. Tampoco se ganaba tanto como ahora, eso es cierto. Por el contrario, hoy día se sabe que el trabajo mejor pagado es el de influencer por toda la exposición que vemos en las redes sociales. En 2023-2024 creo que no quedó nadie sin comprarse una casa. Comprársela o hacérsela, porque parece que el sueño de todos es hacerse una casa con cuatro plantas y piscina.

			La mayor preocupación que me surge con el tema del dinero en redes es la forma en la que muchos creadores de contenido han desconectado del mundo real. Es cierto que su vida no es la de antes, no tienen un sueldo promedio y pueden permitirse comprarse artículos de lujo de manera normal. Estamos en un momento en el que normalizan en historias la idea de comprarse un coche de 100.000 euros o una casa de 3.000.000. Es su dinero, ellos se lo han ganado y no tienen por qué justificarlo (solo ante Hacienda), pero me parece en cierto modo perjudicial para la gente que los sigue. Además, se nota que están en un nivel en el cual no tienen contacto con la realidad. Tus seguidores son personas normales que llegan a fin de mes con dificultades, y tú les estás diciendo que tienen que ir a Ibiza a cenar en Beso Beach por lo menos una vez al año. Quizá también hay que tener un poco de conciencia de clase y saber cuándo cerrar la boca. No digo que la gente no pueda mostrar lo que tiene o lo que hace, pero creo que también hay que ser conscientes de las diferentes realidades que existen y que tus seguidores no se lo pueden permitir.

			Tampoco veo lícito que una persona que cobra 50.000 euros al mes se queje de que tiene que pagar mucho en cada trimestral de autónomo. Se puede quejar un autónomo que tenga pérdidas y su cuota le cause un trastorno en la cuenta, pero una persona que básicamente vive del aire tal vez debería callarse.

			Así, como resumen (me obliga la editora para que no perdáis el hilo), influencer es el nuevo trabajo soñado, el funcionariado 2.0. Te preparas un café, tecleas un poco a media mañana en el ordenador, interactúas con tus compañeros y acabas el día quejándote de lo mucho que has trabajado.

			Andorra: el país que no se nombra

			Desde que los influencers y creadores de contenido empezaron a ganar mensualmente cantidades que podrías confundir con su número de teléfono, han encontrado en Andorra un oasis de calma y baja tributación.

			Los primeros en irse fueron los streamers, antes conocidos como youtubers. Se mudaron a Andorra porque sus ingresos eran tan elevados que Hacienda les quitaba la mitad de lo ingresado. A ver, realmente a ellos los entiendo; total, no salen de casa, ¿qué más da dónde tengas tu domicilio fiscal? La única luz que ven al día es cuando amanece en Minecraft.

			La fuga de cerebros que estamos sufriendo en España en cuanto a influencers/creadores de contenido es preocupante. ¿Quién va a ir a las premiers de las películas de Santiago Segura y Paz Padilla?, ¿quién va a asistir a unos premios inventados por otro influencer?, o ¿quién va a irse de vacaciones cada semana a Ibiza porque necesita un descanso de no hacer nada?

			Quizá España ya no sea el país con más influencers por metro cuadrado. Puede que ahora el primer puesto lo ocupe Andorra. Trágico.

			En 2018, el Principado dejó de ser un paraíso fiscal para España, de modo que en 2018-2019 muchos influencers establecieron allí su residencia. Es importante no nombrar Andorra mucho, no sé por qué, pero la mayoría no lo hacen. Por tanto, tras ese cambio y dejando de ser paraíso fiscal, muchos de los creadores que residían en España y que mensualmente tienen un sueldo de seis cifras, decidieron que su nuevo destino sería Andorra. La verdad es que creo en la libre decisión de mudarte a otro país para trabajar, crear contenido o simplemente para vivir, pero qué casualidad que todos decidieron irse a Andorra, un país con una tributación mucho menor que la española. Sospechoso. Si quieres mudarte para cambiar de aires, puedes irte a Francia, Alemania o Gibraltar. Irse a Andorra ahora es lo mismo que hacían antes los famosos de tener cuentas en las islas Caimán o en Suiza. ¿No habéis aprendido nada de Shakira?

			Hay muchos influencers que están residiendo en Andorra pero no lo dicen, no quieren que se sepa. Creo que este secretismo se debe al miedo de los comentarios de la gente. Mudarse a Andorra es sinónimo de que no pagas los impuestos en España, por ende, no contribuyes en el sustento del estado del bienestar. Mi parte favorita de esto es cuando un influencer se muda a Andorra y está muy contento allí porque es muy seguro, pero cuando tienen que operarse de algo o ir a una consulta médica, casualmente cruza la frontera para ser atendido en España. La gente suele incitarlos a que usen los hospitales y los recursos médicos del país en el que están tributando.

			La verdad es que el público está dividido: se crucifica y alaba por igual a todos los exiliados en el Principado de Andorra. Los más jóvenes les aplauden porque son sus ídolos, y los mayores son los que cuestionan y atacan que se vayan a otro país para que la declaración de la renta les salga mejor. Lo peor es que estas nuevas generaciones envidian eso de mudarse a Andorra, algo que tienen que hacer en un futuro porque AuronPlay también lo ha hecho.

			A mí lo que me molesta es que no sean claros, que pongan excusas. Si te quieres ir a Andorra por el dinero, dilo. Pues no, buscan argumentos que no se sostienen. Es por el dinero y punto. Me gusta cuando utilizan el argumento de que les quieren quitar «el dinero que tanto me ha costado ganar». Quizá decir «que tanto me ha costado» sea exagerado; en la mayoría de los casos ese dinero se ha ganado por acciones casi insignificantes que no llevan más de diez minutos hacerlas. Quiero decir, que tampoco lo llamaría «esfuerzo». Se puede hablar de perseverancia y de horas dedicadas a las redes sociales, eso sí, pero tampoco hay que engañar al personal.

			Aunque no todo va a ser por el dinero, también hay quien dice que se va a Andorra por la seguridad. Por la seguridad financiera, imagino. Una influencer argumentó que su partida a Andorra se debía a que una vez el olvidadizo de su novio se dejó el iPhone en un restaurante y, cuando volvió para recuperarlo, el móvil seguía allí, añadiendo que eso en España no pasaba. La seguridad es el principal motivo, y no que se pague un 10 por ciento de IVA. Quizá esa historieta suena bien en su cabeza. Además, por seguridad... Ni que Madrid fuese el Bronx. Si me dices Barcelona, vale. Pero ¿Madrid? Ah, también ponía en valor la privacidad. Pues, chica, no eres Rihanna, no te reconocen por la calle. Tal vez alguna seguidora, que no sabe por qué te sigue, te pida una foto al confundirte con otra influencer con el mismo decolorado.

			Muchos otros que siguen viviendo en España han hablado abiertamente de que se irían si no tuviesen responsabilidades familiares. Es el caso de Marta Pombo.

			Uno de los argumentos que se usan siempre en cuanto a la decisión de mudarse a Andorra es el siguiente: «Es que me están robando». Es innegable que las tasas de autónomos son elevadas con respecto a otros países de Europa y que las trimestrales a veces son salvajes, pero también se lo quitan a un trabajador asalariado. Lo único que noto en esos discursos es odio hacia la izquierda, y no me voy a meter en política, pero es lo que yo veo. Si estuviesen en las mismas condiciones, pero gobernando la derecha, ¿dirían que les están robando?

			Además de la política, lo que mueve a estas personas es la avaricia, así de claro. Prefieren mudarse a otro país dejando atrás familia y amigos por acumular dinero, no salir de casa para producir hasta que la cuenta rebose ceros. Me parece una decisión como otra cualquiera.

			Ahora bien, si pagan impuestos en Andorra, entonces que vayan al médico en Andorra y que disfruten de su sistema de salud... y del obispo que tienen como copríncipe que prohíbe el aborto. Que nos quejamos de las infraestructuras de España, pero luego cómo nos gusta nuestra sanidad pública...

			Ciento ochenta y tres días son los que tienen que pasar los exiliados españoles en Andorra para contabilizar que realmente viven en el país. Me han contado que son estrictos con esta norma, que es común que la policía aparezca en tu casa para evitar el fraude, pidiéndote incluso el cepillo de dientes para comprobar que realmente habitan la casa, abren las alacenas y hacen comprobaciones rutinarias para chequear que cumples con los días estipulados. Una especie de arresto domiciliario.

			Sé de gente que ha tenido problemas con la visa por incumplir la cantidad estipulada de días que tienen que permanecer en Andorra. Pero la norma es bien sencilla: pasar ciento ochenta y tres días en Andorra y no en España. Si tanto te gusta Andorra, quédate allí y no te pases el verano en Menorca.

			De verdad que no me molesta que la gente se vaya a otros países para vivir y/o trabajar, pero si te has ido a Andorra, hay que ser sinceros y decir que lo has hecho para pagar menos impuestos. Hay que ser consecuente con tus actos, eso me parece muy importante. Será por países para cambiar de aires, que todos se tienen que ir a Andorra. Quizá es que hay una buena conexión de internet, no entiendo.

			Una de las últimas novedades ha sido que, tras un tiempo de idas y venidas, el Gobierno de Andorra acaba de aprobar una ley por la cual las personas que quieran irse a vivir al Principado tienen que superar un examen de nivel de catalán. Antes de su aprobación, los streamers e influencers afincados en el Principado trataron de derogarla, y a punto estuvieron de lograrlo, pero finalmente el Gobierno andorrano decidió implantarlo para todo el mundo.

			En resumen, que Andorra es el paraíso para muchos creadores de contenido que ven que en España les están robando y deciden irse allí para pagar menos impuestos. Paradójico. Vamos, que Andorra es un país perfecto para esquiar, comprar colonias y pagar un 10 por ciento en impuestos.

