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Resum

Objectius: en aquest article es presenten alguns resultats del projecte Transmedia
Literacy (H2020), dut a terme amb adolescents de vuit països d'Europa, Llatinoamèrica i
Oceania. L'objectiu principal és explorar com els i les adolescents construeixen la seva
imatge digital a les xarxes socials, dedicant una atenció especial al grup que s'està
professionalitzant i a les competències i pràctiques que duen a terme durant el procés. A
més, posem les competències detectades entre els adolescents en relació amb les
competències buscades en els per�ls professionals de l'àrea de comunicació com ara el
per�l de gestor de comunitats (community manager).

Metodologia: per a això, hem seguit els preceptes de l'etnogra�a de terminis curts (Pink;
Morgan, 2013) i hem implementat diversos mètodes per a la recopilació de dades
(qüestionaris, tallers creatius, entrevistes, diaris mediàtics i observació en línia).
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Resultats: dels resultats es desprèn que alguns adolescents adquireixen competències
demanades pels per�ls professionals de manera informal en les xarxes socials. De fet,
alguns adolescents ja s'estan professionalitzant i, �ns i tot, guanyen diners mitjançant les
seves pràctiques mediàtiques. A partir de les dades s'assenyala la necessitat que
l'educació mediàtica obri la mirada, destaqui i apro�ti les potencialitats i els
aprenentatges que els adolescents estan adquirint informalment en diversos ambients
digitals.  

Resumen

Objetivos: en este artículo se presentan algunos resultados del proyecto Transmedia
Literacy (H2020), realizado con adolescentes de ocho países de Europa, Latinoamérica y
Oceanía. El objetivo principal es explorar cómo los y las adolescentes construyen su
imagen digital en las redes sociales, dedicando una atención especial al grupo que se
está profesionalizando y a las competencias y prácticas que llevan a cabo durante el
proceso. Además, ponemos las competencias detectadas entre los adolescentes en
relación con las competencias buscadas en los per�les profesionales del área de
comunicación como, por ejemplo, el per�l de gestor de comunidades virtuales
(community manager).

Metodología: para ello, seguimos los preceptos de la etnografía de plazos cortos (Pink;
Morgan, 2013) e implementamos diversos métodos para la recopilación de datos
(cuestionarios, talleres creativos, entrevistas, diarios mediáticos y observación en línea).

Resultados: de los resultados se desprende que algunos adolescentes adquieren
competencias demandadas por los per�les profesionales de manera informal en redes
sociales. De hecho, unos pocos adolescentes ya se están profesionalizando e incluso
ganan dinero mediante sus prácticas mediáticas. A partir de los datos se señala la
necesidad de que la educación mediática abra la mirada, destaque y aproveche las
potencialidades y aprendizajes que los adolescentes están adquiriendo informalmente en
varios ambientes digitales.

Abstract

Objectives: This paper presents results from the Transmedia Literacy (H2020) project,
carried out with teenagers from eight countries in Europe, Latin American and Oceania.
The principal aim is to explore how teens construct their digital image on social media,
focusing particularly on those participants who are professionalising their online activity
and on the skills and practices they employ. We also look at the correlation between the
observed skillsets and the skills pro�les of communication professionals like community
managers.

Methods: A short-term ethnography approach is used (Pink; Morgan, 2013) together with
a variety of data collection methods (questionnaires, creative workshops, interviews,
media diaries and online observation).



Results: The results show that some teens acquire skill pro�les compatible with
professional practice through informal learning in social media environments. A small
number of the participants are developing professional-level skills and have even begun
to monetise their social media activity. The data suggest that formal education must
broaden its horizons to cater for and build on the knowledge and potential that teens are
acquiring informally across a range of digital settings.

