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La contribución analiza el papel de Instagram como vehículo de aprendizaje informal, destacando la impor-
tancia que suelen tener los influencers a la hora de promover «zona de desarrollo próximo» de forma agra-
dable para el público joven. Basado en el análisis de 221 diarios de uso de estudiantes italianos, el trabajo 
destaca cómo en muchos casos los influencers son apreciados por su rol «educativo»: los temas abordados 
en sus perfiles son los más dispares, sin embargo, algunas características comparten el estilo educativo de 
estos actores y las razones por las que les gustan.

The paper analyzes the role of Instagram as a vehicle for informal learning, highlighting the importance that 
influencers often play in promoting “zone of proximal development” in an enjoyable way to young audiences. 
Based on the analysis of 221 Italian students’ usage diaries, the paper highlights how in many cases influen-
cers are appreciated for their “educational” role: the topics addressed in their profiles are the most disparate, 
yet some characteristics share the educational style of these individuals and the reasons why they are liked.

Instagram; educación informal; influencers; competencias transmedia; estrategias informales de aprendizaje; 
educomunicación.
Instagram; informal education; influencers; transmedia competencies; informal learning strategies; educom-
munication.
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1. Introducción

En los últimos años, el debate sobre el papel de las redes sociales en los procesos de ad-
quisición de habilidades ha sido muy intenso y controvertido (Mascheroni et al., 2020). Por 
un lado, numerosos estudios muestran cómo el uso cada vez más intensivo de las redes 
sociales puede generar efectos negativos en el aprendizaje y en general en las capacida-
des cognitivas, emocionales y sociales de los usuarios (Pagani et al., 2016; Fasoli 2019). 
Por otro lado, otros estudios destacan cómo, a través de herramientas de comunicación 
social y plataformas web 2.0 para la creación de contenidos, los usuarios desarrollan nue-
vas habilidades y nuevos modelos de aprendizaje informal (Jenkins et al. 2009), basados 
en estrategias como la imitación, el aprender haciendo, la enseñanza entre pares, el juego 
(Scolari 2018; Taddeo & Tirocchi 2019). En esta contribución, intentaremos explorar el aporte 
de Instagram como una plataforma que transmite prácticas de aprendizaje informal en las 
nuevas generaciones.
Instagram se destaca por mucho como la plataforma clave de las «Generación Z» y «los 
millennials». Según datos de Hootsuite, en 2021 alcanzó los 1.000 millones de usuarios. 
Según la misma fuente, los tutoriales son el formato de contenido más popular, seguidos de 
publicaciones detrás de escena, entrevistas y cobertura de noticias (Hootsuite 2021). Desde 
hace varios años los estudios sobre Instagram han evidenciado el fuerte papel normativo 
que este social tiene: tanto las numerosas «affordances» socio-técnicas, como las prácticas 
de uso, han decretado el papel, dentro del ecosistema de las redes sociales juveniles, de 
espacio por excelencia de la «fachada», de la performatividad y de la búsqueda de un yo 
aspiracional (Marwick 2015; Abidin 2018).
Menos explorado es la investigación del uso de Instagram para aprender contenidos y el 
aprendizaje informal. Márquez y Lanzeni (2018) destacan cómo es una plataforma que po-
sibilita diversas habilidades informales: desde la autogestión de la propia imagen, hasta la 
exploración de temas, personas y contenidos provenientes no del propio círculo de amigos, 
sino de celebridades. Este mecanismo, basado en la asimetría de la relación, permite nave-
gar no solo en los «lazos fuertes» (Wellman 2012), sino también en los lazos débiles y en los 
no lazos, ampliando así la propia «zona de desarrollo próximo» (Vygotsky, 1978) a nuevos 
temas, contenidos y puntos de vista.
Para concluir, aunque algunos estudios han experimentado con el uso de Instagram para 
apoyar contextos de aprendizaje formales (Arceneaux & Dinu, 2018), como en cursos uni-
versitarios, hay una falta de investigación relacionada con el papel de Instagram como ve-
hículo para el aprendizaje en los contextos informales de prácticas juveniles espontáneas.