			Los pódcasts: conquistar y monetizar otro medio

			La industria del pódcast ha sido una de las que más ha crecido en estos últimos años. Ya no cabe un pódcast más en las redes. Todo el mundo tiene un pódcast. Hay pódcasts de todo: de política, de entrevistas, de crímenes, de psicología, de historia... Creo que es momento de parar, lo pido por favor.

			El año 2020 fue el año en el que este «nuevo» medio de comunicación empezó a sonar más fuerte. Las encargadas de convertir el pódcast en mainstream fueron Victoria Martín y Carolina Iglesias con Estirando el chicle. Vicky y Carol empezaron con el pódcast tras publicar su serie Válidas, y el título era toda una declaración de intenciones. Estirando el chicle es el pódcast más escuchado en España, llenando shows en directo y ganando dos años consecutivos el Ondas a mejor pódcast (el primer año fue ex aequo[14] con Deforme semanal). En menos de dos años, Estirando el chicle se convirtió en un fenómeno de masas, acercando el mundo del pódcast —hasta ese momento elitista— a estratos a los que posiblemente nunca hubiera llegado.

			Realmente, hasta el nacimiento de Estirando el chicle la palabra «pódcast» no formaba parte de nuestro vocabulario. Tras su incursión cientos de pódcasts nacieron: Saldremos mejores, Las hijas de Felipe, Keep it Cutre, No te lo habías preguntado, Rajar × rajar, etc. Esta nueva plataforma es la herramienta perfecta para muchos comunicadores y creadores de contenido. Un punto a favor del pódcast es que tiene un coste de inversión bajo: puedes publicar tu primer episodio con poco más de un micro de Amazon de 40 euros y un ordenador con un programa de edición. Así lo hice yo, y no fue mal.

			Lo que digo siempre es «Si yo pude hacerlo, puede cualquiera». Esto creo que nunca lo he contado, pero yo fui el que contactó con Podimo para poder hacer Rajar × rajar. Con un PDF y una cara más dura que el cemento armado, decidí mandar una propuesta para sacarlo adelante. En las preguntas base que había que responder en la propuesta se podía leer algo así como: «¿Por qué deberíamos tener tu pódcast en la plataforma?», a lo que yo respondí: «Porque no tenéis nada igual». Y punto. No estaba mintiendo, no había nada igual, para bien y para mal.

			La primera temporada del pódcast la grabé en mi casa con un micrófono que me habían regalado mis amigas por mi cumpleaños, y en Zoom. Recuerdo que no tenía ni puta idea de cómo hacer nada, pero eso no me iba a impedir tener un pódcast. Grabé seis episodios por videollamada con una calidad de audio pésima, preguntas más bien cuestionables y una edición que daba pena. Pero todo lo hacía yo, y esto no lo pueden decir todos. ¿Era regulero? Sí, pero hecho por mí. No le recomiendo a nadie que escuche esa primera temporada, la verdad. Orgulloso estoy, pero es horrorosa.

			Tras esa primera temporada casera pude grabar la segunda en un estudio profesional. Era un mundo totalmente diferente; de grabar en mi casa con el pantalón del pijama a poder desvirtualizar a creadores que llevaba años siguiendo. Recuerdo con especial ilusión —y nervios— la llegada de Inés Hernand al estudio: bajando las escaleras de la entrada con una sonrisa, un brillo en sus ojos azules y un bolso de Telfar. Conseguí que una de mis creadoras favoritas, a la que veía con mi amiga Meri en YouTube, se sentase conmigo a grabar un episodio. Hoy día sigo sin saber cómo me dijo que sí.

			Durante esa temporada entrevisté a los mejores creadores de contenido y a Telmo Trenado. La verdad es que tengo que agradecerles a todas mis invitadas la facilidad y la predisposición que tuvieron. Raro, porque no cobraron por hacerlo.

			En el tiempo de grabación de la temporada perdí a mi abuela. Siempre hay que contar estas cositas para vender más. Ha sido la mayor pérdida que he sufrido hasta ahora. Justo cuando lanzaba la primera temporada, ella enfermó y casi al final de la segunda murió. Tras esta pérdida yo tenía que seguir grabando un pódcast; entiéndeme, todos tenemos que trabajar y seguir con nuestra vida. La diferencia es que tenía que enfrentarme a tres episodios en los que debía conducir un pódcast de entretenimiento e intentar ser gracioso. No era algo que me apeteciera, la verdad. Recuerdo que retrasé la grabación lo máximo que pude, pero una semana después tuve que regresar al estudio. Quizá volver a grabar un episodio cuya temática era la muerte con @merigopsico no fue lo más inteligente por mi parte. Pero en realidad sí que lo fue; creo que no hubo mejor manera de normalizar la muerte que esa. Recuerdo que empecé el episodio con muchas emociones y con ganas de hablar más abiertamente del tema, pero decidí poner una barrera entre la persona y el personaje. ¿Me arrepiento? No. Simplemente fue algo que sí quería hablarlo, pero tampoco exponerlo. Yo no vendo mi vida... todavía. Siempre hay que aclararlo, porque luego pasa lo que pasa. Mira María Pombo cuando decía que no iba a hacer un documental de su vida. Igual no hay que hablar tanto.

			Hubo una época en la que tenía pódcasts la gente que realmente tenía algo que aportar al mundo de la comunicación y/o el entretenimiento. Pero, como siempre, donde hay dinero hay una influencer sacando provecho de la situación.

			El primer pódcast de influencers que recuerdo fue Cariño, pero ¿qué dices? un vídeo pódcast del por entonces matrimonio de Risto Mejide y Laura Escanes basado en un señor sentando cátedra y su mujer tratando de hablar. El pódcast apenas duró una temporada, pero funcionó. Los números fueron buenos y eso era lo que quería la empresa. Semanas después de que se acabase la temporada, el matrimonio anunció su separación. Lo de trabajar con la pareja siempre tiene peligro, que se lo digan a Aitana y a Miguel Bernardeau, o a Rosalía y a Rauw Alejandro, o a Ángel Cristo y a Bárbara Rey. De verdad, no trabajéis con vuestras parejas. Ya bastantes problemas tenéis con que no recoja la toalla mojada y que la deje encima de la cama. No creo que haya que juntar trabajo y pareja, trabajo y familiares o trabajo y amistades. Que igual tú trabajas con tu amiga Laura y os lleváis genial, que puede ser, pero ¿y si no hubiese sido así y hubieseis acabado tirándoos de los pelos? Por ejemplo, Dulceida y Alba Paul, que después de un parón en su relación de un año, vuelven y lo primero que se les ocurre es ponerse a hacer un pódcast juntas. Eso es jugar con fuego. Eso es tentar a la suerte. Pero, claro, tras una reconciliación lo que quiere la gente es escucharlas hablar de celos, desamor, ruptura y cualquier salseo que sea medianamente interesante para la audiencia. Que como estrategia de marketing es redonda, las empresas fueron detrás del primer trabajo juntas de nuevo como pareja. Pero quizá afirmar en el pódcast que una de las condiciones para la vuelta fuese ir a terapia y que en vez de eso os pusieseis a grabar una temporada, tal vez no sea lo mejor para la relación. Para el bolsillo, seguro que sí, pero para la relación, lo dudo un poco.

			Aquí es donde se puede ver que la mayoría de los pódcasts están hechos por pasta. Que es totalmente lícito. Repito: cada uno que haga lo que quiera, pero es por dinero. Decidlo, que no pasa nada.

			Las empresas del sector (no voy a decir nombres) están invirtiendo mucho dinero en nuevos pódcasts de influencers. La primera fue Laura Escanes, luego entraron Alba y Dulceida y, por último, Violeta. La cantidad de dinero que están invirtiendo en estos pódcasts es completamente desorbitada. Lo que van a hacer estas creadoras de contenido es grabar una temporada, coger el dinero e irse. Para las influencers es un trabajo como otro cualquiera, como grabar una campaña para Pantene. No tienen ese sentimiento de «lo hice yo» como podemos tener otros. Pero es que realmente no lo hicieron ellas. En la mayoría de los pódcasts que tienen una productora detrás, la conductora pone la cara y no hace nada más. Bueno, sí, promocionarlo en redes. Eso es lo que quiere cierta empresa, que trata a sus creadores como comerciales. Realmente, si les importase la calidad del producto, no tendrían a la mayoría en plantilla. Lo único que quieren son números, ventas y reconocimientos. Un modelo de negocio perfecto.

			Además del dinero, hay otros motivos por los cuales a todas ahora les ha dado por ponerse a hacer un pódcast. Uno es la envidia. Sí, la envidia, uno de los motores del mundo. Es esa necesidad de no quedarse atrás, de que lo tienen que hacer porque la otra lo está haciendo. No tengo ninguna duda de que la mayoría de los programas se han creado desde el «yo también TENGO que tener un pódcast». Tres cosas hay que hacer antes de morir: tener un hijo, plantar un árbol y hacer un pódcast.

			Pero aquí se plantea otra disyuntiva: la mayoría no tienen nada que decir. Quieren tener un pódcast, de acuerdo, pero ¿para decir que tienen el pelo hidratado y que su comida favorita es la tortilla de patata? No creo que haya que tener un discurso formado y que todo sea lo más radical posible, pero unos mínimos sí. Ojo, que hay gente que no tiene nada que decir o nada que aportar y están en su derecho, pero quizá no sean las personas más indicadas para grabar un pódcast. Que no pasa nada, pero no digas que sí a diez episodios por temporada. Pero, claro, esos diez episodios, con sus correspondientes diez entremeses entre semana y semana de publicación, se pagan muy bien. Hay que tragar con las críticas hacia tu personalidad y sintaxis básica, pero a final de temporada te llega el dinero, entonces hay que aguantar el chaparrón.

