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polarity and subjectivity of children’s accounts
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RESUMEN: Instagram se ha convertido en parte integral de la vida cotidiana de nifos y jovenes, ges-
tando una suerte de dlbum familiar. En este escenario, analizamos la polaridad y subjetividad de 772 en-
tradas de texto de cuentas infantiles gestionadas por padres en la plataforma mediante procesamiento del
lenguaje natural con machine learning y anilisis de contenido. Los resultados revelaron una prominente
positividad y subjetividad en el campo léxico de cuatro cuentas en espafiol y cuatro en inglés, con el
reiterado empleo de los adjetivos feliz, nuevo, saper, etc. En suma, las cuentas infantiles expresan una
tendencia de bucdlica y festiva crianza.
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ABSTRACT: Instagram has become an integral part of the daily lives of children and young people, creating a
kind of family album. In this context, we analyzed the polarity and subjectivity of 772 text posts in children’s ac-
counts managed by parents on the platform through natural language processing with machine learning and content
analysis. The results revealed a prominent positivity and subjectivity in the lexical field of four accounts in Spanish
and four in English, with the repeated use of the adjectives happy, new, super, etc. In short, the children’s accounts
express a tendency towards bucolic and festive upbringing.
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Introduccién

Las redes sociales se han convertido en un espacio de transformacién, divulga-
cién y expresion social, donde se refleja consciente e inconscientemente la visién del
mundo individual por medio de personalidades, ideologias y experiencias (Calvo-
Gonzalez & San-Fabian-Maroto, 2018). Un medio y forma de vida ubicua propia
del siglo xx1, donde los smartphones y multiplicidad de escenarios en linea facilitan
una constante conexién (Marinas, 2019). En este entorno multimodal nacia en 2010
Instagram, una plataforma esencialmente visual ideada por Kevin Systrom y Mike
Krieger, cuyo fin Gltimo es compartir fotografias y videos editados desde cualquier
lugar, en cualquier momento (Instagram, 2020).

Tal y como afirman Casado-Riera y Carbonell (2018) y Lee, Lee, Moon y
Sung (2015) en referencia a las relaciones sociales en linea, una de las gratificacio-
nes sustanciales de Instagram es socializar con otros usuarios (amigos y comunida-
des de seguidores) que comparten intereses comunes. El niimero de cuentas de ex-
trafios de las que se es seguidor puede generar depresion, en opinién de Lup, Trub
y Rosenthal (2015), quienes consideran negativa estas interacciones. De hecho, De-
Casas-Moreno, Tejedor-Calvo y Romero-Rodriguez (2018) afirman que una de
las tematicas preferentes en este medio se vincula a los asuntos cotidianos y a la vida
personal. De modo que la documentacion visual en la red contribuye a la presen-
tacién y preservacién de la identidad de una persona (Hummel-O’Donnell, 2018).
Asimismo, estos entornos son capaces de reforzar las experiencias vitales, influyendo
en el auto-concepto y proveyendo, en algunos casos, de felicidad (Berezan, Krishen,
Agarwal & Kachroo, 2017).

Como resultado de este contexto vy, partiendo de la concepcién multimodal
y positivista de Instagram, donde la escritura forma parte intrinseca del elemento
visual (Domingo, Jewitt & Kress, 2015), se presenta un estudio exploratorio que
profundiza en la expresidén del yo infantil a través de la escritura vernacula. Se
trata de iniciar una aproximacidén a la reafirmacién de la identidad infantil, con
el objetivo de identificar el grado de polaridad y subjetividad expresado a nivel
léxico, basaindose en la hipotesis de que el cuadro textual de las cuentas infantiles
gestionadas por los padres en Instagram proyecta un halo de positividad y felici-

dad idilica.
1. Idealizacion de la infancia en Instagram

Uno de los cambios exponenciales en el crecimiento de las redes sociales, y
en concreto de Instagram, es el espacio en el que se han visto envueltos nifios y jo-