Paraules clau: Mètodes d'ensenyament i aprenentatge, Informació i comunicació, Per�l
professional, Competències professionals, Comunitats virtuals, Adolescents
Keywords: Learning and teaching methods, Information and communication,
Professional pro�le, Professional competences, Virtual communities, Teenagers
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1 Introducció

L'alfabetització mediàtica (media literacy) tradicional, nascuda als anys seixanta amb l'arribada
de la televisió, ha evolucionat notablement en les últimes dècades i ha donat lloc a mirades més
matisades i allunyades de la clàssica línia apocalíptica (Eco, 1965) que entenia els mitjans com
una in�uència negativa que manipulava i alienava l'audiència (Potter, 2005). D'aquesta evolució
s'han desprès nombroses de�nicions, discussions i maneres d'entendre l'alfabetització
mediàtica. Aquests debats ens obliguen a preguntar-nos si els canvis tecnològics demanen
noves alfabetitzacions i paradigmes de recerca en aquest camp. Com assenyala Scolari (2018b),
estem vivint un moment d'emergència de noves pràctiques mediàtiques que repten les
concepcions més tradicionals: "La alfabetización mediática ya no se puede reducir al análisis
crítico del contenido de los medios o a la adquisición de las competencias dentro del sistema
educativo formal" (p. 16). Les transformacions en l'entorn digital ens obliguen a plantejar-nos un
nou panorama. Ara ja no només consumim contingut creat pels mitjans tradicionals; tenim
l'opció de crear contingut, modi�car-lo i compartir-lo. Podem construir la pròpia imatge digital,
oferir serveis, interaccionar amb altres usuaris, etc.

Això ha promogut, de nou, un despertar del discurs del risc i el perill propi de l'anomenat pànic
moral (Cohen, 1980), aquesta vegada associat a nous mitjans com les xarxes socials o els
videojocs, entre d'altres (Scolari; Lugo; Masanet, 2019). Però també ha promogut mirades i
perspectives més integrades (Eco, 1965) que intenten analitzar aquestes noves pràctiques i les
seves potencialitats. Aquest seria el cas del projecte Transmedia Literacy (H2020), que busca
entendre què fan els adolescents amb els mitjans, quines competències i sabers tenen i com els
han adquirit. Per a això, es detecten les competències transmèdia i les estratègies informals
d'aprenentatge que els adolescents desenvolupen i posen en marxa en la seva interacció diària
amb els mitjans (Scolari, 2018a).



Del projecte es desprèn que un dels àmbits en què els adolescents són més actius és en el de la
producció i gestió de continguts per a les xarxes socials, les quals ocupen rols centrals en la vida
mediàtica dels adolescents (Boyd, 2014; Ito [et al.], 2010). A través de les xarxes construeixen i
gestionen la seva imatge digital i, en alguns casos, �ns i tot una marca personal complexa o
quasiprofessional. Creen els per�ls, comparteixen fotos i vídeos creats i editats per ells mateixos,
comenten, fan "m'agrada", segueixen celebritats (youtubers, instagramers, etc.), les imiten,
interaccionen amb iguals o estranys, etc. I quan fan tot això, estan adquirint competències
mitjançant aprenentatges informals (Masanet; Guerrero-Pico; Establés, 2019). La imatge i la
reputació en línia són un element clau per als adolescents i, per això mateix, dediquen temps i
esforços a la seva construcció i gestió quotidianes. Erikson (1980) de�neix l'adolescència com
una etapa de moratòria en la qual s'experimenta amb l'objectiu de descobrir-se a un mateix i
donar forma a la identitat. Aquesta identitat ara també es de�neix digitalment a través de les
xarxes socials i en ella ocupa un lloc molt important la imatge personal. Segons Funes (2004), no
hi ha manera d'imaginar qui som sense una imatge corporal i, per això, en l'etapa adolescent,
l'aparença física acaba sent un punt clau motiu d'interès i de preocupació. Les xarxes socials
esdevenen, en aquest sentit, una �nestra estètica que mostra al món com ells o elles volen ser
vistos, la qual cosa implica, com diria Barthes (1989), fabricar una posa, transformar-se per
avançat en imatge: "cuando me siento observado por el objetivo, todo cambia: me constituyo en
el acto de 'posar', me fabrico instantáneamente otro cuerpo, me transformo por adelantado en
imagen" (p. 37).