			Otra de las razones para hacer un pódcast es porque está de moda. Como han visto que ahora lo que se lleva es hablar delante de un micro, es lo que tienen que hacer. Si estuviese de moda otra cosa, pues harían esa cosa. Pues bien, sabed todos que el pódcast pronto dejará de estarlo. Realmente ya ha pegado un bajón considerable. Es que hay más pódcasts que oyentes, así es imposible escuchar todo el catálogo de que disponemos hoy. La saturación actual en redes sociales («Nuevo episodio de mi pódcast», «¿Has escuchado ya mi pódcast» o «Te dejo el link en mi biografía») es absoluta.

			El pódcast, que tenía un contenido alternativo, de vivir en la periferia, ha mutado a ser mainstream. Y como pasa con todo lo que es mainstream, pronto dejará de interesar. A no mucho tardar, los números de esta industria empezarán a flojear y a la gente no le interesará hacer un pódcast. Será tan de cultura de masas que dejará de ser algo nuevo y diferente. Ya casi todo creador de contenido tiene uno, y la gente está hasta los cojones de que todos sean iguales y sigan los mismos patrones, de que lleven siempre a los mismos invitados para entrevistar... Que ya hemos escuchado setenta y ocho veces la anécdota de cómo conociste a tu novio.

			Como siempre, las influencers y el dinero ocupando todos los espacios posibles sin ser realmente capaces de gestionarlo. Pero esto pasa desde que se creen que tienen la potestad de ocupar front rows de desfiles o carteles de películas. Y los pódcasts no iban a ser la excepción.

			Las bodas: el negocio del matrimonio o hasta que el engagement os separe

			Que el matrimonio es un negocio lo sabemos desde la Edad Media, pero los influencers supieron darle una vuelta y transformarlo en una manera de negocio.

			Desde que Dulceida y Alba fueron las pioneras en monetizar su boda, decenas de parejas han aprovechado el tirón de las redes sociales para poder pagar e incluso sacar beneficio de sus bodas. Recuerdo ese vídeo en YouTube de la boda de #dulcealba en la que todo estaba patrocinado, desde el hotel hasta las chuches de la fiesta. Dulceida, como siempre, ha sido la pionera en no pagar nada en su boda, y es que seguro que ha ganado dinero.

			Las bodas de influencers son como las bodas de Caná en las que se multiplican los panes y los peces. Pero en la boda de Marta Lozano se multiplicaron las hamburguesas del McDonald’s y las botellas de champán.

			Hemos visto desde hace ya años bodas en las cuales hasta las servilletas bordadas estaban patrocinadas. Nada se queda sin su arroba. Eso no quita que deba aplaudir la capacidad de conseguir esponsorizar todo lo de la boda, no es fácil tener tanta imaginación para que hasta los neones te salgan gratis. Bueno, ellos dicen que no son gratis, que los pagan en historias.

			Muchas de las bodas que veis de influencers se tratan como negocios, vendiendo al mejor postor cada una de las posibilidades de emplazamiento publicitario. Absolutamente todo lo que puedas imaginar te lo puede pagar una historia: las flores, el vestido, el banquete, el traje del novio, el de la madrina, el dj... Nada queda fuera de los pagos por colaboración.

			Lo paradójico es que muchos influencers se quejen de que hay marcas que quieren pagarles en especie, pero luego son ellos quienes lo hacen; da que pensar.

			Además, los afortunados pueden hacer el pack completo: tener su boda en la portada del ¡Hola! (si eres cayetano), el vídeo del enlace y el directo, pagar toda la boda a golpe de stories y luego hacer un reportaje de la luna de miel con la misma revista y que las vacaciones te las pague una agencia de viajes. Vamos, hacer un María Pombo.

			Otras parejas no tuvieron tanta suerte, estando como estaba la figura del influencer en ese momento. Por ejemplo, Tomás Páramo y María G. de Jaime no pudieron explotar su boda como podrían haberla explotado hoy día.

			Actualmente, los influencers con sus bodas son los que rellenan la portada de alguna que otra revista de la prensa rosa. De hecho, una de las primeras fue María Pombo y su marido (¿a quién le importa su nombre?), formando parte de la portada del ¡Hola! Digo «formando parte» porque la protagonista principal de la cover fue Belén Esteban en su boda; literalmente, Belén, porque posó sola, sin su marido. De hecho, se formó un pique entre ellas ya que María dijo algo así como que su boda iba a tener más clase que la de Belén, que fue verdad, pero no lo digas. A lo que Belén respondió con una de sus frases que seguro reconocéis: «En mi fiesta va a haber house, música disco, rumbas y reguetón, y voy a bailar el Papi Chulo», ya que su boda no iba a ser un evento pijo como lo sería la de María.

			Una de las problemáticas que le veo a estas bodas, que podrían eclipsar a la de Lady Di y a la persona con la que se casó, es que son foco de comparativa y frustración para los demás. Incluso para otros influencers. Luego te cuento eso.

			Cada vez que hay una boda de influencers veo tal despliegue de medios (maquilladoras, fuegos artificiales, cambios de vestuario, actores de reparto...) que parece más bien un espectáculo de Disneyland. Hasta tal punto hemos normalizado este tipo de celebraciones ostentosas que incluso muchos futuros esposos ven en ellas un modelo de fiesta que tienen que replicar en su día especial. A ver cómo lo digo sin que parezca un ataque... No sois influencers, no podéis hacer de vuestra boda un show como el de Marta Pombo. Estas bodas están financiadas por marcas y/o servicios, por tanto, no podéis pensar en replicarlo. Una boda media cuesta en torno a los 20.000 euros, tirando por lo bajo. Las bodas de influencers tienen un presupuesto ilimitado porque no pagan nada o casi nada. Recuerdo la boda de Chiara Ferragni y Fedez en la cual montaron una feria con una noria incluida. Chiara tuvo tres vestidos diseñados por Maria Grazia, la directora creativa de la casa Dior. Con esto quiero decir que igual no os podéis comparar con ellos.

			Este tipo de bodas se han vuelto una competición por quién se pone más vestidos y quién hace el mayor espectáculo. Incluso entre influencers hay como un pique por ver quién hace el evento más espectacular.

			Dicen las malas lenguas que hubo competencia entre dos influencers a razón de sus respectivas bodas porque una había conseguido un gran número de colaboraciones y la otra, muchísimas menos. Esta segunda incluso quitó de la lista de invitados a gente porque no había conseguido suficientes marcas para pagar el enlace. Todo por no aflojar la mosca, vaya tía.

			Lo bueno de este modelo de negocio es que no pagas, pero lo malo es que conviertes el día más importante de tu vida —a no ser que te cases varias veces, como Marta Pombo— en un negocio. Pierden la capacidad de decisión y pasa a ser todo una valla publicitaria en la que hasta los zapatos están patrocinados.

			La propia María Pombo confesó que no disfrutó su boda por estar pendiente de las colaboraciones y de poner buena cara en el directo de ¡Hola! mientras sonaba el himno de España a todo volumen. En algunos casos, en vez de una wedding planner hace falta un promotor de eventos para gestionar todo lo que va a pasar en la boda.

			[image: imagen]

			La verdad es que yo no voy a casarme, pero si me casase, preferiría infinidad de veces tener una boda modesta e íntima que un evento en el que haya miles de espectadores. Esa es otra, que se me olvidaba. Los invitados de las bodas de influencers son otros influencers; bueno, también familia anónima, pero esa no interesa. Cada influencer sube una historia etiquetando a la pareja que contrajo matrimonio ese día y como regalo de boda les da unos miles de seguidores. Así es como llegó Marta Lozano al millón de followers.

			Las bodas se han convertido, al igual que los Ídolo, en un evento de influencers. No es importante llevarte genial con ellos, sino que tengan engagement. Es mejor regalo un buen engagement que unos platos de Sargadelos. Por eso invitó María Pombo a Dulceida a su boda, si no ¿de qué?

			Recuerda la estrategia de marketing de boda que hizo Rocío Osorno en la suya. Como tiene una marca de ropa, hizo que todas las invitadas fueran con un vestido suyo, por tanto, sí o sí le tenían que hacer publicidad de su perfil y el de la marca. Una estrategia redonda.

			Las bodas de influencers se centran más en el negocio que en celebrar el amor. Bueno, si se puede hacer las dos cosas, celebrar y cobrar, pues perfecto.

			Pero no solo se monetiza la boda. Desde el minuto en el que la pareja sube la foto de que se ha comprometido, empieza el mendigram pertinente. Bueno, incluso si el futuro marido es ducho, el anillo de compromiso es patrocinado por Suárez.

			Desde el anuncio del compromiso, las parejas empiezan su peregrinaje para conseguir el mayor número de publicidades y cosas gratis. Siempre hay que preguntar por stories si la gente conoce marcas de vestidos o los mejores sitios para irse de luna de miel. Nunca son suficientes historias mendigando servicios, recuerda que los community managers puede que no te vean a la primera, así que hay que insistir. También es muy importante enseñar constantemente el anillo de pedida para dejarle claro a todo Instagram que te casas. Es importante recordarlo durante todo ese año que queda para las nupcias.
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			LA ADICCIÓN A LAS REDES SOCIALES

			«El primer paso es reconocerlo» es la frase más repetida para darse cuenta de que tienes un problema o una adicción. Y, sin duda, el primer paso es reconocer que somos adictos a las redes sociales. Hola, soy Salseología y soy adicto.

			El miedo a no estar conectado tiene un nombre, «nomofobia». El término procede del inglés no-mobile-phone-phobia, es decir, miedo irracional a no tener el móvil entre las manos, ese terror a no estar conectado o a perderte lo que está pasando. La nomofobia está relacionada con el FOMO. Demasiados términos en tan poco espacio. El FOMO (Fear Of Missing Out) es el miedo a estar ausente o a perderte algún suceso. Por ejemplo, esa idea de que tienes que ir a una fiesta porque sabes que te vas a perder algo y que luego, cuando cuenten la historia, no eres partícipe de ella, eso es FOMO. También es FOMO el miedo a no estar informado, a perderte lo que está pasando en redes sociales.

