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Resumen 

Existen numerosas iniciativas educativas dirigidas a fomentar la lectura. Asimismo, la 

sociedad española es muy activa en el desarrollo de esta actividad. Sin embargo, los estudios 

señalan que tiene lugar una pérdida de interés por la lectura durante la adolescencia, 

concretamente, a los 15 y 18 años. Además, esta población adolescente presenta una baja 

competencia lectora en el último informe PISA 2018. Por tanto, se observa la necesidad de 

incrementar tanto la motivación como el rendimiento en la actividad lectora. No obstante, los 

datos también muestran dos vías efectivas para acercar la lectura a los adolescentes: el uso de 

dispositivos digitales y la influencia de los bookinfluencers, es decir, influencers que hablan 

sobre libros. Por ello, este trabajo analiza el uso de las redes sociales y las prácticas que 

desarrollan los bookinfluencers, con el objetivo de conocer su dinámica para promocionar la 

lectura en los jóvenes. A su vez, integra dicha dinámica en una propuesta didáctica para el aula.  

Palabras clave: fomento de la lectura, adolescentes, redes sociales, bookinfluencers, 

propuesta didáctica 

 

Abstract 

 There are several educational initiatives to promote reading. Likewise, Spanish society 

is active in reading in their daily life. However, studies indicate that there is a loss of interest 

in reading in adolescents between 15 and 18 years old. In addition, this population showed low 

reading competence in the latest PISA 2018 report. Therefore, there is a need to increase both 

motivation and competence in the reading activity. In spite of this situation, studies also show 

two effective ways to promote reading in adolescents: the use of digital devices and the 

influence of bookinfluencers, that is, influencers who talk about books. Due to these 

observations, this project analyzes the dynamics of social networks and the activities of 

bookinfluencers in order to learn from their practices to promote reading in young people. After 

this analysis the project integrates this practices in a didactic proposal for the classroom.  

Keywords: reading promotion, adolescents, social networks, bookinfluencers, didactic 

proposal 

 

 

 



2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



3 
 

Índice 

Introducción ................................................................................................................ 5 

Capítulo 1. El proceso lector en la infancia y en la adolescencia ............................ 9 

    1.1. Proceso de adquisición y desarrollo de la habilidad lectora ............................... 9 

    1.2. Necesidad e importancia de fomentar la lectura .................................................. 10 

Capítulo 2. Las redes sociales y su uso en la actualidad .......................................... 17 

    2.1. Diferentes plataformas digitales y su impacto social .......................................... 17 

    2.2. La generación Alfa y el uso de las redes sociales ................................................ 20 

    2.3. Las redes y la educación: nuevas oportunidades de fomentar la lectura ............. 21 

Capítulo 3. El bookinfluencer y su impacto en el fomento de la lectura ................. 25 

    3.1. Las redes sociales y la figura del influencer ........................................................ 25 

    3.2. El fenómeno bookinfluencer y el análisis de canales influyentes ....................... 26 

    3.3. La proyección del bookinfluencer al ámbito educativo ....................................... 43 

Capítulo 4. Propuesta didáctica para fomentar la lectura en Educación 

Secundaria Obligatoria ............................................................................................... 45 

    4.1. Descripción general de la propuesta ................................................................... 45 

    4.2. Objetivos ............................................................................................................ 47 

    4.3. Metodología ....................................................................................................... 47 

    4.4. Recursos y materiales ......................................................................................... 48 

    4.5. Orientaciones didácticas para el docente ............................................................ 49 

Conclusiones ................................................................................................................ 53 



4 
 

Bibliografía .................................................................................................................. 57 

Anexos .......................................................................................................................... 65 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

Introducción 

Entre las competencias atribuidas al Estado, existe la obligación jurídica de 

promocionar la lectura, tarea que se manifiesta en los planes de fomento implementados en 

España desde el año 2001. Además, según muestra el Barómetro de Hábitos de Lectura y 

Compra de Libros en España, esta actividad está muy integrada en la sociedad, puesto que el 

68,4% de la población española mayor de 14 años lee libros. 

Sin embargo, diferentes entidades y estudios como, por ejemplo, el Ministerio de 

Cultura y Deporte desde su Plan de Fomento de la Lectura llamado “Lectura infinita” y Portell 

(2020) desde su artículo “Adolescentes y Lectura: Un binomio Fantástico” señalan el hecho de 

que muchos de los adolescentes de entre 15-18 años pierden el interés por la lectura. Asimismo, 

otro dato alarmante relacionado con esta edad es la baja puntuación obtenida en el último 

informe PISA 2018, donde la competencia lectora de España sufre un descenso preocupante, 

situándose en una posición bastante inferior al de la media de la OCDE y el total de la UE. Con 

todo ello, se observa una clara necesidad de incrementar tanto la motivación como el 

rendimiento en lectura de los adolescentes españoles. 