La gran majoria dels adolescents que van participar en aquest estudi disposaven de per�ls a
Instagram, i alguns també a YouTube, i en aquestes xarxes pujaven contingut i interactuaven amb
altres usuaris. Una petita part d'aquests adolescents, a més, va mostrar competències
semiprofessionals a l'hora d'utilitzar-les i construir la pròpia marca personal per mitjà, �ns i tot,
d'estratègies pròpies de per�ls professionals de la comunicació. En certa manera, s'observa una
professionalització d'alguns adolescents (Establés; Guerrero-Pico; Contreras-Espinosa, 2019),
que �ns i tot poden arribar a guanyar diners amb la seva activitat informal (Masanet [et al.],
2020). L'objectiu principal d'aquest article és explorar com aquests adolescents construeixen la
seva imatge digital i la seva marca personal a les xarxes socials, dedicant una atenció especial al
grup d'adolescents que s'està professionalitzant en aquest sentit i a les competències i
pràctiques que duen a terme. Per a això, posem les competències informals dels adolescents en
relació amb les competències que demanen per�ls professionals de la comunicació, per�ls que
estudis recents consideren com els més prometedors del futur, com ara gestor de màrqueting
digital i gestor de xarxes socials o community manager (Di Gregorio [et al.], 2019; Mañas-Viniegra;
Jiménez-Gómez, 2019), però també amb d'altres de més clàssics com el de publicitari (Sánchez-
Sánchez; Roca-Cuberes; Fernández-Cavia, 2017).

 

2 Mètode

Aquesta investigació té un apropament etnogrà�c, seguint els preceptes de l'etnogra�a de
terminis curts (Pink; Morgan, 2013), que pot dur-se a terme en períodes de temps més breus que
l'etnogra�a tradicional, ja que l'investigador pot crear contextos en què es facilita aprofundir més



ràpidament en els objectius de la investigació.  

En aquest cas la metodologia va seguir cinc passos (Scolari [et al.], 2020):  

1. Gestió dels protocols ètics i de dades.

2. Aplicació d'un qüestionari amb preguntes sobre el context sociocultural i l'accés, ús i
preferències mediàtiques dels adolescents.

3. Tallers participatius de videojocs, cultura participativa i xarxes socials.

4. Entrevistes en profunditat i diaris mediàtics.

5. Exploració, a través d'observació en línia, de les comunitats, webs i xarxes socials més
signi�catives per als adolescents.

 
Alguns adolescents (12-18 anys) d'Espanya, Portugal, Itàlia, el Regne Unit, Finlàndia, Colòmbia,
Uruguai i Austràlia van participar en la recerca. Es van completar un total de 1.633 qüestionaris,
58 tallers, 311 entrevistes i 90 diaris mediàtics i es van analitzar 8 comunitats. A cada país van
participar entre 2 i 4 escoles.

El treball de camp es va dur a terme el 2016 i les dades es van processar i analitzar durant els
anys 2017–2019. Es va utilitzar el programa per a l'anàlisi qualitativa NVivo 11 Pro i es va dur a
terme una anàlisi inductiva i interpretativa.

En aquest article treballem amb els resultats de tots els països, ens centrem en les dades
derivades dels tallers participatius i les entrevistes —seleccionant els adolescents més actius en
la creació de contingut i gestió de xarxes socials. Seguint els protocols de protecció de les
dades, utilitzem pseudònims i els comentaris s'han parafrasejat o traduït per garantir-ne
l'anonimat.

 

3 Resultats

Els adolescents fan uns usos mediàtics variats i complexos i amb ells adquireixen diferents
competències i habilitats. Alguns, per exemple, tenen moltes competències relacionades amb els
videojocs (crear avatars, dissenyar estratègies per passar un determinat nivell, etc.), mentre que
d'altres tenen competències de producció (fer fotos i vídeos, editar-los, etc.) o gestió de persones
i continguts (liderar i coordinar grups, descarregar i arxivar continguts, etc.). De la mateixa
manera, hi ha adolescents amb unes competències quasiprofessionals, mentre que d'altres tenen
coneixements bàsics. Els usos i competències són desiguals en termes de distribució, intensitat i
complexitat (Pereira [et al.], 2018). Com hem comentat en l'apartat de metodologia, en aquest
article ens centrem en els adolescents que fan un ús intensiu, i en alguns casos
quasiprofessional, de les xarxes socials a l'hora de construir la seva imatge digital o la pròpia



marca personal. Per tant, és important puntualitzar que les competències que treballarem no són
compartides per tots els adolescents. Algunes són més generals, però d'altres són molt
especí�ques i concretes, i hem trobat casos puntuals d'adolescents que les desenvolupen.