			Reconozco que sí sufría de FOMO, sentía que tenía que ser el primero en publicar una historia de algo que acababa de ocurrir. No sabía por qué tenía ese sentimiento, pero creo que he conseguido gestionarlo para que no se apodere de mí. No es necesario ser el primero en hacer un post viral o que tu historia sea la más compartida. Esto lo estoy diciendo ahora, calmado y con las ideas más organizadas, pero cuando me pasaba no era capaz de gestionar esa incertidumbre obsesiva por saber si alguien había anunciado algo en historias.

			Tengo una adicción a las redes sociales y al teléfono, pero puedo justificarlo con que es mi trabajo. Creo que mis problemas para dormir pueden ser un conjunto de adicción y FOMO (quizá no lo tenga tan controlado como quiero creer), ya que no sé si no tengo sueño o intento quedarme el máximo tiempo posible conectado, no vaya a ser que me pierda un tiktok de Lola Lolita.

			Posiblemente esta adicción que todas tenemos («No, yo no»; genial, tú no) proceda de la necesidad de mantener nuestra mente entretenida y enganchada a algo que nos proporcione estímulos tanto sociales como visuales. Las redes sociales han ayudado a que las relaciones interpersonales sean más fáciles de mantener, pudiendo comunicarnos con personas de cualquier parte del mundo de manera instantánea. Hemos creado una red de relaciones digitales muy extensa. Por otro lado, las redes han empeorado las relaciones con nuestras amigas; muchas amistades se relacionan enviándose tiktoks y respondiendo con un «somos nosotras». Pero esta manera de relacionarnos es tan vaga y cuestionable en ciertos aspectos que hemos dejado a un lado pasar tiempo de calidad y nos hemos acostumbrado a una relación digital. Sin embargo, este contacto instantáneo nos ha ayudado a que las largas esperas entre quedada y quedada con las amigas se nos hagan más cortas, ya que manteniendo el contacto diario se hace más llevadero. Esos mensajes diarios que recibes en el grupo que tienes con tus amigas —de dudoso nombre— hacen que la semana pase más rápida hasta que os veis el viernes en el mismo bar de siempre.

			Además de la idea de relación, somos adictos a cómo están hechas las redes sociales, es decir, de manera gamificada. «Gamificada» tiene su raíz en la palabra inglesa game («juego»), y se refiere a que muchas de estas aplicaciones tienen componentes similares a los de los juegos de azar, lo que las hace adictivas.

			TikTok se comporta de forma similar a una máquina tragaperras: cada vez que haces swipe no sabes qué te va a salir. La incertidumbre crea una adicción a lo desconocido, al siguiente vídeo. La app sabe perfectamente cómo mantener a la audiencia enganchada a su FYP. Su algoritmo está hecho para recomendarte siempre lo que quieres ver, y va cambiando con cada vídeo que likeas, guardas o le envías a alguien. El objetivo es que tu FYP sea una sucesión de vídeos perfecta que te mantenga horas scrolleando sin percatarte del tiempo que ha pasado. La idea de mantener al usuario atrapado en la plataforma me recuerda a la técnica que se usa en los casinos de no tener ventanas ni relojes para perder la noción del tiempo transcurrido.

			El problema reside en la adicción que esta gamificación nos provoca, siendo esclavos del algoritmo y de la dopamina que nuestro cerebro recibe en estas interacciones con las plataformas. La dopamina, conocida como «la molécula de la felicidad», es la encargada de modificar el estado de ánimo, y también es el neurotransmisor de la motivación y la adicción. Su trabajo es regular la duración de los recuerdos; por tanto, si hay un recuerdo en el que la dopamina esté involucrada, ese recuerdo permanecerá más tiempo en la memoria. Estamos constantemente expuestos a una gran cantidad de dopamina gracias a los likes, los comentarios y los mensajes. Los niveles de dopamina que una persona necesita a diario se ven afectados por el uso de las redes sociales. Todos los estímulos que recibimos a través de las redes hacen que cada vez necesitemos más dopamina, lo que provoca que nunca sea suficiente. Y al intentar buscar más estímulos en otros lugares es cuando podemos caer en las adicciones.

			Sentimos la necesidad de estar constantemente conectados y recibiendo notificaciones para sentir la aprobación de los demás. Somos adictos a gustar (nosotros y lo que hacemos), a caer bien e, incluso, a mentir para agradar.

			Tengo que reconocer que he sufrido unas cuantas crisis mientras escribía este libro, ya que no podía concebir la idea de que no le fuese a gustar a todo el mundo. Pero con el paso de las hojas me he dado cuenta de que no le va a gustar a todo el mundo y de que voy a recibir críticas. Es difícil de entender y de explicar esta sensación de querer agradar siempre, buscar constantemente el like de los demás.

			El like es la heroína del siglo XXI. Pocas cosas hay más adictivas que la notificación de que alguien te ha dado «me gusta».

			Siempre resuena esa frase que se repite hasta que pierde el sentido: «A mí me dan igual los likes». Es una auténtica mentira. A cualquier persona que sube una foto a Instagram o un post a Facebook (si tienes más de cuarenta y cinco años) le importan los likes. Ese simple hecho de que tu selfie sea likeado es una manera de que los demás te acepten. Cada like, cada comentario, cada nuevo seguidor que recibe tu publicación es un chute de dopamina.

			Las redes han hecho que los influencers se hayan vuelto unos yonquis del like. El engagement es el subidón que provoca en ellos una sensación de tranquilidad y sosiego.

			Esta adicción desmedida los lleva a poner en práctica cosas cuestionables para los seguidores. Creo que, como espectador, la que peor me sienta (incluso he dado unfollow) es la de «like para parte dos» que usan en TikTok. Ahora se pueden hacer vídeos de hasta diez minutos en la plataforma, pero antes eran vídeos mucho más cortos y aprovechaban esta coyuntura para hacer siete partes de una historia que se podría resumir máximo en cuarenta segundos.

			Las redes sociales son las culpables de que seamos adictos a ellas, es una estrategia comparable con la de las tabacaleras: sabemos que el tabaco es perjudicial, pero si no tenemos un cigarrillo en la mano, nos crea ansiedad. Como exfumador te recomiendo que dejes el tabaco, las redes no, porque me tienes que dar like a todo lo que subo.

			Creo que estamos conectados demasiadas horas y que tenemos que quitar los ojos de las pantallas de vez en cuando. Y no vale con ponerse las gafas de filtro de luz azul; no funcionan, son un timo.

			El verificado: la importancia de la reafirmación

			En julio de 2023, Instagram hizo una de las cosas por las cuales las redes se revolucionaron. Dio la posibilidad de pagar el verificado. Diecisiete euros al mes para que al lado de tu nombre aparezca una insignia azul que demuestra que tu perfil es oficial. Lo siento, de verdad, lo digo sin ningún tipo de maldad, pero ¿es necesario que te compres el verificado para demostrarles a tus seiscientos seguidores que eres tú? Me parece que la gente tiene 17 euros para gastar en tonterías, pero luego ir al cine es muy caro (¡que lo es!), pero, por favor, un poco de conciencia.

			En las primeras veinticuatro horas Instagram vendió cuarenta y cuatro millones de verificados, sumando un total de 660.000.000 de dólares. Cuarenta y cuatro millones de personas que dijeron «Me la compro». Seguro que entre esos cuarenta y cuatro millones millones hubo gente que «tenía que comprarlo» por los motivos que sean, no digo que no, pero últimamente me están siguiendo cientos de cuentas con el verificado y cuando entro en ellas para ver quiénes son, resulta que son personas casi sin publicaciones y con cuatrocientos seguidores. La verdad es que me parece un poco innecesario. Pero ¿quién soy yo para hablar de nadie? Ah..., es a lo que me dedico, es verdad.

			Antes de que hubiese esta posibilidad de compra, la gente estaba obsesionada con tener el verificado. Chalmeta ya puede descansar y quitar de su biografía la frase «Do NOT DM me for verifications». ¿Que quién es Chalmeta? Yo te lo explico. Chalmeta es el Jesucristo de Instagram, la persona encargada de conectar a Dios (Instagram/Meta) con los humanos (influencers). El que sufre por todxs lxs pecadorxs de la Tierra. El mesías de las redes sociales de España tiene que estar al borde del colapso con los mensajes que le tienen que llegar a diario exigiendo un verificado.

			Que las redes se revolucionaran con esta decisión de Instagram posiblemente se explique porque ahora todo el mundo puede tener el check. Era lo único que los distinguía de la gente «normal». Y ahora ¿cómo va a saber la gente que se hicieron famosos hace siete años por ir a Gran Hermano? ¿Cómo? Todo este revuelo que hubo fue una cuestión de ego. A mí no me importa que la gente pague un verificado, ¿por qué a ellos sí? Pues la respuesta es clara: porque es lo único que tienen para demostrar que son «famosos». Si cualquiera puede pagarse un verificado, cualquiera puede aparentar ser famoso como ellos.

			Es fuerte que hubiera gente enfadada de verdad por esto, unas pataletas de niños de cinco años que no eran normales. Creo que esta decisión de Instagram ha tocado su autoestima; lo único que pueden mostrar es que la fecha de su verificación es anterior a julio de 2023.