Ante esta situación, el nuevo plan para fomentar la lectura en España también muestra 

datos positivos acerca de cómo la pandemia del COVID-19 ha conseguido consolidar nuevas 

prácticas que acercan la actividad lectora a los adolescentes. Con el uso de dispositivos digitales 

y las redes sociales, la lectura se adecúa a las formas de ocio adolescente y a un contexto cada 

vez más tecnológico donde el entretenimiento adquiere un carácter audiovisual. El uso de 

soportes digitales para la lectura va acompañado de un incremento del porcentaje de lectores 

adolescentes en años posteriores, según informa la Federación de Gremios de Editores de 

España (FGEE), en su informe sobre el año 2022. 

Junto a estos datos también se observa que el uso de las redes sociales en España se 

mantiene en un valor alto, siendo el 88% de la población adolescente usuaria de estas 

plataformas (IAB Spain, 2022). Manrique (2015) apunta que esta realidad llega hasta el sistema 

educativo donde la utilización de las TIC influye en los procesos educativos. Las redes sociales 

se convierten en una herramienta beneficiosa para la educación, transformándola en un proceso 

dinámico en el que se enriquece el aprendizaje del alumnado. 

De esta forma, se manifiesta la necesidad de redirigir el fomento de la lectura en el 

ámbito educativo. Trigo et al. (2020) hablan de adecuar las experiencias lectoras a la identidad 

adolescente y al contexto en el cual viven, teniendo en cuenta la importancia de la tecnología 
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en cualquier propuesta innovadora en el aula. Lluch y Zayas (2015) comparten esta visión 

mencionando el formato audiovisual y multimedia como medio ideal para propiciar tanto la 

actividad lectora como la socialización de los alumnos. También advierte que las formas de 

relacionarse con la lectura han cambiado fuera del aula y que estas nuevas prácticas ofrecen 

múltiples posibilidades didácticas que podrían ser beneficiosas si se llegaran a integrar en la 

actividad docente de los centros escolares. 

Prueba de la eficacia de estas nuevas prácticas son los bookinfluencer, es decir, personas 

que a través de diferentes acciones promueven la lectura en las redes sociales. Guiñez y 

Mansilla (2022) explican que un influencer de redes sociales es un creador de contenido 

especializado en un área, que cuenta con varios seguidores y con el poder de hacer labores de 

marketing. Entre ellos, están los que se dedican a compartir contenido sobre libros y literatura 

en diferentes plataformas como, por ejemplo, YouTube y TikTok. Rovira (2017) señala que 

estas personas unen su efecto influenciador a la acción de fomentar la lectura, de modo que 

consiguen impulsar la actividad lectora en los jóvenes de manera amena y efectiva.  

Este fenómeno es relativamente nuevo, por lo que conviene investigar en profundidad 

la relación existente entre los entornos online y el impacto de los bookinfluencers. Sobre todo, 

resulta interesante analizar las nuevas oportunidades que nacen desde dicha interacción, ya que 

consiguen realizar un fomento lector significativo entre la población juvenil. Este análisis 

podría permitir configurar un modelo educativo eficaz para fomentar la lectura desde los 

centros educativos. 

Por ello, este trabajo de fin de grado pretende analizar la figura del bookinfluencer como 

promotor de la lectura en entornos digitales, con el objetivo de traducir las oportunidades 

derivadas de su práctica en una propuesta didáctica para el alumnado de la era postdigital. Para 

llegar a plantear dicha propuesta, el trabajo se divide en cuatro capítulos donde se abordarán 

las ideas objeto de estudio. En el primer capítulo, se explica el proceso de adquisición de la 

competencia lectora y la situación de los lectores adolescentes en España. Tras dicha 

contextualización, en el segundo capítulo se analizan las redes sociales, describiendo el uso de 

las diferentes plataformas, las características de los usuarios más jóvenes y las nuevas 

oportunidades que estos entornos ofrecen para el ámbito educativo. Así, en el tercer capítulo 

se conceptualiza la figura del influencer y, concretamente, el fenómeno de los bookinfluencers, 

para conocer su contenido y dinámica en profundidad, e identificar su impacto en el fomento 

de la lectura. Para terminar, se realiza una propuesta didáctica para promocionar la lectura en 
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el aula basada en las prácticas del bookinfluencer, y se exponen las principales conclusiones 

sobre sus posibles implicaciones educativas.  
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Capítulo 1. El proceso lector en la infancia y en la adolescencia 

Durante la temprana etapa escolar, la lectura se vuelve uno de los aprendizajes más 

importantes. Como explican Cassany et al. (2011) solo este aprendizaje permite adentrarse en 

la cultura escrita, ya sea para tener acceso a la información, socializar, etc. La lectura es parte 

de la sociedad, por lo que su adquisición resulta imprescindible como herramienta primordial 

para desenvolverse en ella. 