venes, y en céomo estas plataformas se han convertido en parte integral de sus vi-
das (Livingstone, Mascheroni, Olafsson & Haddon, 2014; Hadjipanayis et al., 2019;
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Willoughby, 2018). En la era de la digitalizacién contemporinea, los nifios inte-
ractGan con fablets, dispositivos méviles y redes sociales como medio de consumo
y produccién multimodal, de modo que, en 2017, el 23% de entre 8-11 afios y el
74% de entre 12-15 aflos tenian acceso por lo menos a una red social; y a partir de
los 12 afos, la mitad contaba con perfiles propios (Wenholm & Reneland-Forsman,
2019). En estos casos, como indican Diaz-Bustamante y Llovet-Rodriguez (2017),
se genera una transicion vertiginosa de la infancia a la adolescencia, auspiciada por
alteraciones fisicas y desordenes psicoldgicos.

En efecto, Hadjipanayis ef al. (2019), declaran que el impacto de las redes
sociales sobre los niflos presenta un cuadro tanto positivo como negativo. El pri-
mero asociado a la mejora de socializacién y comunicacidn, desarrollo de com-
petencias y aprendizaje informal (Vizcaino-Verdd, Contreras-Pulido & Guz-
man-Franco, 2019; Izquierdo-Iranzo & Gallardo-Echenique, 2020). El segundo,
adscrito a riesgos potenciales como la falsificacion de la edad e identidad, el ci-
beracoso (Larrafiaga, Navarro & Yubero, 2018), el sexting (Chacén-Lopez, Ro-
mero-Barriga, Aragén-Carretero & Caurcel-Cara, 2016) la depresién, glamouri-
zacién, ciberostracismo (Pefia-Cardenas, Rojas-Solis & Garcia-Sanchez, 2018), la
privacidad y los trastornos del sueflo. Esta influencia viene dada, en la mayoria
de los casos y, tal y como apuntan Ho, Shin y Lwin (2017), a la autoridad de los
padres. Y es que, segun la American Psychological Association (2007), una de las ra-
zones que motiva la introduccién de las redes sociales en la vida diaria infantil
son los padres.

La mediacion parental en este entorno ha demostrado que la familia puede mi-
tigar o potenciar los efectos mediaticos sobre los nifios, tales como la agresién in-
ducida por medios de comunicacién, el materialismo inducido por la publicidad
(Goémez-Espino & Blanco-Lopez, 2005) y el consumo de alimentos no saludables
(Nathanson, 2004; Buijzen, Schuurman & Bombhof, 2008). Mis aun, esta influen-
cia en escenarios como el de Instagram ha sido ampliamente estudiada desde el con-
cepto visual, acufidndose como sharenting u oversharenting: véase compartir infor-
macién (o demasiada informacién) sobre hijos en entornos virtuales. Fenémeno a
menudo criticado por el latente motivo oculto de ganar dinero a costa a los infantes
(Choi & Lewallen, 2017; Matijascié, 2018).

Le-Moignan, Lawson, Rowland, Mahoney y Briggs (2017) atienden a este res-
pecto a las instantaneas familiares como un remanente historico de la fotografia Pola-
roid, a partir de la cual se reproducia pablicamente la cotidianeidad familiar, y donde
los nifios eran modelo de popularidad y atraccidn, tal y como sucede en Instagram
(Choi & Lewallen, 2017). Estos albumes cumplimentados de instantineas, sefiala
Rose (2010), han sido estructurados y generados conscientemente como un tipo de
memoria distorsionada. O expresado de otro modo, por omision y eleccidn selectiva
de lo registrable en cuanto a composicidn, personas, etc., estas fotografias son ex-
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puestas en una aparente aura de felicidad, fotogenia y romantica crianza, implacable-
mente optimista de la vida familiar (Bourdieu, 1990).