			Además de los indignados por poder comprarlo, hubo los que se indignaron porque tuvieron que pagar el verificado al no querer dárselo Instagram. A ver, Isabel, cariño, no voy a defender yo a una multinacional que me tiene conectado seis horas al día, pero si, como tú dices, llevas «en redes más de diez años» y no tienes unos links de prensa para poder presentar el verificado, igual algo falla. Porque vender batidos de Herbalife, hacer hauls de Zara y explotar a tus hijos en redes no creo yo que sea digno de aplaudir y/o hacer titulares con ello. Ojo, desde mi punto de vista, quiero aclarar.

			La gente tiene poca autocrítica, es verdad; no puedes pretender tener un perfil oficial cuando lo que haces roza la ilegalidad por todas partes. Lo siento, no quiero decir que el trabajo de mucha gente en redes sea innecesario... No lo quiero decir, pero... es que no lo puedo decir... pero... A ver, que seguramente hay gente que cree que mi trabajo tampoco es necesario, y yo lo acepto, pero no lo comparto.

			Además de los resentidos porque tuvieron que pagar los 17 euros, estaba el otro grupo, los que querían justificarse diciendo: «No solo es por el verificado, es por la seguridad y la protección de la cuenta». Eso no te lo crees ni tú. No le pones ni el seguro al iPhone y le vas a poner seguro a las redes sociales. Esa manera de tratar de engañar a la gente diciendo esas cosas es fuerte. Si quieres el verificado, ya está, no le des más vueltas, no le importa a nadie.

			Un verificado al lado de tu nombre no va a hacer que seas influencer/creador de contenido; lo único que va a reforzar es el ego superlativo por el que te dejó tu última pareja. Comprarse el verificado es un selfsuck para reafirmar tu condición de que eres conocido. O crees que lo eres. Lo siento, pero esta obsesión por el verificado me parece que radica en una falta de autoestima que debe ser suplida con un círculo azul al lado del nickname.

			Yo también he mandado la solicitud de verificación varias veces y no se me ha concedido, no pasa nada. De la misma forma que tener la insignia no os va a hacer mejores ni más válidos, vais a seguir siendo los mismos que antes, unos donnadies.

			No molestar: la conexión constante y el móvil silenciado

			La vibración fantasma es un trastorno que se identifica con la percepción de que el móvil ha vibrado en tu bolso/bolsillo al recibir una notificación, pero, en realidad, esta no existe.

			Esta alteración de la percepción puede estar relacionada con el uso excesivo de las tecnologías. Además de vibración fantasma, podría llamarse «notificación fantasma», ya que no es necesaria una falsa vibración. He revisado infinidad de veces el móvil porque creía que había recibido una notificación y no era así. De hecho, mi cerebro me hace creer que he oído la notificación, cosa imposible, porque desde que sale de la caja mi iPhone se pone en silencio hasta que descansa para siempre en un cajón.

			Una de las costumbres más paradójicas que pueden existir es el hábito de llevar el móvil en silencio. Podría incluso denominarse «síndrome». Me resulta algo completamente respetuoso, millennial y estúpido. Tener un aparato electrónico para recibir notificaciones, pero sin que hagan ruido es irónico. De la cárcel se sale; de tener el móvil en silencio, no.

			Para apoyar esta idea con pruebas, he realizado una encuesta.[15] A la pregunta «¿Cómo lleváis normalmente el móvil?» daba tres posibles respuestas: «en silencio», «en silencio con vibración» o «con sonido». Para mi asombro, llevar el móvil en silencio no es solo millennial, ya que el 45 por ciento de las encuestadas votaron que llevan el móvil en silencio; un 40 por ciento de los votos fueron para la opción «en silencio con vibración», y solo un 15 por ciento llevan el móvil con sonido. Realmente, que el 85 por ciento de la población —voy a extrapolarlo porque así queda más contundente— lleve el móvil sin sonido es un dato que reafirma mi impresión.

			¿Por qué esta obsesión de llevar el teléfono en silencio? Me llega a crear incertidumbre porque no creo que haya una respuesta. Sí puedo llegar a proponer unas hipótesis del porqué, pero todo se queda en la teoría.

			Personalmente, llevar el móvil en silencio es algo que siempre he hecho, quizá por la obligación de tenerlo así durante la época del instituto. Tal vez mi generación fuera la primera con la que tuvieron que regular el uso de teléfonos móviles en las aulas. En esa prohibición, en cuanto al sonido del aparato se refiere, puede que naciera el determinismo de que el móvil viva permanentemente muteado. Mi generación ha sido la prueba-error de los aparatos electrónicos; hemos sido los primeros adolescentes en tener una cámara de dos megapíxeles en la mano con la que documentamos nuestra vida, crecimos aprendiendo a usar los dispositivos sin leer el manual de instrucciones y nos hemos dejado las dioptrías jugando al Pokémon en una consola con una pantalla de cuatro centímetros.

			Para mí es una cuestión de no molestar a los demás. Yo tengo todas las notificaciones de Instagram silenciadas, los grupos de WhatsApp archivados y todo lo que se pueda mutear, muteado. Y, aun así, me sigo enterando de cada mensaje que me llega, porque realmente hacemos constante uso del móvil, de modo que no necesitamos estar pendientes de las notificaciones.

			Se dice que, de media, miramos el móvil cada cinco minutos y unas cincuenta veces al día. Me parece que es una cifra escueta en cuanto al número de veces que una persona desbloquea su teléfono. Cincuenta veces lo desbloqueo para mirar la hora y no conseguir ver la hora que es.

			Además, se plantea que estamos conectados una media de cuatro horas al día. Actualmente, el tiempo de uso del teléfono de cualquier persona que use el teléfono superará fácilmente las seis o siete horas. Creemos que tenemos que estar constantemente conectados y/o entretenidos en nuestros ratos muertos: mientras desayunamos, en el trayecto al trabajo, en el descanso de media mañana o antes de dormir, tanto para evadirnos como para distraernos o para simplemente estar entretenidos.

			He tenido que quitar de mi móvil la notificación que informa sobre las horas de uso semanales porque me creaba una sensación de que había desaprovechado el día por estar con el teléfono. A veces esa cifra llega a ser superior a las ocho horas diarias, una jornada laboral. En realidad esas horas oscilan dependiendo del trabajo que tenga; si tengo trabajo de ordenador, las horas se reducen de manera considerable. También tengo que achacar esa cantidad de horas, altamente elevadas, a que estar informado forma parte de mi trabajo. Mi contenido se basa en procesar y analizar contenido de internet para así poder exponerlo en historias y/o posts; por tanto, esas horas que estoy conectado están justificadas. «Justificadas».

			Esta justificación de las horas conectadas es propia de un adicto; es como el politoxicómano que dice que controla y que solo se mete coca para estar más activo.

			El caso es que hemos normalizado estar constantemente conectados, pero en silencio.

			La obsesión con viajar: todo por la foto

			Las redes nos han obligado a viajar, son las culpables de que todo el mundo tenga como principal objetivo en la vida pisar más países que el resto y traer de vuelta anécdotas y souvenirs estúpidos para sus amigos.

			La obsesión de rellenar el pasaporte con cuños de los diferentes países en los que cagaste mal por culpa de tu culo vergonzoso se convierte en la validación de que eres un alma libre y aventurera.

			Poner en la biografía de Tinder «Me gusta viajar» es como escribir que te gusta hacer la digestión, es algo obvio. ¿A quién no le va gustar estar siete días fuera de su casa haciendo como que las preocupaciones no existen?

			Instagram ha transformado irse de viaje en una competición por ver quién se va más lejos o al país más exótico a comer el plato más extraño. Ya no estoy hablando de las influencers, hablo de gente normal y corriente. No veo necesario ir al pueblo más escondido de Bután a ver un templo medio en ruinas. Vete a Lanzarote, que también es muy bonito.

			Si hablamos de influencers, que es el tema que nos atañe y estructura todo el libro, muchos de ellos han conseguido que lo de viajar se convierta en su trabajo.

			Por un lado, tenemos a los influencers que crean contenido de interés, viajar a un país para poder mostrar tradiciones, costumbres o lugares atractivos de una forma casi didáctica. El claro ejemplo de esto es Judith Tiral (@judithtiral), quien ha viajado por medio mundo enseñando los lugares más recónditos y las experiencias más interesantes de una manera divertida. Otro ejemplo es Ariane Hoyos (@arianehoyos), que empezó en redes mostrando las calles de Madrid y ahora viaja por España mostrando municipios con nombres graciosos y sus mitologías. Tampoco hace falta meterse doce horas de avión para crear contenido de viajes. Por otro lado, está el resto, los influencers que creen que su trabajo es estar todo el día de viaje. Se autoengañan diciendo que viajan por trabajo, y «el trabajo» es que un hotel les contacte para que le hagan la publicidad del resort. O sea, sí monetizan el viaje, pero no crean contenido más allá de una foto desayunando en la piscina de un hotel en Bali. Yo no sé si me gustaría desayunar en la piscina, tendría que probar. El contenido que crean es nulo. Tratan de viajar e ir a otros lugares para cambiar la ubicación de sus posts y así promocionar ropa de otras estaciones, pero realmente lo único que hacen es la misma foto en un sitio diferente.

			Otra obsesión acentuada por las redes es la idea de «la foto». Se le ha dado mucha importancia a conseguir la foto perfecta en el sitio más reconocido del lugar. Por ejemplo, ir a París y sacarte la foto en la avenue de Camoëns para que se vea la Torre Eiffel perfecta al fondo, o ir a Madrid y sacarte la foto en el Primark de Gran Vía.

			Todo esto lo vemos cada vez que Dulceida hace un viaje. Ella misma ha dicho que se levanta a las seis de la mañana para sacarse la foto perfecta. Para eso madrugamos, claro. Además, esto nos pasa a todos: siempre que tenemos un viaje, por muy pequeño que sea, queremos una «fotito» para subir a ese Instagram al que hace años que no subes nada. También es el recuerdo y la demostración de que estuvimos ahí, que nosotros también hemos ido; es un check. Pero ¿la foto la queremos para nosotros o la queremos para que la vean los demás?