1.1. Proceso de adquisición y desarrollo de la habilidad lectora 

“Leer es comprender un texto” (Cassany et al., 2011, p. 197). La Organización para la 

Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE) afirma esta declaración, sin embargo, matiza 

también que las definiciones de lectura y de la competencia lectora han evolucionado con el 

tiempo, adecuándose al contexto social. Por ello, para la evaluación PISA 2018 apuntó que “la 

competencia en lectura es la comprensión, el uso, la evaluación, la reflexión y el compromiso 

con los textos con el fin de lograr objetivos propios, desarrollar el conocimiento y el potencial 

personal y participar en la sociedad” (OCDE, 2018, p. 10). Utiliza el término “competencia 

lectora” en vez de “lectura” para aclarar que se trata de conocimiento y habilidades que se 

aplican para poner en marcha algunas estrategias encaminadas a la construcción de un 

significado. En este sentido, la competencia lectora de los alumnos se podría diferenciar según 

la profundidad en la que sus habilidades y recursos de lectura les permitan llegar a comprender 

el significado de los textos (Cassany et al., 2011). 

Asimismo, la definición profundiza en el concepto añadiendo el componente del 

compromiso para valorar y disfrutar la lectura, y para participar en experiencias lectoras que 

impliquen también la dimensión social. Del mismo modo, advierte que se amplía el significado 

de la palabra texto, abarcando así cualquier soporte que integre la utilización del lenguaje 

gráfico. Por último, también señala el desarrollo pleno de las personas en todos sus ámbitos y 

dimensiones y la participación en la sociedad del siglo XXI. Ante ello, cabe mencionar que 

PISA 2018 incluye competencias de lectura en un mundo digital (OCDE, 2018). 

Tras analizar todos los elementos de la definición utilizada para PISA 2018, se puede 

observar que la lectura consiste en una habilidad compleja (Camarillo et al., 2021). Además, 

no es algo natural y requiere de una enseñanza planificada (Ripoll y Aguado, 2015). Por tanto, 

¿cómo se da el proceso de adquisición de la lectura? 

Según la Concepción Simple de la Lectura (CSL) o Simple View of Reading (SVR) en 

inglés, modelo abordado por Hoover y Gough (1990), la comprensión lectora es el resultado 
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de dos procesos: la descodificación y la comprensión general del lenguaje. Esta visión de la 

lectura no niega la dificultad del proceso lector, sino que divide en dos todas estas 

complejidades. 

La descodificación consiste en “la recuperación de sonidos de las palabras escritas” 

(Ripoll y Aguado 2015, p. 20). Para ello, hay que considerar la correspondencia entre grafemas 

y fonemas de cada lengua y trabajar la precisión y fluidez lectoras, aspectos que mejoran con 

la práctica (Ripoll y Aguado, 2015). Sin embargo, Gutiérrez-Fresneda (2017) enfatiza que la 

lectura no se limita a la transformación de símbolos gráficos en sonidos, explicando que este 

proceso debe estar relacionado con la asociación de palabras, con el objetivo de acceder al 

significado de un texto. Esto es, la descodificación sería uno de los prerrequisitos para 

desarrollar la actividad lectora (Tapia et al., 2022). 

La comprensión del lenguaje, por su parte, consiste en la “habilidad de tomar 

información léxica [...] y realizar interpretaciones de oraciones y discursos” (Hoover y Gough, 

1990, p. 131). De la misma forma, esta habilidad, aplicada en información escrita y recopilada 

visualmente, es la base de la comprensión lectora, donde es necesaria también la 

descodificación. Por ello, resulta necesario considerar la comprensión del lenguaje de manera 

global, teniendo en cuenta que implica operaciones mentales que se pueden evaluar y mejorar 

(Ripoll y Aguado, 2015).  