2. Positividad y felicidad en redes sociales

Diener (2009) y Veenhoven (1991) describen la felicidad como la auto-evaluacién
de la calidad de vida. El primero profundiza y acentdia en esta como una suerte de bien-
estar subjetivo, donde intervienen una parte afectiva (agrado o desagrado) y una cog-
noscitiva (satisfaccion general o especifica). Si bien, la felicidad puede convertirse en una
meta inabarcable para los individuos de una sociedad digitalizada y capitalista, donde
esta queda supeditada a la adquisicién de bienes y servicios (Berezan et al., 2017).

En efecto, las redes sociales en general, e Instagram en particular, son pro-
ductos experienciales que refuerzan continuamente habitos positivos y/o negativos
(Scheinbaum, 2017). Bosangit y Demangeout (2016) indican que muchas de estas
plataformas facilitan a sus usuarios el consumo de experiencias, generando auto-re-
flexién, crecimiento y aprendizaje y, en muchos casos, potenciando el grado de fe-
licidad. Por lo que no es de extrafar que autores como Gorton y Garde-Hansen
(2013) subrayen la nocién de Internet y sus correspondientes escenarios en linea
como un medio de uso terapéutico. Chae (2018) introduce, ademas, que el uso ac-
tivo de estos espacios suscita una especie de felicidad en la construccién de capital y
conexion social.

Varios estudios apuntan hacia el sesgo de esta positividad en linea, en tanto que
la mayor parte de contenidos distribuidos en redes sociales obtienen una valoracién
mas positiva que negativa (Reinecke & Trepte, 2014; Waterloo, Baumgartner, Peter
& Valkenburg, 2018). Se convierten, en este orden de cosas, en contenidos agrada-
bles generados por el usuario, donde este adopta el rol de experto en felicidad, ges-
tando una comuna de oportunidades y proyectos felices (Dale ef al., 2019; Gorton &
Garde-Hansen, 2013). Una idea que delimita cadenas de experiencias y emociones
guiadas por la interaccién con la familia, los amigos y otros usuarios en pos de la au-
to-concepcion (Freitas, 2017).

En el contexto de las emociones y el positivismo en Internet, se encuentran
investigaciones que abogan por la comunicacién computacional y la expresion de
emociones a través de redes sociales, de las que se desprenden una vinculacién di-
recta entre lenguaje emocional y comportamiento online (Dresner & Herring, 2010;
Huftaker, 2010). Destacan, por ejemplo, exploraciones sobre las técnicas de visidon
computacional en Instagram para definir asociaciones entre personalidad y género
por medio de la fotografia (Kim & Kim, 2018); analisis de emociones de los usuarios
frente a las marcas en redes sociales (Diayanah-Abdullah & Asnira-Zolkepi, 2017);
y analisis de sentimiento en Instagram de lectores de biblioteca (Zhan, Tu & Yu,
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2018). En virtud de este marco, se introduce el presente analisis, que trata de am-
plificar los estudios relativos al analisis de sentimiento semantico en Instagram y, en
concreto, al grado de positividad originado en cuentas de infantes.

3. Método y materiales

Para el desempeno de la presente investigaciéon se aplicO una metodologia
cuanti-cualitativa por medio de la mineria de datos y el anilisis de contenido seman-
tico. La primera, segin Ao (2018), da paso a un gran ntimero de algoritmos ocultos
empleados hasta la fecha por diferentes areas (marketing, publicidad, salud, ingenie-
ria e informitica) sustentadas en la estadistica, el procesamiento de la informacion, el
aprendizaje automatico y el reconocimiento de patrones.