 

3.1 Els in�uenciadors (in�uencers) com a model: competències de gestió de la
informació, estètica i creativitat

La major part dels adolescents a�rma seguir youtubers i instagramers. Són els seus referents i
en molts casos ídols mediàtics que acaben convertint-se en models aspiracionals i d'atracció per
a ells (Márquez; Ardèvol, 2017). En els últims anys s'ha viscut un augment de celebritats en les
xarxes socials amb les quals els adolescents s'identi�quen. Comparteixen edat, objectius, gustos
i pràctiques mediàtiques (Pérez-Torres [et al.], 2018; Pires; Masanet; Scolari, 2019) i això els
apropa a elles perquè parlen de temes que els interessen, comparteixen experiències que els
adolescents senten pròximes i els expliquen i donen consells que poden aplicar en el seu dia a
dia. Segons Taddeo i Tirocchi (2019), el youtuber és un mediador entre esferes d'emoció
individuals i socials que permet i fomenta dinàmiques d'identi�cació. De fet, no són pocs els
adolescents que en els tallers ens van parlar de diferents in�uenciadors com AuronPlay,
Dulceida, El Rubius o Paula Baena, entre d'altres.

Els adolescents els segueixen perquè, d'alguna manera, s'hi veuen re�ectits, però també per
imitar-los i extreure idees per construir la pròpia identitat o marca personal en línia. A partir de
l'observació i reinterpretació dels discursos, estètiques i creacions de les celebritats, els
adolescents plantegen i produeixen els propis continguts. En aquest punt és on emergeixen
noves formes de creativitat caracteritzades, principalment, per la remescla i reinterpretació
estètiques i comunicatives del contingut dels in�uenciadors, que els adolescents adapten i
traslladen als propis contextos (Taddeo; Tirocchi, 2019). Yash (noi, Austràlia, 14 anys) explica que
al principi seguia un youtuber de Minecraft i intentava repetir els seus vídeos. Li servia com a font
d'inspiració. Un cop va haver après el bàsic, va passar a explorar i crear els vídeos a la seva
manera. Això evidencia que alguns adolescents tenen una àmplia enciclopèdia (Eco, 1996) de
referents i guions que els serveixen per apreciar el treball dels altres, però també per reinterpretar
i construir el seu contingut. Això seria una espècie d'intertextualitat o competència intertextual
que tindria lloc en l'etapa de creació de sentit, que és en la qual l'autor utilitza informació de
lectures anteriors per produir el seu missatge. Es tracta d'una forma d'apropiació en la qual
l'autor apro�ta els textos precedents per construir una idea pròpia, és a dir, un producte original
(Sorókina, 2006). D'aquesta manera, a partir de l'observació dels continguts creats pels
in�uenciadors, els adolescents construeixen una enciclopèdia narrativa i estètica que els és útil
per construir les pròpies identitats digitals.

Si pensem en les competències professionals que necessitarien els per�ls professionals de la
comunicació digital, observem que els adolescents, en aquest cas, estan desenvolupant
competències relacionades amb buscar i gestionar informació en un entorn digital, saber avaluar
produccions mediàtiques i conèixer paràmetres estètics (Ventura; Roca-Cuberes; Corral-
Rodríguez, 2018); també competències de pensament creatiu (Di Gregorio [et al.], 2019) i



especialment la funció especí�ca demanada per al per�l de gestor de comunitats virtuals de
gestió d'in�uencers (Mañas-Viniegra; Jiménez-Gómez, 2019), que preveu, necessàriament,
conèixer els in�uenciadors i els seus mecanismes de producció i gestió d'entorns digitals.