			Una de las cosas que más me sorprenden es la naturalidad con la que tratan de normalizar el hecho de estar en unas vacaciones perpetuas. Las vacaciones de las vacaciones. Recuerdo a una influencer que estaba agobiada porque se iba un mes a varios destinos y le suponía un grave problema hacer cuatro maletas diferentes. Número uno: ¿quién tiene cuatro maletas en casa? Número dos: yo no tengo tanta ropa interior para llenar cuatro maletas. Y número tres: ¿es que no trabaja?

			Aquí entra en juego de nuevo la tan manida frase «desconectar para conectar». ¿Desconectar de qué?, me pregunto. Achacar un viaje literal a un viaje metafórico, desconectar de las redes sociales para poder volver a conectar con ellos mismos. Claro, reconectar en Maldivas seguro que es más fácil que en Salou.

			Por otra parte, la mayoría de los viajes que muestran las influencers en sus historias no son a Roquetas del Mar; suelen ser viajes a la otra punta del mundo. Italia ya lo tienen muy visto, por eso cogen un vuelo de doce horas a Corea. Corea del Sur, claro. Sobre todo, suelen elegir destinos exóticos para vivir otras culturas y subir fotos con niños locales. Siempre es importante que el país al que viajan tenga un PIB inferior al de España, así siempre podrán decir que «son tan felices con tan poco...» y vulnerar la identidad de los menores sin ningún tipo de reparo. Me gustaría saber si estas personas, en caso de ir a un país europeo, como por ejemplo Alemania, se dedicarían a postear imágenes de menores. Intentan romantizar constantemente la pobreza y conseguir que la gente se sienta afortunada por lo que tiene, ya que por lo menos no vivimos como ellos. Es una manera muy etnocentrista de observar una realidad, su realidad. No se preocupan en conocer sus costumbres o en interaccionar, lo único que quieren es crear contenido de una situación desfavorable. Eso se llama «turismo de pobreza». El choque social o cultural no es algo a lo que atiendan; seguramente muchos de ellos acaben en el McDonald’s para así empaparse bien de la gastronomía local. Es importante entender una cultura para no juzgarla o avasallarla. Esta falta de escrúpulos y la necesidad de visualizaciones hacen que acaben comportándose como espectadores de un zoo, tratando a los autóctonos como parte de su contenido.

			Quiero pensar que esto no lo hacen con mala intención, sino que se debe a su falta de conocimiento y pensamiento crítico. Este desconocimiento, la mala praxis de los principios básicos, llevó a lo que se conoce como el «síndrome del salvador blanco», un comportamiento que tiene su origen en la época del colonialismo. Los colonizadores (siempre blancos) llegaban a una tierra, la cual «descubrían», e imponían su cultura y religión a los nativos (racializados), desprendiéndolos de su identidad y costumbres. «Hakuna Matata» y los trajes de dos piezas de lino blanco son las reminiscencias que me hacen pensar en el ejército británico llegando a Nigeria y en Teresa Andrés y su marido en su luna de miel en Tanzania.

			El síndrome del salvador blanco no es más que otra modalidad de racismo. Un racismo interiorizado que no nace del odio, sino del sentimiento paternalista y de superioridad de que son en cierto aspecto inferiores. Muchas veces se infantiliza a los propios habitantes del país, ya que desconocen o no poseen ciertos recursos materiales. Esto lo hemos visto en más ocasiones; por ejemplo, a cierta influencer regalando sus gafas a unos niños y publicándolo en historias. No doy el nombre porque sé que a Dulceida le afecta mucho esto.

			Se puede viajar sin este tipo de contenido, claro que sí. Pueden subir fotos de paisajes, de monumentos o comidas del país, pero, claro, perderían el like fácil que proporciona el factor humano: unos niños graciosos o una mujer vendiendo fruta en un mercado.

			Necesitamos conciencia de clase y tener un sentido crítico con lo que hacemos. Hay que pensar dos veces antes de subir un story, dado que no todo es contenido ni tampoco es publicable. De la misma manera que tenemos derecho a la privacidad y a las influencers no les gusta que les hagan fotos por la calle, no lo hagas con los demás.

			Para acabar este apartado me gustaría poder hablar de las comparativas. No puedes comparar tu viaje con el de un influencer, es que es imposible que una persona con un sueldo mínimo interprofesional/normal pueda tener unas vacaciones a ese nivel. Hay gente que pide un crédito para poder irse de vacaciones dos semanas y luego lo paga el resto del año. No creo que sea necesario llegar a ese extremo, pero eso sí, que cada uno haga lo que quiera, obvio.

			Vemos en estos viajes lujosos una aspiracionalidad; hoy en día no eres nadie si no has ido a las Maldivas a bucear con tiburones y tortugas. O eso te crees tú.

			Piensa que en los viajes de influencers todo está patrocinado y no pagan nada. Si tuviesen que pagar de su bolsillo un asiento en clase preferente y un hotel de cinco estrellas, créeme que harían un viaje al año. Solo los hacen porque hay una empresa detrás que les ofrece ir con los gastos pagados.

			Así que no te sientas mal si este año tienes pensado ir a Denia o incluso no te puedes ir, y si tienes que bloquear a gente por estar subiendo a Instagram absolutamente todo, ya sabes, bloqueo y a seguir con tu vida.

		

	
		
			

			NOTA FINAL DEL AUTOR

			Como conclusión a este ensayo de las redes sociales que es Todo lo que hay detrás que no se ve, quiero recapitular los temas expuestos a lo largo de estas páginas.

			Todo lo que hay detrás que no se ve no se ha escrito para ridiculizar ni para exponer a la gente que trabaja en redes (bueno, en parte quizá sí). El principal objetivo de este ensayo es destripar y conseguir destapar todo el ocultismo que hay en torno a las redes sociales y fomentar el pensamiento crítico para que cada cual opine lo que quiera, pero con fundamento. He tratado de hablar lo más claro posible —evitando las denuncias— de todo lo que hay detrás que no se ve.

			Quiero aclarar que las redes crecen a una velocidad muy acelerada; por tanto, si lees este libro cerca de la fecha de publicación, todo sonará reciente. Pero si lo lees años después de 2024... primero de todo: hola desde el pasado, y segundo: sé que posiblemente se haya quedado obsoleto al poco de publicarse. «Posiblemente» no, seguro que sí. El ritmo frenético de internet es así, la esperanza de vida es como la de una mariposa: corta, pero intensa. Cada día aparecen y desaparecen palabras, expresiones, tendencias e influencers. Somos una sociedad de consumo rápido. Como diría la Gloria Fuertes del dancehall español, Bad Gyal: «La que no se mueva está eliminá». Lo importante es que se hable de ti, no importa si bien o mal. Mira, si no, Luc Loren. Que reconozcan tu nombre o tu perfil, que sea porque tu contenido es bueno o porque la semana pasada te metiste en una polémica.

			Se acostumbra a creer que lo difícil es llegar a ser influencer, pero lo realmente costoso es mantenerse, no desaparecer entre la multitud de personas con verificado que hay en las redes sociales. España es el país número uno en dos cosas: primero, en mayor número de influencers, y segundo, en más calvos del mundo. Y a veces hasta se pueden juntar ambas.

			La utopía para muchos jóvenes y no tan jóvenes es poder vivir de las redes, han visto en los influencers un modelo que seguir y quieren dedicarse a ser streamer, tiktoker o cualquier otro término en inglés nuevo que se inventen.

			«Influencer» se ha vuelto la palabra más odiada y deseada de nuestro vocabulario actual. Son vilipendiados por los medios de comunicación y el público, pero venerados por los medios de comunicación y el público. Se han convertido en las nuevas celebrities, compartiendo su vida y siendo tema de conversación en peluquerías, bares e incluso en el Congreso de los Diputados.

			Las redes sociales se han vuelto el sustento y la vida de miles de personas. Desde el año 2020 hemos cambiado la idea y la forma de ver las redes, han pasado de estar en un segundo plano a ser parte esencial de nuestras vidas. Hemos comprendido y normalizado que los trabajos digitales son el ahora y que internet es hoy una herramienta para la mayoría de los puestos de trabajo. También hemos aceptado que tenemos dependencia a las redes sociales y a vivir online. Vivimos permanentemente pegados a un smartphone, a un ordenador o a cualquier cosa que tenga wifi. Nuestra vida profesional y personal está circunscrita a la idea de la permanente conexión, sin importar la hora ni el lugar. Para desconectar del trabajo digital y descansar usamos las redes. La de veces que he «descansado un rato» la vista de la pantalla del ordenador para coger el móvil y ver veinte tiktoks...

			Además de profundizar en el concepto y la idea del influencer, este ensayo ha mostrado cada una de las partes que están relacionadas en mayor o menor medida con las redes sociales. Se han explicado, o al menos se ha intentado, los problemas que hay detrás de las redes sociales y que también forman parte de ellas: la sobreexposición, la obsesión por los likes y la adicción a las redes sociales.

			Con lo expuesto, quiero responder a la pregunta que ha dado nombre al libro y que estáis esperando que solucione: «¿Qué es eso que hay detrás que no se ve?».

			Me cuesta contestar a semejante cuestión, pero lo voy a hacer desde dos perspectivas.

			Por un lado, nada. No hay nada que no se vea. Creo que todo lo que hay se ve a simple vista. El trabajo en redes sociales es lo que veis, un constante recordatorio de que trabajas mucho sin trabajar mucho, pero ganando mucho, y una permanente pérdida de la intimidad. Me parece irónico que sobreexpongan todos los planos de la vida, pero que, a su vez, traten de ir de misteriosos en cuanto a lo que hay detrás de trabajar en redes. Quizá esta frase solo sea una manera de dar a entender que trabajan mucho por hacerse cuatro fotos y subir un vídeo llorando al mes.