Ripoll y Aguado (2015) advierten que puede haber otros elementos que favorezcan o 

perjudiquen la adquisición y el desarrollo de la lectura, como pueden ser la capacidad 

intelectual, los conocimientos previos, el compromiso, el contexto… acercándose de esta forma 

a las nociones matizadas por la OCDE (2018) para su evaluación PISA 2018. Por ello, el 

modelo CSL es flexible y concibe un proceso de aprendizaje progresivo. 

Un lector competente es quien adecúa su manera de leer, controlando y escogiendo las 

estrategias según el texto y la situación de lectura. Por otro lado, un aprendiz de lector es el que 

lee palabra por palabra, sin el uso de estrategias, enfocándose en la descodificación. Este último 

procesa la información de manera más superficial, lo que provoca que la lectura le resulte una 

actividad monótona que le crea sentimientos de rechazo y desmotivación (Cassany et al., 

2011). 

1.2. Necesidad e importancia de fomentar la lectura 

Existe un consenso común que habla de la importancia de la lectura, lo cual se 

manifiesta en las acciones estatales e internacionales para promocionar esta actividad. Por 
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ejemplo, Finlandia realiza múltiples acciones para potenciar el interés por la lectura. Una 

iniciativa mencionable es el programa “Lukulahja lapselle 2019-2021” traducido como 

“Regalo de lectura para los niños 2019-2021” financiado por la Fundación Cultural Finlandesa. 

Esta iniciativa regala una mochila llena de libros a las familias con bebés recién nacidos, con 

el objetivo de que estos tengan contacto con la actividad lectora lo antes posible. 

Por su parte, España también elabora iniciativas para impulsar la lectura, hecho 

reflejado en su Plan de Fomento de la Lectura 2021-2024 elaborado por el Ministerio de 

Cultura y Deporte. Este plan hace una referencia directa a la importancia que tiene esta 

actividad, señalando que es primordial no solo para favorecer el crecimiento individual de las 

personas, sino también para construir una mejor sociedad, dos nociones alineadas con la nueva 

definición de competencia lectora de la OCDE para PISA 2018. 

Al igual que las instituciones, son muchos los autores que señalan la importancia de la 

lectura. Entre ellos, encontramos a Cosín (2022), que en su libro Para qué leer: fomentar la 

lectura en jóvenes y adolescentes analiza esta capacidad ampliamente, considerándola no solo 

como una herramienta para el aprendizaje, sino también como una actividad realizada por 

placer. Explica que la lectura acompaña a los jóvenes en sus procesos de crecimiento y 

búsqueda de identidad, en momentos de desconexión, etc. Además, indica la relevancia de los 

personajes de las obras, puesto que permiten a los adolescentes acercarse a la compleja realidad 

de las relaciones interpersonales, las emociones, los compromisos y vínculos, y muchos 

escenarios donde se diferencia el bien del mal. También fomenta sus habilidades de 

interpretación e imaginación. 

Otro ejemplo es la autora Vallejo (2020, p.19) que en su publicación llamada Manifiesto 

por la lectura habla de las razones por las cuales apoyar esta actividad, afirmando que “nuestra 

auténtica fortaleza es creativa”, pues a través de historias y la imaginación se desarrolla el ser 

humano y se hace realidad el progreso de una sociedad. 

Por otro lado, existen multitud de estudios que comprueban los niveles en competencia 

lectora mundialmente, con el objetivo de mejorar la situación socioeconómica y el bienestar de 

los países. Un claro ejemplo de ello sería el Programa PISA de la OCDE que se ha mencionado 

anteriormente. Sin embargo, existen otras muchas evaluaciones, como el Estudio Internacional 

para el Progreso de la Comprensión Lectora (PIRLS) que evalúa la realidad de esta 

competencia en estudiantes de Educación Primaria. Los resultados de estas evaluaciones 

pueden ser satisfactorios o alarmantes dependiendo de la situación que se viva en cada país. 
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No obstante, son datos objetivos que dirigen a la concienciación y la puesta en marcha de 

acciones para responder a las necesidades reales de la sociedad actual. 

1.2.1. Realidad actual de la sociedad española 

A pesar de estar concienciados ante la innegable importancia de la lectura y de 

esforzarse por crear planes estatales con el objetivo de fomentar esta actividad, la realidad 

actual de España muestra un fracaso evidente en el tratamiento de la lectura desde el ámbito 

educativo. A continuación, se mostrarán algunos datos que explican las causas de esa situación, 

a través de varios estudios realizados a nivel internacional, nacional y de comunidades 

autónomas. 