 

3.2 La producció: competències lligades a les fases del procés de creació

Alguns adolescents segueixen diferents fases del procés de producció quan creen contingut. En
la fase de preproducció són diferents les estratègies i activitats que duen a terme en relació amb
la preparació de la creació del seu vídeo o foto, que són els principals productes que fan (Pereira
[et al.], 2018). Aquestes activitats van des de la recerca de localitzacions �ns a la plani�cació i
escriptura del guió o la preparació i construcció de la posa o l'actuació, entre d'altres. Agustina,
una noia de 18 anys d'Uruguai, explica que s'organitza amb amics per localitzar espais on fer-se
fotos per a les seves xarxes. Un cop allà fan moltes fotos per poder-ne tenir per escollir a
posteriori. L'Agustina i els seus amics fan una previsió del contingut que necessiten i s'organitzen
per disposar de su�cients fotos per pujar-les a les seves xarxes socials. Per tant, no només
gestionen i organitzen l'activitat de producció, sinó també un equip de persones, com succeeix en
qualsevol empresa del sector.

Tant en el procés de preparació com en el de creació i edició, per a alguns adolescents són
importants els aspectes estètics i narratius. Alguns creadors de vídeo, per exemple, tenen en
compte els enquadraments, la narrativa, el punt de vista del personatge i les seves funcions, etc.
Aquest seria el cas d'un grup de noies que va fer un vídeo (tràiler d'una pel·lícula de suspens) en
un taller participatiu a Barcelona. Per crear la història van fer un llistat dels personatges que
utilitzarien, els papers que els assignarien, els llocs on els col·locarien i el temps, i van preparar
una espècie de biogra�a dels personatges i guió literari. Durant el procés de gravació van revisar
cada escena per comprovar que s'adaptava a la seva idea i seguia els cànons estètics i narratius
que elles mateixes havien plantejat. Però cal destacar que és en la fase d'edició en què s'observa
més fàcilment la preocupació d'aquests joves creadors pels aspectes estètics, com explica una
adolescent australiana (13 anys): "jo edito les fotos abans de publicar-les a Instagram. Uso
alguns �ltres, canvio la brillantor, busco el que pugui fer que les fotos quedin bé". El seu objectiu
és fer peces bones i, per a això, edita les fotos. Pràcticament tots els adolescents que
comparteixen les seves creacions a les xarxes socials les editen abans de compartir-les, ja sigui
per mitjà del muntatge de la imatge o de l'aplicació de �ltres. Per a això, utilitzen programari
professional, com Photoshop, i amateur, com InstaSize. És un exemple més de la nova cultura o
art de la postproducció destacat per Bourriaud (2004), terme que manlleva del món de la
televisió, el cinema o el vídeo, però que fa servir per de�nir les noves formes de saber, apropiació
i remescla generades des de l'aparició de la xarxa.

Com podem observar, aquests adolescents tenen algunes competències relacionades amb els
per�ls professionals de la comunicació digital, com ara el per�l especí�c de localitzador (location
manager), però també amb per�ls més clàssics de la comunicació, com els de tècnics de
cinema, vídeo o televisió. I, per tant, coneixements sobre el conjunt de processos lligats a les
diferents fases de preproducció, producció i postproducció: escriptura del guió, localització
d'escenaris, gravació, actuació, muntatge, subtitulació, veu en off, etc. Si pensem en



competències que es veuen re�ectides en les seves pràctiques, en podríem anomenar moltes de
relacionades amb la creació de continguts i coneixement d'internet i softwares (Di Gregorio et al.,
2019); també d'altres de més especí�ques i concretes lligades a aspectes narratius i tècnics com
escriure textos, escaletes o guions, crear i dirigir la posada en escena, conèixer i aplicar els
recursos, mètodes i procediments per construir relats audiovisuals, conèixer i aplicar les
tècniques i processos de creació i producció audiovisuals, dissenyar els aspectes formals i
estètics, conèixer i aplicar els softwares i les noves tecnologies i muntar materials sonors i
visuals"(Ventura [et al.], 2018). Finalment, cal assenyalar que és en aquest punt on observem
també un altre tipus de competències més transversals relacionades amb la capacitat de prendre
decisions, gestionar equips i treballar en equip, liderar, tenir iniciativa i motivació, ser �exible i
gestionar el temps (Di Gregorio [et al.], 2019; Ventura [et al.], 2018; Sánchez-Sánchez; Roca-
Cuberes; Fernández-Cavia, 2017).