			Por el otro, trabajo, esfuerzo e insistencia, además de todas las personas que hacen que lo que se ve sea posible. Claro que hay «algo» detrás, como pasa en todos los trabajos.

			Por ejemplo, este libro no podría ser posible sin mi editora, el ilustrador y toda la gente que trabaja en el proyecto. O el pódcast no podría haber salido adelante sin todas las personas que trabajan en el estudio.

			No creo que haga falta estar repitiendo constantemente la frase «Todo el trabajo que hay detrás que no veis» porque pierde el poco sentido que tiene y la convierten en un meme. Además, quienes lo dicen son los que menos trabajo y esfuerzo ponen en su contenido. Porque, créeme, hacer un vídeo enseñando el outfit y elegir la música que le vas a poner no es trabajo.

			Trabajo es pensar y ejecutar una idea sólida y formada. Es tener un proyecto a largo plazo al que le dediques tiempo para desarrollarlo de manera completa. Cuando grabas un spot para una marca de maquillaje en el que solo tienes que sonreír y enseñar el producto, tampoco creo que haya tanto detrás que no se ve. Porque se ve. Lo que no se ve es toda la gente que trabaja para que la protagonista se vea bien. Ese es el trabajo.

			Por tanto, menos decir la frase que tanto nos gusta decir y más demostrar todo ese trabajo que dicen que hay. Que se vea, que yo no lo veo.

			También quiero responder a otra de las preguntas que más me hacéis y que creo que es el momento perfecto para resolverla. Cada vez que subo una historia de algún erudito demostrando la falta de su capacidad cognitiva, una de las cuestiones que más se me plantea es: «¿Reventará la burbuja de los influencers?». No, no creo que explote la burbuja influencer.

			Como ya he explicado, las marcas han visto en ellos un filón del que aprovecharse, y viceversa. Mientras haya empresas que sigan confiando en el trabajo («trabajo»; perdón, tenía que hacerlo) de los emprendedores digitales, la burbuja influencer seguirá flotando.

			Otra de las razones que apoyan mi respuesta es el factor humano: los seguidores seguirán apoyando a sus influencers favoritos y manteniéndolos como personajes de valor en las redes sociales. El caso es que el influencer consiga mantenerse por méritos propios sin perder seguidores por alguna polémica o cancelación.

			Por lo contrario, sí que creo que puede haber un reventón, no para todos, pero sí para una parte. Quizá sea mejor llamarlo «reajuste». No caben más influencers en España. Si hasta en Soria ya hay influencers... No se puede seguir este ritmo en el que cualquiera es influencer por autodenominación.

			¿Qué creo que va a pasar? Pienso que en los próximos años se va a hacer una criba en redes sociales y que muchos perfiles desaparecerán o perderán la poca relevancia que les queda. Muchos de ellos redirigirán su contenido hacia otros horizontes para poder seguir viviendo de las redes, y otros lo que harán será ponerse detrás de ellas, entrando en agencias de publicidad y/o marketing para seguir trabajando en internet, pero relegados a un segundo plano. De hecho, creo que es el plan B que tenemos la mayoría de los que nos dedicamos a redes; si algún día hay que recoger el campamento, tocaremos el timbre de alguna agencia de publicidad.

			Aun así, que reviente esa burbuja imaginaria, como si fuese la de Glinda, no es algo que vaya a pasar de la noche a la mañana, aunque el proceso ya ha comenzado. Las redes empiezan a desconfiar de la palabra del influencer, viéndolo como una figura que solo se mueve por interés y colaboración pagada. Ellos mismos y sus prácticas poco serias han denostado la imagen. Los perfiles más grandes seguirán existiendo, ya que sus seguidores continuarán apoyando su perfil. Dulceida, María Pombo y Laura Escanes no tienen que preocuparse por su futuro, pero quizá sí todos los satélites que orbitan a su alrededor.

			Las redes no van a desaparecer, de la misma manera que tampoco lo va a hacer la figura del influencer. Sí que vamos a sufrir una crisis en cuanto a influencers e influencia.

			Otro sector que está acelerando este proceso son las marcas, las cuales han dejado ya de confiar en los influencers, puesto que no reportan todo lo invertido. El influencer marketing necesita un cambio de enfoque y dirección, ya bastante han invertido en ellos sin obtener beneficios. Esto no significa que ya no usen a influencers para publicitar productos o servicios, pero posiblemente empiecen a hacer campañas más cuidadas y sin derrochar dinero en personas que no cumplen con los objetivos que ofrecen.

			Para finalizar, quiero decir que, aunque es imposible hablar de todo lo que pasa en redes, he intentado abarcar todos los temas de los que he sido capaz en el tiempo que he tenido. No me estoy justificando (bueno, quizá un poco), pero las redes son un elemento/organismo vivo que está en constante desarrollo y movimiento. Podría seguir dedicándole otro año al libro y seguiría sacando más temas y capítulos.

			Es casi imposible abarcar toda la realidad de las redes sociales. A pesar del esfuerzo, seguro que has echado en falta algún tema del que podría haber escrito, lo entiendo. Créeme que he cambiado la estructura, los temas y el texto del libro en repetidas ocasiones para que fuese lo más completo a mi parecer, intentando dar una visión general y unas explicaciones lo más claras posible. Claro que podría profundizar más sobre el tema y escribir otros tres libros, pero eso lo dejo en manos de Penguin.

			Espero que os haya quedado claro qué es eso que hay detrás que no se ve y que hayáis disfrutado con esta lectura.
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			Gracias a Dulceida, porque si ella no hubiese inventado influenciar y a los influencers, nada de esto existiría. Obviamente, yo tampoco. Gracias por ese día en que abriste un blog e importaste a España ser blogger, por crear unos premios para que tus representados tuvieran un photocall al que asistir y por tomártelo todo con humor.

			Gracias a los influencers por ser la inspiración de este libro y de todo el contenido que subo a diario. Sin vuestra mala praxis mis historias serían aburridas y no tendría más que noticias insípidas sobre la familia Pombo. Gracias por dar siempre lo peor de vosotros para que yo tenga contenido que comentar. Gracias de verdad.

			Gracias a vosotras, las que me escucháis, leéis o likeáis. La frase «Sin vosotras no sería nada» aquí tiene su pleno sentido. De verdad, gracias por todo. Por reíros conmigo, por apoyarme en todo lo que hago y por estar siempre ahí. Siento que hemos creado una comunidad basada en el humor, el entretenimiento y el chisme. Gracias por cada mensaje que me mandáis diciéndome que os hago desconectar, y sobre todo a todas esas personas que están pasando un mal momento y dedican un minuto de su tiempo a escribirme.

			El agradecimiento más especial es para Gonzalo, la persona que ha creído más en mí que yo mismo. Gracias por apoyarme y ayudarme en todo momento. Él es el responsable de que haya aceptado escribir Todo lo que hay detrás que no se ve. Tenía dudas de si hacerlo, de si tendría algo que aportar, y él fue el encargado de resolver todas mis interrogantes. Gracias por aguantar mis malos momentos y celebrar los buenos, por no enfadarte nunca conmigo y por intentar entenderme siempre. Sé que no te lo digo nunca y que solo lo escribo aquí para que llores, pero eres una pieza clave para mí en lo profesional pero también en lo personal.

			Y gracias a mí también.

		

	
		
			

			GLOSARIO

			Alcance: usuarios únicos a los que llega una publicación en redes sociales.

			Algoritmo: conjunto de reglas, fórmulas matemáticas y diversos procesos a partir de los cuales una publicación llega a más o menos gente en una red social, y que también contribuye a formar tu feed.

			Boom tecnológico: referente a la era de la información (1985-2000). Momento de mayor esplendor en los avances tecnológicos. Empezó con la invención del teléfono y la telegrafía y explotó con la invención de internet.

			Boomer: persona nacida entre 1946 y 1964. El término se utiliza para designar a una persona que no se adapta a los tiempos actuales y que tiene añoranza de tiempos pasados.

			Brief o briefing: texto resumen que la marca envía al influencer para explicarle qué tiene que decir y cómo tiene que enfrentarse a la publicidad.

			Canal de difusión: chat grupal de Instagram en el cual se pueden compartir fotos, vídeos, encuestas e información con los seguidores.

			Catfishing o catfish: hacerse pasar por otra persona en redes sociales con el objetivo de engañar y/o estafar a alguien.

			Chalmeta: trabajador de Meta que interviene entre Instagram y los influencers. Es un caso de metonimia, ya que el nombre de la persona pasa a ser el nombre del cargo que ejerce. No importa que Chalmeta deje de trabajar en Meta, ese puesto siempre se llamará «Chalmeta».

			Colaboración pagada: relación profesional en la que un creador genera contenido con una marca con fines económicos. Intercambio de contenido por retribución monetaria.

			Contenido orgánico: foto, vídeo o publicación que no tiene inversión publicitaria detrás.

			Cookie(s): fichero de datos que una página web manda a tu ordenador cuando la visitas. Se usan para identificar tu ordenador cuando utilizas una red.

			Delusion: representación de la realidad distorsionada.

			Delusional (abrev. delulu): referente a delusion, persona que ve la realidad distorsionada.

			Disociar: incapacidad de reconocer la identidad propia. Un mecanismo de desconexión para poder sobrellevar momentos que nos ponen en una situación un tanto límite.

			DIY: las siglas de Do It Yourself («hazlo tú mismo»). Vídeos de manualidades explicadas paso a paso para poder replicarlas en casa.

			DM: direct message. Mensajes privados que se mandan a través de Instagram. Se puede escribir «DM» o la sigla española «MD» (mensaje directo).

			Docureality: pieza audiovisual biográfica que combina los géneros de documental y de telerrealidad.