A. Hábito lector e interés por la lectura de los jóvenes españoles 

A nivel estatal podemos encontrar el llamado Barómetro de Hábitos de Lectura y 

Compra de Libros en España | 2022 de la Federación de Gremios de Editores de España 

(FGEE). Este estudio muestra que el 68,4% de la población española mayor de 14 años lee 

libros y que la mayoría de dichas lecturas se dan en su tiempo libre. El porcentaje aumenta al 

66,2% si se incluyen las personas que únicamente leen cómics. Con ello, en comparación con 

años anteriores, se observa un incremento del porcentaje de lectores en 2020 durante la 

pandemia, valor que se mantuvo en 2021 y comenzó a crecer de nuevo en 2022. Sobre todo, el 

porcentaje aumentó entre los menores de 15-18 años, donde se observó un incremento de 11,8 

puntos. Con la situación de confinamiento, creció también el uso de los soportes digitales como 

dispositivos para leer prensa y contenidos de entornos digitales como las redes sociales, siendo 

formatos que cuentan con mayor aceptación por la población juvenil. 

En este sentido, el nuevo Plan de Fomento de la Lectura 2021-2024 del Gobierno de 

España explica que el hábito lector está llegando hacia las nuevas generaciones, puesto que de 

manera progresiva ha ido adoptando una forma acorde al ocio adolescente, a través del uso de 

las redes sociales y formatos audiovisuales. Con ello, apunta que esta puede ser una buena 

estrategia para “acercar la lectura a los adolescentes que entre los 15 y los 18 años pierden el 

interés por ella, revirtiendo la caída en el número de lectores que desde hace unos años tiene 

lugar dentro de este grupo de edad” (Ministerio de Cultura y Deporte, 2021, p. 13). No obstante, 

cabe mencionar que en España el índice de disfrute por la lectura va en aumento, dato que 

contrasta con la disminución que se observa en el promedio de los países de la OCDE (2021). 

A continuación, se expondrán los datos anteriores a través de un esquema para hacer 

más comprensible la evolución descrita (ver Figura 1). 
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Figura 1 

Evoluación de lectura en adolescentes de diferentes edades (adaptación propia a partir del 

esquema proporcionado por la FGEE, 2023, p. 19) 

 

Sin embargo, el número de españoles que no leen sigue siendo alto y hay diferencias 

significativas según la edad, el género y la comunidad autónoma. En lo que respecta al canal 

de compra, la mayoría opta por las librerías tradicionales, aunque muy seguido por la compra 

en línea. El uso de las bibliotecas, por su parte, no logra tener el nivel previo a la pandemia, 

aunque se valoren positivamente (FGEE, 2023). 

Otro estudio realizado en España, esta vez financiado por el Plan de Investigación de la 

Universidad de Cádiz, es el titulado ¿Qué leen los adolescentes españoles? Un estudio de los 

consumos de lectura analógica de Trigo et al. (2020). Sus resultados muestran que el alumnado 

adolescente no está demasiado interesado en la lectura, habiendo un 3,1% de estudiantes 

españoles que dice no gustarle nada esta actividad. En cuanto a las preferencias, se observa un 

incremento de lectores en soportes electrónicos. Según la FGEE (2023), la población de 14 

años o más suele leer en soportes digitales al menos una vez cada trimestre. Los adolescentes 

señalan que optan por leer libros que encuentran por casa, libros regalados o libros 

recomendados por familiares (Trigo et al., 2020), por lo que el contexto cercano puede 

influenciar su desempeño lector (Ripoll y Aguado, 2015). En este sentido, parece que los 

estudiantes de entornos socioeconómicos más elevados y la población femenina presentan 

mayor disfrute por la lectura (OCDE, 2021). 
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Trigo et al. (2020) informan que el factor más relevante para que los jóvenes disfruten 

de la lectura se relaciona con los protagonistas de los libros. Por otro lado, entre los motivos 

para dejar las lecturas están el aburrimiento o el disgusto con la trama. En lo referente a la 

dedicación de tiempo, los datos muestran que durante los días libres la lectura es mayor. Sin 

embargo, también se advierte que a partir de los 15 años se reduce la proporción de lectores 

frecuentes y ocasionales en este tiempo (Trigo et al., 2020). Además, a pesar de la importancia 

del contexto escolar, Jiménez y Cremades (2014) señalan que los estudiantes no suelen hacer 

uso de los libros de las bibliotecas escolares. Asimismo, las bibliotecas de los centros escolares 

quedan en el olvido, aunque sean lugares idóneos para desarrollar experiencias de aprendizaje, 

reflexionar, buscar información, entretenerse y compartir intereses con los demás. Ante esta 

situación, se han creado diversas iniciativas destinadas a potenciar la presencia de las 

bibliotecas en entornos escolares como, por ejemplo, las jornadas de la Fundación Germán 

Sánchez Ruiperez o proyectos como Libro Abierto (Jiménez y Cremades, 2014). 