 

3.3 La difusió: competències de gestió del contingut a través de les xarxes socials
per al posicionament de la marca personal

És també important parlar de les estratègies de difusió de contingut que alguns adolescents
posen en marxa ja en la fase de preproducció de les seves creacions. Trobem adolescents que
creen contingut per a diferents xarxes socials i l'adapten a cadascuna d'elles. Són conscients de
quin contingut, codis i llenguatges funcionen millor en cada xarxa i segueixen aquestes "regles"
per construir la seva imatge digital, mostren competències de gestió de contingut, però també de
coneixement dels mitjans i la tecnologia. És el que anomenem la construcción de la imagen
transplataforma (Masanet [et al.], 2020). Trobem adolescents que reconeixen les característiques
tècniques i socials de cada xarxa social i s'hi adapten a l'hora de gestionar el contingut que creen
i comparteixen. Així, per exemple, en xarxes com Instagram o YouTube pugen un contingut més
treballat i professional que a WhatsApp. Consideren que WhatsApp és un espai informal per
parlar entre persones més properes. A més, mostren preocupació amb la imatge que
construeixen: "jo comparteixo si m'agrada el que he fet. Sé el que és apropiat posar a les xarxes.
De fet, les meves creacions les faig per a les xarxes socials" (Nelson, noi, Portugal, 12 anys). Hi
ha alguns adolescents que �ns i tot tenen diferents comptes que utilitzen depenent de si volen
fer una difusió pública o privada (família i amics).

Això demostra competències de gestió de contingut i xarxes socials i, en alguns casos, també de
privacitat i prevenció de riscos. Si pensem en els per�ls professionals, el de social media
manager o el de gestor de comunitats serien els més propers, ja que demanen especí�cament
funcions lligades a la gestió i dinamització de la comunitat i al posicionament de la marca
(Mañas-Viniegra; Jiménez-Gómez, 2019), en aquest cas d'una marca personal. Més
especí�cament, es demanen competències com gestionar estratègicament la imatge corporativa
d'una empresa, afegint valor als seus productes i serveis, buscar i gestionar la informació en un
entorn digital, coneixement de les xarxes socials i dispositius mòbils, difusió audiovisual en les
seves fases diverses i creació de continguts per a canals diferents (Di Gregorio [et al.], 2019;
Ventura [et al.], 2018).

 