Desde esta area, el analisis de sentimiento pretende estudiar desde el ambito in-
formatico-informacional expresiones preferentes y personales, también conocidas
como mineria de emociones y extraccién de opiniones (Araque, Corcuera-Plastas,
Sanchez-Rada & Iglesias, 2017). El fin Gltimo de esta técnica es identificar factores
sentimentales en tendencia a través de la expresion semantica y la representacion sin-
tictica, combinando polaridad y subjetividad. Una herramienta apta para la explora-
cibén de redes sociales, asi como para la deteccién de nuevos patrones comportamenta-
les (Micu, Micu, Geru & Lixandroiu, 2017). Segin Ashok, Rajanna, Joshi y Kamath
(2016), este instrumento aplica un sistema de procesamiento del lenguaje natural o Na-
tural Language Processing (NLP), que identifica y extrae informacién lingliistico-com-
putacional de fuentes preexistentes. Este medio se emplea para el anilisis de ingentes
cantidades de informacién, considerindose un sistema de clasificacién de opiniones y
sentimientos en texto cada vez mis cotizado (Liu, 2015). Las aplicaciones dominantes
sobre analisis de sentimiento se basan, fundamentalmente, en machine learning: maquina
o software capaz de aprender automaticamente por medio de algoritmos e informacio-
nes previamente introducidas en su sistema (Pang, Lee & Vaithyanathan, 2002).

El analisis de contenido (Krippendorft, 1980), simultineamente, facilit la ex-
traccion de adjetivos recurrentes en las entradas de texto observadas, para la com-
paracion mediante analisis computacional y léxico del caracter positivo de las cuen-
tas infantiles. La justificacién de la seleccién de adjetivos frente a sustantivos y otras
construcciones radica de la propuesta de Asch (1946), por la que a partir de estos se
describe necesariamente la personalidad de un individuo.

3.1. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

El software empleado para el anilisis de sentimientos es TextBlob. Una libreria
modular de acceso abierto y procesamiento de texto disefiada por Python, que pro-
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porciona una API de observacién NLP, y que posibilita el etiquetado de partes de la
voz, extraccidon de sustantivos, anilisis de sentimientos, etc. (Ao, 2018; Hasan, Moin,
Karim & Shamshirband, 2018). Esta herramienta, dispuesta como instrumento de la
investigacion principal, provee de las caracteristicas basicas de los fundamentos NLP
mediante cédigo Python, que permiten analizar y calcular la polaridad y subjetividad
de un texto en espanol e inglés.

El modo de aplicacion se centra en el factor de polaridad en una escala de
—1 (muy negativo) a 1 (muy positivo), donde O se delimita como texto neutro.
Asimismo, se aplica al factor subjetividad una escala de 0 a 1, donde O es muy
objetivo y 1 muy subjetivo. Para el anilisis de contenido se han aplicado el lec-
tor inmersivo de Outlook en la identificacion de adjetivos en espaniol/inglés, y el
software gratuito en linea WordCounter para la localizacién de los items mis fre-
cuentes.

3.2. MUESTRA

Dadas las posibilidades de analisis del cuerpo de texto en espaiol e inglés en
TextBlob, el lector inmersivo de Outlook y WordCounter, se seleccioné una mues-
tra de ocho cuentas infantiles (772 entradas de texto) de Instagram (cuatro en es-
paniol y cuatro en inglés). Estas se delimitaron a partir de la plataforma analitica
HypeAuditor, por la que se extraen influencers tanto de YouTube como Instagram.
La plataforma recomendd ocho cuentas de instagramers infantiles en espafiol e inglés
que, independientemente de su localizacién, presentaran una media de engagement
del 8,29%, con un rango de edad de entre 1 a 7 aflos, ajustado a la etapa etaria de la
primera infancia (de 0 a 8 afos) segin la UNESCO (2020).

Las caracteristicas de la muestra se acogen a los siguientes aspectos: 1) Texto
de entrada en espafiol o inglés; 2) Nifios y/o niflas como fuente visual principal; 3)
Nifios y/o nifias de la etapa etaria correspondiente a la primera infancia; 4) Cuenta
gestionada por uno/ambos padres/madres explicitamente destacado en el perfil de
la cuenta (gestionado por, IG familiar, presentacion de la cuenta en plural con im-
plicacién familiar). De este criterio, adicionalmente, se afiade que las entradas de
estas cuentas infantiles se refieren a las actividades de sus protagonistas en tercera
persona (por ejemplo: Jamdas me imaginé que serias asi... eres tan especial!! Te quere-
mos!).