Considerando todo lo anterior, se necesita una reflexión acerca de los resultados 

obtenidos. La transformación de la sociedad produce cambios en los sistemas educativos y en 

los roles de toda su comunidad educativa, como bien se pudo comprobar durante la pandemia 

del COVID-19. Durante esta época la tecnología adoptó un foco que nunca antes experimentó, 

siendo la única herramienta capaz de desarrollar la educación. De esta manera, aunque hubo 

dificultades a la hora de implementar la nueva metodología, quedó expuesta también la 

cantidad de beneficios y nuevas posibilidades de los entornos digitales y las redes sociales: uso 

de los dispositivos móviles, flexibilización del proceso educativo, clases en video y audio, 

diseño de tareas, etc. (Rodríguez et al., 2021). Es en este espacio donde cobran sentido también 

las propuestas innovadoras para impulsar la lectura (Trigo et al., 2021). 

Asimismo, para evitar la disminución de la población adolescente lectora, se debería 

diseñar una respuesta educativa acorde a su identidad y contexto. En relación a lo último, varios 

autores señalan la influencia que tiene el grupo de iguales a estas edades. Por ejemplo, Moral 

(2004) destaca la importancia que adquiere los pares en la construcción de la identidad de los 

adolescentes. Rovira (2017), por su parte, habla del impacto entre iguales desde la perspectiva 

de los influencers que se dedican a compartir sus experiencias lectoras desde las redes sociales: 

“son los lectores juveniles los principales protagonistas que comparten la opinión de sus 

lecturas [...] además se comunican con sus coetáneos usando su propio lenguaje” (Rovira, 2017, 

p. 59).  
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Los jóvenes se unen a la actividad lectora y les gusta compartir su hábito con gente con 

sus mismos intereses a través de las redes sociales (Lluch y Zayas, 2015). En este sentido, se 

observa que el fomento de la lectura no se da mediante obligaciones, sino mostrándola como 

una actividad atractiva y entretenida (Paladines y Aliagas, 2023). En los entornos digitales los 

adolescentes disfrutan de dinámicas de conversación creativas sobre libros, mientras critican 

la manera en que se trabaja la lectura desde los centros educativos (Lluch, 2014). 

B. Baja competencia lectora de los adolescentes españoles 

Existen muchas entidades e iniciativas destinadas a mejorar el nivel educativo de los 

países. A nivel europeo, se analizan las necesidades de la población y se dictan unas exigencias 

para promocionar un nivel educativo elevado. Un ejemplo de ello es que los profesionales han 

identificado que los jóvenes de 15 años tienen un bajo rendimiento en las capacidades básicas, 

de modo que la Unión Europea elabora el siguiente objetivo para dar respuesta a dicha 

necesidad: “para 2030, el porcentaje de jóvenes de quince años con un bajo rendimiento en 

comprensión lectora, matemáticas y ciencias debe ser inferior al 15%” (Consejo de la Unión 

Europea, 2021, p. 15). 

La Asamblea General de las Naciones Unidas, en su Resolución 70/1 Transformar 

nuestro mundo: la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, estableció que los objetivos y 

metas propuestos debían ser objeto de seguimiento utilizando un conjunto de indicadores. Así, 

se elaboró un marco de indicadores, de modo que los sistemas estadísticos de cada nación se 

encargaran de explorarlos. El Instituto Español de Estadística (INE), en colaboración con los 

servicios estadísticos de los ministerios, materializó esta investigación, desarrollando una 

publicación que engloba la situación de dichos indicadores en este país. 

Entre los objetivos, el número cuatro habla de “Garantizar una educación inclusiva y 

equitativa de calidad y promover oportunidades de aprendizaje permanente para todos”. Su 

primera meta se describe de la siguiente forma: “De aquí a 2030, asegurar que todas las niñas 

y todos los niños terminen la enseñanza primaria y secundaria, que ha de ser gratuita, equitativa 

y de calidad y producir resultados de aprendizaje pertinentes y efectivos”. Para medirlo, 

establecen el siguiente indicador: “Proporción de niños, niñas y adolescentes que, a) en los 

cursos segundo y tercero, b) al final de la enseñanza primaria y c) al final de la enseñanza 

secundaria inferior, han alcanzado al menos un nivel mínimo de competencia en i) lectura y ii) 

matemáticas, desglosada por sexo”. De este modo, logran obtener la realidad actual de la 
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competencia en lectura en adolescentes españoles al final de la secundaria inferior, expuesta 

en el siguiente gráfico elaborado por la INE (ver Figura 2). 