3.4 Màrqueting i publicitat: competències de gestió i control de la imatge personal i
d'atracció d'audiències

Márquez i Ardèvol (2017) destaquen que una de les característiques principals dels youtubers és
que saben connectar de manera original i creativa amb els usuaris i convertir-los en la seva
audiència. Aquesta a�rmació es pot estendre a la resta dels in�uenciadors: instagramers o
tiktokers, per exemple. De fet, alguns adolescents entenen les xarxes com ara YouTube com un
canal de distribució que els serveix per fer públiques les seves creacions i aconseguir fama
(Pires; Masanet; Scolari, 2019). Trobem adolescents que tenen aquest objectiu, i han interioritzat
i posen en pràctica estratègies i vocabulari relacionat amb el màrqueting i la publicitat. Ens
parlen d'audiències, d'estratègies d'engagement, subscriptors, visualitzacions, patrocini, etc.
Aquest seria el cas de Flavio, un noi de 14 anys de Portugal, que explica que el patrocina una
empresa de videojocs i que tots els seus guanys depenen de la interacció que té amb els seus
seguidors a YouTube. Perquè això passi, als seguidors els han d'agradar els seus vídeos. Per
això, els adolescents creen per a la seva audiència, no només per a si mateixos.   S'observa,
d'aquesta manera, un compromís amb els seus espectadors, als quals no poden defraudar (Sáez;
Gallardo, 2017). Pensen estratègicament en les persones que consumiran els seus continguts —
els seus lectors model (Eco, 1981) o usuaris model— i es preocupen per agradar-los. Volen
arribar-hi, guanyar-se la seva con�ança i involucrar-los en les seves creacions. Això respondria a
una característica del professional de la publicitat que investiga la seva audiència i crea el
contingut per cridar la seva atenció, per crear una necessitat en ella. Alguns adolescents es
mouen com publicitaris, creen contingut basant-se en les preferències de la seva audiència amb
l'objectiu d'atreure-la (Ferrés; Masanet, 2017): "jo tinc molts seguidors [a Instagram]. El que més
em preocupa és agradar-los"(Alis, noia, el Regne Unit, 15 anys). D'aquesta manera, l'audiència
acaba determinant la producció. Els publicitaris han de vendre uns productes i, per aconseguir-
ho, han de ser capaços d'arribar als receptors, de vèncer la barrera de la indiferència, i modi�car
les actituds i els comportaments d'aquests últims perquè acabin comprant. Han d'adequar el seu
missatge a l'audiència, al target de�nit o públic objectiu, i això ho poden fer sintonitzant amb les
seves preocupacions i interessos, coneixent-los i gestionant el cervell dels seus interlocutors, de
la seva audiència potencial (Ferrés; Masanet, 2017). Observem alguns adolescents que �ns i tot
tenen això en compte a l'hora de mostrar-se a si mateixos en els vídeos i creen una espècie de
"personatge" que agradi als seus seguidors. Hi ha, en aquest punt, competències relacionades
amb el control de la imatge i la gestió d'emocions amb l'objectiu de construir la imatge que volen
mostrar de si mateixos. En Flavio també explica que la manera com ell reacciona durant el
gameplay és crucial per a la seva imatge. No pot trencar un teclat ni enfadar-se perquè la seva
audiència posa atenció a les actituds negatives.

Cal destacar en aquest punt que no tots els adolescents parlen dels seus seguidors com a
audiència —més aviat són una minoria—, però, per contra, la gran majoria estan preocupats per la
gestió de la pròpia imatge digital, perquè a les xarxes s'exposen i poden ser avaluats, jutjats i, en
alguns casos, ridiculitzats i desprestigiats, fet que ha promogut que alguns adolescents deixin de
pujar contingut a les xarxes o no ho intentin de manera professional (Guerrero-Pico; Masanet;
Scolari, 2019).

Aquestes estratègies d'adaptació a la audiència i control de la imatge ens mostren diferents
competències de gestió social (engaging audience) i d'autogestió, etc. Di Gregorio et al. (2019)
parlen d'habilitats interpersonals i resistència a l'estrès com a competències clau dels per�ls dels



professionals del màrqueting del futur. Per la seva banda, Sánchez-Sánchez et al. (2017) ens
parlen d'algunes competències necessàries dels professionals de la publicitat que hem observat
en els adolescents: coneixement i desenvolupament de tècniques i estratègies de comunicació
persuasiva, capacitat per a desenvolupar estratègies creatives per a la consecució d'objectius de
comunicació o coneixement d'estratègies de màrqueting digital.

 

4 Conclusions

Com s'ha pogut observar al llarg de l'article, alguns adolescents construeixen la seva imatge
digital i la seva marca personal a les xarxes socials i a través d'aquestes pràctiques adquireixen
competències relacionades amb els per�ls professionals de la comunicació més demanats
actualment com ara el de gestor de comunitatso social media manager. El que és més
interessant és que la major part d'aquestes competències s'adquireixen de manera informal en
entorns digitals i amb nous actors: els in�uenciadors. Masanet, Guerrero-Pico i Establés (2019)
proposen el concepte d'aprenent digital quan parlen dels adolescents i joves que han nascut i
crescut en un entorn mediàtic que els proporciona l'espai per aprendre sobre el món digital en
què es mouen, és a dir, per adquirir les habilitats semiprofessionals que s'exposen en aquest
article. Segons les autores, en aquests nous espais (principalment virtuals i en els quals YouTube
ocupa ara mateix un lloc hegemònic) els adolescents poden trobar resposta a les seves
preguntes mitjançant nous actors (iguals, in�uenciadors, etc.) i nous formats (tutorials,
gameplays, etc.). Podria considerar-se que duen a terme un aprenentatge col·laboratiu
complementari a l'escolar però mai substitutiu. Els adolescents aprenen de manera informal
algunes competències mediàtiques amb l'ús dels mitjans, però d'altres d'importància vital, com
ara les relacionades amb la ideologia i els valors, són molt minoritàries o queden invisibilitzades.