Las unidades de analisis se presentan en la tabla 1, donde se anonimizan los da-
tos personales e identificativos de las cuentas infantiles, en tanto que se proporciona
informacién de menores. El estudio se acoge a los principios éticos del Coddigo de
Conducta APA en materia de uso de datos personales infantiles (American Psycho-
logical Association, 2017).
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TaBLA 1

Muestra de observacion

Canal  Idioma Pais Edad Numero Numero
(afos) de seguidores  de imagenes observadas
1 Espanol  Espana 4 242.000 100 imagenes
2 Espanol Espana 3y1 165.000 72 imagenes
3 Espaiol  Espafia 2 59.000 100 imagenes
4 Espaol  Espana 5 4.471 100 imagenes
5 Inglés EEUU 7 1.200.000 100 imagenes
6 Inglés Australia 5 824.000 100 imagenes
7 Inglés EEUU 8 589.000 100 imagenes
8 Inglés EEUU 4 32.000 100 imagenes

3.3. PROCEDIMIENTO
3.3.1. Fase de recopilacion de datos

El primer paso en la investigacion fue recopilar una totalidad de 100 imagenes
por cuenta infantil, de modo que se introdujeron a la muestra hasta 772 entradas de
texto aleatorias. La razdén por la que una cuenta presenta 72 entradas se justifica en la
limitacién cuantitativa de esta. Esto es, se extrajo el nimero maximo de entradas dis-
ponibles en el momento en que se desarroll6 el estudio (de septiembre a noviembre
de 2019). De cada entrada, se introdujeron los cuerpos de texto en hoja de calculo,
incluyendo signos de interrogacién, puntuacidn, emoticonos, etc.

3.3.2. Fase de analisis de sentimiento

A continuacién, y, mediante libreria TextBlob, se registraron cada una de las
entradas por cuenta infantil en el sistema con una linea de c6digo ajustada al texto
en espanol o inglés, tal y como se presenta en la tabla 2.

TasLa 2
Linea de cddigo TextBlob

Espaiiol Inglés
from textblob import TextBlob from textblob import TextBlob
t=TextBlob(«) t=TextBlob(«w)
ten=t.translate(to=»en») ten=t
print(ten,»\n») print(ten,»\n»)
print(ten.sentiment) print(ten.sentiment)

Fuente: elaboracion propia.
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Cada entrada produjo un resultado de polaridad (muy negativo, neutro o muy
positivo) y de subjetividad (muy objetivo o muy subjetivo), recopilado en hoja de
calculo para la extraccién del computo total.

3.3.3. Fase de identificacion de adjetivos frecuentes

En dltima instancia se registraron las entradas de texto en el lector inmersivo
de Outlook, identificando y recopilando adjetivos. Seguidamente, se introdujo la
lista de adjetivos (primero por cuenta, después por idioma, y finalmente de la mues-
tra total) en WordCounter, a fin de determinar aquellos adjetivos frecuentes en las
cuentas infantiles de Instagram.

4. Resultados

4.1. ANALISIS DE SENTIMIENTO DE CUENTAS INFANTILES

Los resultados obtenidos a raiz del registro y procesamiento de las 772 entradas
de texto en TextBlob, se analizaron individualmente y en correlacién a sus coeta-
neas en materia de idioma y polaridad, como se contempla en la tabla 3.