Figura 2 

Proporción de adolescentes que, al final de la enseñanza secundaria inferior, han alcanzado 

al menos un nivel mínimo de competencia en lectura (tomado del INE, con metadatos del 

Ministerio de Educación y Formación Profesional) 

 

Se observa que el porcentaje de adolescentes que obtiene el nivel mínimo de 

competencia en lectura al final de la enseñanza secundaria inferior ha descendido. Mientras 

que en 2015 se obtuvo un dato del 83,8%, en 2018 la cantidad de adolescentes con una 

competencia mínima en lectura es del 76,8%, un valor menor al de años anteriores, pues desde 

2009 el valor se mantenía por encima del 80%. Por otro lado, este gráfico también muestra que 

el 23,2% de los adolescentes no alcanza un nivel mínimo de competencia en lectura, es decir, 

casi una cuarta parte de los adolescentes españoles (INE, 2018). 

Respecto a la información anterior, la OCDE (2021) señala que la población masculina, 

los alumnos que casi nunca o nunca leen libros y los alumnos más desfavorecidos suelen 

presentar un rendimiento en lectura más bajo. En España, hubo una diferencia de 21 puntos 

entre ambos géneros, hecho que se explica por la diferencia entre el conocimiento de los chicos 

y chicas sobre estrategias de lectura. En cuanto a los estudiantes desfavorecidos, la prueba en 

general les pareció más difícil en comparación con los estudiantes favorecidos. Por su parte, si 

se comparan los alumnos que casi nunca o nunca leen libros con los alumnos lectores de libros 

en formato papel, estos últimos obtuvieron 46 puntos más en lectura (OCDE, 2021). De esta 

forma, se puede deducir la importancia de recibir una educación completa y de calidad, conocer 

estrategias de lectura y adquirir el hábito para leer. 
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Capítulo 2. Las redes sociales y su uso en la actualidad 

Anteriormente se ha mostrado la necesidad de considerar los cambios sociales y los 

avances tecnológicos para crear espacios educativos innovadores que verdaderamente sean 

eficaces en el fomento de la lectura en la población adolescente. Por tanto, a continuación, se 

expondrán las diferentes plataformas digitales y su impacto social, las características de la 

llamada generación Alfa y las oportunidades educativas que ofrecen las redes sociales con el 

objetivo de descubrir la mejor forma de fomentar la lectura desde el ámbito educativo. 

2.1. Diferentes plataformas digitales y su impacto social 

Las redes sociales son plataformas web donde personas físicas y jurídicas se 

interrelacionan de manera ágil y sin limitaciones geográficas. En las diversas redes sociales se 

desarrollan relaciones y actividades diferentes, distinguiendo así funciones asociadas a 

compartir aficiones, tratar temas de actualidad, realizar actividades profesionales, etc. 

(Fernández, 2023). En este sentido, algunas plataformas pueden ser más o menos generalistas, 

incluso hay plataformas que se caracterizan por el intercambio de contenidos (Moralejo, 2023). 

No obstante, los autores señalan que todas ellas comparten ciertas características. Por 

tanto, tras consultar a Moralejo (2023, p. 14) y el estudio de IAB Spain (2022, p. 14) se elabora 

la siguiente enumeración que engloba sus características principales: 

1. Las plataformas son redes de contactos. 

2. Cada usuario tiene un perfil donde proporciona una descripción personal. 

3. Ofrecen funcionalidades sociales para interactuar y participar. 

4. Facilitan medios técnicos que permiten crear y compartir contenidos en línea 

(fotografías, comentarios, audio, videos o enlaces a otros sitios...). 

A principios del año 2023 había 45,12 millones de usuarios de Internet en España, 

obteniendo así un porcentaje del 94,9% en cuanto al número de la población que utiliza este 

recurso. De esta cantidad, el 85,6% utiliza las redes sociales, el equivalente a 40,70 millones 

de usuarios (Kemp, 2023). Se estima que este dato ascenderá hasta los 43 millones de usuarios 

a medida que avance el año (Fernández, 2023).  

Kemp (2023) señala que, de los usuarios de Internet, el 90,2% utilizó al menos una red 

social en enero de 2023. Como concreción de este dato, la Asociación para la Investigación de 

Medios de Comunicación (AIMC, 2023) indica que al preguntar a la población cuándo se ha 
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dado su último acceso a alguna red social, sin contar el día presente, el 84% de los entrevistados 

responde que lo hizo el día anterior.  