			Engagement: interacción que tiene un perfil por el número de likes, comentarios o contenido compartido.

			Fandom: comunidad de seguidores.

			Feature o featuring: colaboración entre dos o más personas en una canción/vídeo o contenido.

			Fee: tarifa de dinero que un influencer pide como retribución a su trabajo.

			Feed: conjunto de fotos/vídeos que componen el perfil de una persona.

			Fitting: prueba de un vestido/traje antes de su uso en un evento.

			Follower: persona que sigue la cuenta de otra. Seguidor.

			Gamer: persona que juega a videojuegos.

			Gatekeeping: ocultar o no dar información. Por ejemplo, cuando alguien en redes enseña un vestido, pero no dice dónde lo ha comprado.

			Generación Z: grupo de personas nacidas a finales de la década de 1990 y principios de los 2000. La mayoría de las personas pertenecientes a la Generación Z han utilizado internet desde muy jóvenes y se sienten cómodas con la tecnología y las redes sociales.

			Golden hour: término acuñado por @hazmeunafotoasi. Momento de mayor interacción en Instagram. Este momento suele darse a las nueve de la noche del domingo y es perfecto para notificar embarazos, rupturas, nuevas parejas...

			Hashtag: palabras clave que los usuarios utilizan para marcar el tema del contenido que están compartiendo en las redes sociales y van precedidas por una almohadilla.

			Hater: usuario que difama, desprecia o critica de manera destructiva a otra persona en redes sociales.

			Hate-watching: seguir a alguien que no te gusta, que no es de tu agrado o que detestas simplemente para ver lo que sube de manera irónica y disfrutar de la vergüenza ajena.

			Haul: pieza audiovisual en la cual se muestra una selección de productos: ropa, material escolar, etc.

			Huella digital: rastro de datos que dejas cuando usas internet.

			Instamami: influencer/creadora de contenido que se dedica a compartir la vida de su hijo (sharenting) y a monetizarla en mayor o menor medida.

			Life lately: concepto que se usa para designar todo aquello que no se sube en el momento a redes sociales para así evitar proporcionar una ubicación o una hoja de ruta exacta de tus movimientos.

			Mainstream: pensamientos, gustos o preferencias en un momento determinado en una sociedad de manera predominante.

			Mendigram: término acuñado por @hazmeunafotoasi. Palabra compuesta por «mendigar» más «Instagram». Pedir mediante stories/publicaciones un producto o un servicio.

			Millennial: personas nacidas entre principios de 1980 y mediados de 1990. Esta generación es digital, está hiperconectada y tiene unos altos valores sociales y éticos.

			Mood: estado de ánimo en el que uno se encuentra. Ejemplo: «No estoy en el mood para hablar de eso ahora mismo».

			Nativo digital: persona que ha crecido con internet y el progreso tecnológico.

			Neo-influencer: etapa primigenia y previa a influencer. Persona que empieza en redes y tiene cierta repercusión, pero a quien no se le puede denominar todavía «influencer».

			Nepo-baby: hijo de famoso que ha alcanzado la fama por el simple hecho de tener padres famosos.

			Nickname: nombre que un usuario elige en redes sociales.

			Overshare/oversharing: compartir de manera desmedida información personal y/o profesional.

			Partner: sueldo que se cobra en plataformas como YouTube, dependiendo de las visitas y visualizaciones.

			Peak: momento de máximo esplendor de algo o alguien.

			Plot twist: cambio radical en la trama de una historia.

			Post: publicación hecha en una red social.

			Postureo ([image: ]): manera impostada en que una persona se comporta, muestra un lugar o una situación, y así enseñarlo de manera idealizada/perfecta.

			Pretty privilege: privilegio que favorece a las personas guapas, siendo esta su mayor virtud, y que las ayuda a triunfar en el campo que se propongan.

			Prosumidor: persona que se dedica a producir y consumir, en este caso, contenido en redes sociales.

			Q&A: contenido, generalmente en historias, que se basa en que los seguidores proponen preguntas y el influencer las responde. Un «preguntas y respuestas».

			Refollow: volver a seguir (follow) un perfil que habías dejado de seguir (unfollow).

			Review: hacer una reseña de un producto y dar una opinión.

			Sadfishing: utilizar de manera intencionada un contenido negativo, como la tristeza, para llamar la atención de la audiencia y ganar seguidores e interacción.

			Sexting: intercambio de imágenes o mensajes de texto con contenido sexual explícito a través de internet.

			Shadowban o shadowbanning: una forma de bloqueo o restricción provisional en redes sociales por incumplir las normas comunitarias.

			Sharenting: de las voces inglesas share («compartir») y parenting («paternidad»), consiste en publicar en redes sociales de manera poco respetuosa y constante fotos y vídeos de un hijo.

			Skincare: productos cosméticos que alguien usa para cuidarse la piel. Rutina de limpiadores y cremas que se usan de día o de noche.

			story time: tipos de vídeos en los que el protagonista cuenta una historia. Además, puede que también se esté maquillando, peinando o realizando otro acto mientras narra la historia.

			Streaming: corriente continua de audio y de vídeo en directo. Retransmisión a tiempo real de un contenido. También conocido como «directo».

			Streamer: persona que se dedica o que trabaja haciendo streamings.

			Unfollow: dejar de seguir a un usuario.

			Viralidad: capacidad que tiene un contenido para ser visto, compartido y/o likeado por un número elevado de usuarios.

			Verificado: insignia azul que acompaña al nombre de usuario y que constata que el perfil pertenece realmente a la persona.

			Vlog: de «vídeo» y «blog», consiste en un vídeo en el que alguien se graba en primera persona mostrando su vida, contenido o un momento especial.

		

	
		
			 

			[1]	 Pero tener hijos no es un derecho. Si quieres comprarte un bebé, te compras un reborn. A ver si dejamos de blanquear ya la explotación reproductiva.

			[2]	 En el momento de escribir esto, el real decreto de los influencers no se ha llevado a cabo. Se ha hablado tres veces de él, pero en la actualidad —tu pasado— no se ha votado. Ya si reedito el libro años después, ahí ya le dedico más tiempo.

			[3]	 Papel que se usa en la prensa, brillante y sin poros para obtener una buena impresión. Yo tampoco sabía por qué se llamaba así, no lo voy a negar.

			[4]	 Chiara ha dejado de mostrar la cara de sus dos hijos por motivos de su divorcio, pero durante años los expuso de manera constante.

			[5]	 En este capítulo se repite la palabra lifestyle un total de veinte veces. Lo siento, no hay sinónimos para sustituirla.

			[6]	 Se comenta que muchos influencers se dedican a comprar seguidores y estos nacen en fábricas de bots de diferentes países, como por ejemplo Turquía. Si entráis en los «seguidores» de algún perfil y veis cientos de nombres árabes/turcos y todos muy seguidos, es que ha habido una compra de seguidores.

			[7]	 Raya es una aplicación como Tinder pero en la cual solo pueden entrar famosos, gente con algún tipo de relevancia o por invitación. Es más exclusiva que Tinder porque te puedes encontrar a cantantes, actores o influencers; más exclusiva, cierto, pero también con más fantasmas.

			[8]	 En la mitología griega y romana, Narciso era un tío engreído y vanidoso que se ahogó mirando su propio reflejo. Vamos, en el siglo XXI sería el influencer perfecto. El homólogo sería Tomás Páramo.

			[9]	 «Estoy a punto de hacer lo que la gente ha hecho a lo largo de la historia: llamar a los más jóvenes que yo vagos, con derechos, egoístas y superficiales».

			[10]	 Encuesta realizada en mi canal de difusión de Instagram, ¿o acaso pensabas que iba a contratar a un notario para esto?

			[11]	 «SHEIN ha tomado el modelo de producción de ropa de las industrias de fast fashion pero le ha puesto esteroides».

			[12]	 La revista no-binarie.

			[13]	 «¿Qué haría Dulceida?».

			[14]	 Esta expresión la aprendí hace poco y quedaba genial, significa «por igual». En las competiciones deportivas también se usa para hablar de un empate.

			[15]	 Encuesta realizada en mi canal de difusión EL CHISME en la que han votado 7.958 personas. Encuesta nuevamente no realizada ante notario.

		

	
	
 


	El salseo y el pensamiento crítico se unen para revelar qué pasa en las redes más allá de lo que muestran.

 

	[image: ]

 

Desde hace años, la frase «vosotros no veis todo el trabajo que hay detrás» se ha convertido en el argumento perfecto de los influencers para aumentar el misticismo en torno a su labor en las redes sociales, pero…

 


	...¿realmente hay tanto trabajo detrás de una foto, un vídeo o una historia de quince segundos para publicitar un crecepelo milagroso?

	 

	Este no es un libro escrito desde el odio o la mala baba, ¡que quede claro! Es solo un intento –divertido, aunque crítico y riguroso– de desmitificar las redes y a los dioses que las habitan vendiéndonos vidas de color de rosa.

	 

	Este ensayo es una invitación a reflexionar más allá de la pantalla sobre temas como el precio de la fama, la sobreexposición en redes, la pérdida de la intimidad o las inseguridades y los complejos, para intentar comprender este mundo desde todos sus ángulos y acabar descubriendo que, quizá, detrás de cada personaje hay una persona con sus propios problemas, aunque estos no se muestren porque, la verdad, enseñar un atardecer en Bali vende más que la sinceridad.


	 

	Adrián, más conocido como @salseologia en las redes sociales, es graduado en Estudios Ingleses y desde hace unos años se ha convertido en una de las voces más críticas contra el postureo y la falsedad en las redes. En sus historias comenta a diario con miles de personas la actualidad influencer.



		Todo lo que hay detrás que no se ve, su primer proyecto editorial, nace de esta idea de sacar a la luz todo lo que las redes esconden.
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