TaBLA 3

Polaridad en cuentas infantiles en inglés

Numero Numero Numero Media de Media de \Zl(;ac:ién
Cuenta  de entradas de entradas de entradas polaridad polaridad el r?d Z
positivas negativas neutras positiva negativa df(l)aacu:nta
1 56 8 36 0,4253727004 —0,2203125 0,220583722
2 84 6 10 0,3815651739  —0,215133759  0,3076067205
3 56 13 31 0,279027853 —0,194726176  0,1309411947
4 83 6 11 0,5002992081  —0,142706886  0,4066859295
Total 279 33 88 0,3965662339 —0,19321983  0,2664543917

Fuente: elaboracién propia.

Del computo de 400 entradas totales referentes a la muestra de habla inglesa, se
descubre una media de 69,75% de entradas positivas, 22% neutras y 8,25% negativas.
La polaridad derivada de las entradas positivas presenta un valor de 39,65% y las ne-

gativas de —19,32%. En suma, en esta primera escala, se descubre una polaridad me-
dia del 26,64%.
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TaBLA 4

Polaridad en cuentas infantiles en espaiiol

Numero Numero Numero Media de Media de Val(:;acifn

Cuenta de entradas de entradas de entradas polaridad polaridad media ¢
.. . .- . polaridad de la

positivas negativas neutras positiva negativa
cuenta

1 46 4 22 0,4301262341 —0,2640625 0,2601327324
2 94 6 0 0,3970490684 —0,1748824 0,3627331792
3 80 7 13 0,3791975789 —0,1728445 0,2912589469
4 62 18 20 0,3614976756 —-0,1805505 0,1916294657
Total 282 35 55 0,3919676393  -0,1980849  0,2764385811

Fuente: elaboracion propia.

Continuando con la muestra espafiola (372 entradas), se traza una media de
75,81% entradas positivas, 14,66% negativas y 9,4% neutras. La polaridad positiva
presenta valor medio de 39,19% vy la negativa de 19,8%. En total, la polaridad de
esta segunda muestra es de 27,64%. Por lo que, para ambos casos, y del universo to-
tal observado, se contempla una polaridad media del 30,1%: las cuentas infantiles
presentan mayor numero de entradas positivas que negativas.

DA i .
i i L i
]
Cuenta 1 Cuenta 2 Cuenta 3 Cuenta 4 Cuenta 5 Cuenta 6 Cuenta 7 Cuenta 8

W Subjetividad
u Polaridad

[
w

o
~

0,37182341
0,220583722

0,49279658
0,307606721

0,37389038
0,130941195

0,5222615
0,40668553

0,38290737
0,260132732

0,56936538
0,362733179

0,47520542
0,291258347

0,43517649
0,191629466

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 1

Subjetividad y polaridad en cuentas infantiles de Instagram

En cuanto a la subjetividad, se percibe una afinidad entre las cuentas infanti-
les inglesas y espafiolas al resultar un 0,44 y un 0,46 respectivamente en la escala de
analisis (0=muy objetivo; 1=muy subjetivo). En este orden y, considerando la media
de ambas (0,5), se presenta una suerte de neutralidad o, en este caso, de subjetividad
media en las cuentas infantiles de Instagram.
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Adicionalmente y, tras comparar en la Figura 1 los resultados relativos a la sub-
jetividad y polaridad, se observa una discordancia entre ambos ejes. Esto es, las en-
tradas subjetivas no son proporcionales al grado de positividad del texto.

4.2. ANALISIS DE CONTENIDO SEMANTICO: ADJETIVOS FRECUENTES

De la muestra total, se recopilan 1.480 adjetivos (700 en inglés y 780 en es-
pafol), donde se muestra una densidad correlativa, tal y como se muestra en la Fi-
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FIGURrA 2

Nube de adjetivos frecuentes en cuentas infantiles de Instagram en espariol e inglés