2. Metodología

En base a las indicaciones teóricas anteriores, se ha llevado a cabo una investigación para 
comprender si los influencers pueden realmente ser definidos como «formadores informa-
les», es decir, si pueden enseñar algo a sus seguidores. Más específicamente, la investi-
gación se centró en tres preguntas: 1) ¿De qué hablan los influencers?; 2) ¿Cuáles son los 
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temas educativos que abordan?; 3) ¿Y por qué, según los usuarios, son importantes? La 
investigación se basó en la recopilación de diarios de uso de 221 estudiantes universitarios, 
que proporcionaron una descripción de sus principales influenciadores y por qué se consi-
deran fuentes de inspiración interesantes y confiables. El uso del diario de uso auto-etno-
gráfico responde a la necesidad, destacada en los estudios de internet (Ellis et al., 2000), de 
analizar las prácticas de uso de la web no solo mediante el uso de indicadores cuantitativos, 
escalas o métricas de uso (las analíticas de las mismas plataformas), pero activando las 
prácticas meta-reflexivas de los propios usuarios, para tener una interpretación directa, y no 
filtrada por los investigadores, de las dinámicas culturales detrás de las prácticas mediáticas.
La muestra de la investigación está formada por un total de 221 estudiantes de Ciencias de 
la Comunicación, de los cuales el 74% son mujeres y el 26% son hombres. En sus diarios 
de uso, los participantes citaron 368 instagrammers considerados como su influencers. Los 
contenidos de los diarios de uso fueron luego codificados y analizados según algunas carac-
terísticas descriptivas e interpretativas principales:

1) Género de los influencers mencionados en los diarios.
2) Temas abordados por influencers (el tema se categorizó en base a las mismas descrip-
ciones proporcionadas por los estudiantes, y no en base al análisis de las publicaciones).
3) Presencia de cualquier contenido educativo y su categorización;
razones por las que le gusta al influencer.

3. Resultados

Los estudiantes indicaron un total de 368 influencers divididos de la siguiente manera: 49% 
influencers mujeres, 43% hombres, 2% parejas, 2% influencers transgénero y 4% perfiles 
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no definidos. En la Figura 1 se puede ver la distribución de los temas generales a los que se 
enfrentan los diferentes influencers. El gráfico se basa en la categorización de los contenidos 
realizada por los investigadores, a partir de las descripciones de los influencers proporcio-
nadas en los diarios.
Los temas abordados por los instagrammers tienen en muchos casos una función de educa-
ción informal: como demuestra, de hecho, el análisis, el 54% de los contenidos abordados 
por los influencers tienen aspectos educativos.

Al analizar los subtemas educativos tratados por los influencers (Figura 2), notamos que 
en algunos casos los temas pueden referirse a habilidades disciplinarias específicas (25%) 
o cultura general (10%), por lo tanto, temas que pueden adscribirse al dominio de educa-
ción formal; en otros casos, sin embargo, estos actores abordan temas que pertenecen 
al mundo de la educación informal: como la formación de soft skills, consejos y enfoques 
para una aceptación serena de sí mismo (12%) (temas atribuibles al género de la llamada 
«autoayuda», tutoriales (24%) o activismo social (42%). Resulta muy interesante observar 
que muchos de los contenidos propuestos por los influencers tienen un enfoque práctico: no 
se limitan a proponer contenidos y conocimientos, sino que a menudo promueven compor-
tamientos, individuales y sociales, mediante la promoción de causas, la transformación de 
hábitos o tutoriales.

4. Discusión y conclusiones

El trabajo destaca cómo los influencers a menudo se perciben hoy como modelos de vida, 
para inspirarse no solo en los comportamientos de consumo, sino también en la definición 
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del propio yo aspiracional y el crecimiento personal. Los contenidos, por tanto, suelen es-
tar vinculados a prácticas de aprendizaje informal, tanto en su forma más orientada ha-
cia aspectos cognitivos (aprendizaje de idiomas, aspectos legislativos, ciencias, etc.), tanto 
en términos de comportamientos (en este caso, el enfoque sobre los tutoriales es central), 
como, finalmente, en términos de actitudes (en esta dirección, los contenidos relacionados 
con la «autoayuda», el desarrollo de una actitud positiva y constructiva, acercamiento a la 
vida, etc.). A pesar de la diversidad de contenidos, algunas características siguen siendo 
centrales y unen el «estilo educativo» de los instagrammers: el enfoque visual, el cuestiona-
miento dialógico del público (a través de cuestionarios y encuestas), la ironía, la autoironía 
y un complejo entrelazamiento de autenticidad/edición parecen ser las características que 
estos influencers tienen en común y que decretan su éxito como actores emergentes de la 
educación informal.
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Con el sugerente título de «Redes sociales y ciudadanía. Ciberculturas 
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proyectos en el emergente ámbito de la educación mediática. 
CCon 151 capítulos de 298 autores únicos se ofrece una panorámica 
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más diversos ámbitos de las ciencias sociales abordan aproxima-
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solo haciendo una radiografía, más o menos amplia, sino también 
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