Per tant, cal que el context educatiu formal segueixi afrontant i treballant des de l'alfabetització
mediàtica les competències mediàtiques. Així mateix, també cal assenyalar de nou que algunes
de les competències esmentades són adquirides per una part dels adolescents, però no per la
gran majoria. És a dir, aquí veiem un sedàs en formació. D'una banda, adolescents que
adquireixen eines que els poden posicionar millor en un futur mercat hipotètic, i, de l'altra, joves
que són susceptibles de ser vistos com mancats de (aquestes) capacitats. En aquest sentit,
categories com la de "emirecs" (Aparici; García-Marín, 2018), que intenten visibilitzar processos
que succeeixen més enllà d'allò econòmic, particularment en l'esfera de la comunicació, ens
suggereixen que cal prestar atenció a com aquestes competències compleixen diferents
funcions i tenen potencialitats en diferents àmbits. Vinculat a això, el que intentem en aquest
article és obrir la mirada a eines que els adolescents posen en joc en l'aprenentatge mediàtic i no
només per explicar-les, sinó per donar també compte de les dimensions que s'entrellacen en la
pràctica. Per això considerem que també seria interessant explorar aquestes competències des
dels bene�cis que poden promoure per als mateixos adolescents, com ara per a les seves vides
socials i emocionals.

Com aquest article assenyala, és hora que l'educació mediàtica més tradicional obri també la
mirada i destaqui les potencialitats i aprenentatges que els adolescents adquireixen de manera
informal a través dels mitjans i per interaccionar amb ells, posant el focus en la formació i en les



competències adquirides per al desenvolupament dels adolescents en àmbits socials, així com
en les activitats que comencen en els processos educatius però desencadenen canvis en l'àmbit
professional i econòmic. Un exemple d'això són les estratègies creatives per atreure o construir
audiències, qüestió que excedeix els mitjans i té conseqüències en múltiples esferes, o la gestió
social que —com hem analitzat aquí— s'ha convertit en una condició sine qua non per accedir a
les relacions afectives i personals entre iguals.

L'enfocament etnogrà�c permet observar la posada en pràctica i la conceptualització d'aquestes
pràctiques per part dels adolescents, i escapa de les anàlisis basades en estadístiques o
interpretacions que tendeixen a compactar i classi�car les competències d'acord amb categories
prede�nides que encaixen més amb models clàssics. Només mitjançant aquest tipus
d'observació, que privilegia l'acció, hem pogut detectar que només pocs adolescents de la
mostra ja s'estan començant a professionalitzar, cosa que signi�ca que estan vivint una transició
de l'àmbit amateur a l'àmbit professional (Establés [et al.], 2019). De fet, hi ha adolescents que ja
guanyen diners amb les seves pràctiques mediàtiques (Masanet [et al.], 2020). Són molt pocs els
que guanyen diners, però molts els que aspiren a fer-ho i, mentre ho intenten, adquireixen
competències. Segurament ha arribat el moment de visibilitzar aquestes competències i animar
els adolescents que les professionalitzin perquè són demanades pel sector de la comunicació
actual.

Així mateix, considerem que també és moment de pensar en com totes aquestes competències
intervenen en altres àmbits que, a priori, semblen més llunyans, com ara els valors estètics i
afectius. És per això que ens proposem en el futur anar un pas més enllà i estudiar com
l'adquisició de competències i les estratègies posades en pràctica poden pensar-se també com
un espai d'acció i desenvolupament social.
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