En inglés, se localizaron en orden de densidad: 58 palabras del término happy
(8%), 58 de new (8%), 46 de little (7%), 26 de blessed (4%), 21 de best (3%), y asi suce-
sivamente, hasta reflejar adjetivos tinicos (1%). En espafol, se compendiaron 47 pa-
labras con feliz (8%), 46 con siiper (7%), 29 con guapos (5%), 17 con genial (3%), 15
con nuevo (2%), entre otras. En ambos casos, se refleja la reiteracion de la concepcién
«feliz» como adjetivo recurrente y frecuente en el 1éxico de los instagramers infantiles.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados arrojados tanto por el analisis de sentimiento como por la ex-
ploraciéon de adjetivos en las entradas textuales de las cuentas infantiles en Instagram,
presentan un grado prominente de positividad (polaridad) en un entorno mediana-
mente subjetivo. En la correlaciéon entre polaridad y subjetividad, no hemos obser-
vado niveles pares que indiquen que una respuesta positiva y/o negativa vaya pro-
porcionalmente vinculada al modo en que se expresan los progenitores de los nifos.
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Por lo que nos hallamos ante una muestra del género historico-fotografico e idilico
introducido desde antafio por la instantanea familiar de Polaroid, extrapolada al en-
torno digital (Rose, 2010; Bourdieu, 1990).

La hipotesis planteada, por la que se describiria un contexto de emociones fe-
lices expresadas a través de construcciones semantico-sintacticas, queda ratificada
por un 69,75% y un 75,81% de entradas de caricter positivo. De hecho, tanto en
las cuentas inglesas como en las espaiolas, el nimero de comentarios con construc-
clones semanticas negativas es similar, con una media del 8,25% y 8,75% respecti-
vamente. Un fenémeno que se reproduce en la escala de la subjetividad, donde se
observa una media de 0,44 y 0,46 puntos. Resulta esencial atender, a raiz de estos
datos, como el perfil de cuentas que proyectan contenidos e historias de vida desi-
guales y «exclusivas», asi como escenarios geograficos y lenguajes dispares, reflejan un
contexto semantico similar. En este punto, se podria apuntar hacia la estandarizacién
o la jerga del instagramer (Berlanga-Fernandez & Martinez-R odrigo, 2010).

En relacién al reiterado uso del adjetivo feliz en ambos segmentos, asi como
otras construcciones relativas al bienestar y a la satisfaccién de los infantes y la fa-
milia (nuevo, mejor, stper, genial, especial, increible, bueno, etc.), observamos un
conjunto de términos abocados a un universo en linea onirico. En este sentido, los
datos reflejan una concomitancia destacable entre el influencer anglosajon y espanol,
donde se engrandece la figura de nifios que no superan los 10 afos de edad (mayor,
bueno/a, guapo/a, especial, bonito/a, mono/a, etc.), y en el que la persona grama-
tical predominante es la tercera. Esto es, los padres describen no solo las emociones
o sentimientos de sus hijos, sino que detallan su aspecto fisico. Un factor remarca-
ble, en tanto que, en las descripciones de los perfiles, los padres explicitan la ges-
tidon de estos, ajenos a las preferencias o al consecuente auto-concepto que nifio o
nifia pueda desarrollar con el tiempo (Berezan et al., 2017; Wernholm & Reneland-
Forsman, 2019). La cuestién que planteamos a partir de esta situacién de trascenden-
cia internacional es, ;como se correlaciona la felicidad con la realidad de las familias
en los perfiles? ;Se estd generando una suerte de auto-concepcion desigual a la de la
realidad, por la que Thurlow, Lengel y Tomic (2004) delimitarian a estos nifios con
la terminologia de identidad digital y no de identidad en linea? Es decir, los infantes
parecen presentar una identidad exclusiva (identidad digital) y construida especial-
mente para la Red.

Entendemos que las circunstancias que favorecen espacios en linea y sociales
bucdlicos pueden acogerse a la nocion de emociones auto-trascendentes expuesta
por Diessner, Solom, Frost, Parsons y Davidson (2008), por la que advierten que
los contenidos mas trasliicidos y cotidianos incitan a los usuarios que los comparten
y a sus seguidores a reconocer elementos de humanidad y potencial belleza moral.
En otros términos, a comportarse de manera moralmente virtuosa. Pero, ;de déonde
surge la necesidad de exteriorizar sentimientos y proyectos felices valiéndose de los

https://doi.org/10.1387/zer.21454 223

ZER 48 (2020).indd 223 27/5/20 09:21:20



Arantxa Vizcaino-Verdu, Ignacio Aguaded

nifios? Algunos estudios ya aluden a este sharenting lucrativo en el que, parece ser, la
felicidad es un recurso mercadotécnico esencial (Fox & Hoy, 2019; Siibak & Traks,
2019; Peale, 2017).

A pesar del conocimiento originado en el ambito cientifico con base en la idea-
lizacién y proyeccidn feliz de la vida cotidiana en redes sociales (Dale et al., 2019;
Gorton & Garde-Hansen, 2013; Freitas, 2017), nos hallamos en un entorno de
cuestionable autoria parental (Choi & Lewallen, 2017), donde no solo entran en es-
cena la exposicion excesiva de informacidn personal de los nifios (sharenting) (Blum-
Ross & Livingstone, 2017; Kopecky, Szotkowski, Aznar-Diaz & Romero-Rodri-
guez, 2020; Yebra, 2018), sino la insistencia de estas figuras paternales y maternales
por expresar cuan divertidas, increibles y geniales son las rutinas de estos. Se habla de
instagramers que, en algunos casos, superan el millon de seguidores y generan interac-
ciones propias a las de cualquier otro influencer.

Ante esta perspectiva de latente influencia e impacto mediitico y, conscientes
de la naturaleza multimodal de Instagram, se presenta, a continuacién, una nueva li-
nea de exploracion que, desde el halo visual, compare la proporcionalidad de po-
laridad entre texto e imagen. De hecho, el escenario objeto de estudio en esta in-
vestigacidn se acogia a la narrativa subyacente en la red visual por antonomasia,
extendiendo un nuevo itinerario de analisis en la comprension de este fenémeno.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Dada la vertiente exploratoria del estudio, admitimos la limitacién que supone
la muestra y la estructuracioén esencialmente semantica acometida en el apartado me-
todoldgico. Si bien, apreciamos que el anilisis de sentimiento proporcionado por es-
tructuras computacionales machile learning puede considerarse un punto de partida
para la investigacidn de los procesos del lenguaje natural en redes sociales, convir-
tiéndose en un instrumento esencial, innovador y compatible con otros métodos.

Por otro lado, y, considerando la internacionalizacién y posibilidades de anali-
sis 1éxico en varios lenguajes proporcionados por estos sistemas, sugerimos la profun-
dizacién en las motivaciones parentales que generan este fenémeno de idealizacidn
infantil en Instagram. Por una parte, planteamos la necesidad de confrontar los resul-
tados con el analisis semidtico y visual de las fotografias en concurrencia con las en-
tradas léxicas. Se trata, en este orden de cosas, de verificar la sinceridad de supuesta
felicidad en estas cuentas desde la concepcién multimodal, o si, por el contrario, son
un reflejo construido e irreal de la cotidianeidad con carices publicitarios, auto-pro-
mocionales y/o lucrativos. Por otra, se requiere un estudio pormenorizado de la
opinidén de esta comunidad infantil y parental, que exponga y responda a los factores
que hacen de este album en linea un entorno feliz.
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Apoyos

Este trabajo se ha elaborado en el marco de Alfamed (Red Interuniversitaria
Euroamericana de Investigacién en Competencias Mediaticas para la Ciudadania), con
el apoyo del Proyecto I+D+1 (2019-2021), titulado «Youtubers e Instagrammers:
La competencia mediatica en los prosumidores emergentes» con clave RTI2018-
093303-B-100, financiado por Ministerio de Ciencia, Innovaciéon y Universidades
de Espana y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER).
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