En cuanto a la cantidad de redes que conocen, los usuarios españoles mencionan 3,6 

redes de manera espontánea, de las cuales destacan WhatsApp, Instagram, YouTube, Facebook 

y TikTok (IAB Spain, 2022). Este dato va en línea con los intereses de los usuarios españoles, 

donde destacan las redes sociales relacionadas con contenidos audiovisuales y de ocio 

(Fernández, 2023). Si la pregunta se cambia a cuántas redes sociales utilizan, la puntuación 

promedio de las respuestas es de 2,6, donde resalta el uso de Instagram con un porcentaje del 

67% (AIMC, 2023).  

Con todos estos datos, se observa que las redes sociales están muy extendidas entre la 

población española. Por tanto, a continuación, se realizará un pequeño análisis sobre el impacto 

social que tienen las más relevantes. 

WhatsApp es una aplicación de mensajería instantánea con la que se puede hacer 

llamadas, videollamadas, enviar archivos multimedia como fotografías, videos, etc. (Arroyo et 

al. 2021). Se trata de la red social más conocida por la población, situándose en primer lugar 

con datos que se acercan al 90% de usuarios. Su uso se mantiene en el tiempo y es una de las 

mejor valoradas. Asimismo, es la red social donde las personas pasan más tiempo, obteniendo 

el dato de 1 hora y 35 minutos al día. Los usuarios la describen como una aplicación con la 

finalidad de comunicar, útil, que permite contactar rápidamente con amigos y familiares (IAB 

Spain, 2022). 

Facebook, por su parte, es una red social que se caracteriza por las funciones de 

compartir publicaciones y socializar. Sin embargo, también ofrece opciones para compartir 

multimedia, crear grupos, promociones, realizar encuestas, etc. (Arroyo et al. 2021). Según los 

datos recogidos por la propia herramienta Meta en lo referente a alcance publicitario, la 

plataforma tenía alrededor de 19,35 millones de usuarios en España a principios del año 2023, 

número que disminuye un 4,2% respecto al año anterior. Cabe mencionar que estas cifras no 

son las mismas que los usuarios activos de la plataforma, no obstante, sirven para ver cómo 

evoluciona la misma (Kemp, 2023). Los usuarios perciben esta plataforma como vieja o 

antigua, resaltando sus funciones para contactar con amistades, entretenerse, informarse y/o 

cotillear (IAB Spain, 2022). 

YouTube es una plataforma reconocida de videos, llegando en 2020 hasta un consumo 

de 30 minutos por espectador al día. Permite crear videos extensos y sus algoritmos hacen que 
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sigan visualizándose incluso años después (IAB Spain, 2022). Las actualizaciones de los 

recursos publicitarios de Google enseñan que tenía 40,70 millones de usuarios en España a 

principios del año 2023. El siguiente dato no es equivalente al de usuarios activos, sin embargo, 

la compañía sugiere que los anuncios de YouTube tuvieron un alcance del 85,6% de la 

población total de España, es decir, el 90,2% de los usuarios de Internet. Con esta información 

se observa que el alcance potencial de YouTube se mantuvo sin cambios respecto al año 

anterior (Kemp, 2023). Un estudio elaborado por We Are Social (2023) muestra las principales 

búsquedas realizadas en esta plataforma, donde aparecen canciones, artistas, ASMR, videos de 

TikTok, videojuegos, streamers, bailes, programas de televisión, etc. 

Instagram se creó como una plataforma especializada en publicar fotografías. Fue un 

éxito, por lo que ha ido evolucionando e integrando nuevas funciones como stories, videos, 

hashtags, etiquetas de ubicación, filtros, transmisiones en directo, realidad aumentada, IGTV, 

reels, etc. (IAB Spain, 2022). En lo referente a esta red social, las cifras obtenidas por la 

herramienta Meta señalan que tenía 21,90 millones de usuarios en España a principios del año 

2023, con un alcance publicitario de 46,1% de la población total. Esto es, el equivalente al 

48,5% de los usuarios de Internet. Estos datos muestran una disminución del 4,2% respecto al 

alcance del año anterior (Kemp, 2023). Los usuarios indican que su uso principal es la de 

publicar fotografías, mencionando que es la plataforma donde hay más postureo. Sin embargo, 

les parece entretenida, actual y divertida (IAB Spain, 2022). 

Por último, TikTok surgió en 2016 de la unión de Douyin y Musical.ly. Ofrece 

funciones para grabar, editar y publicar videos cortos con música, filtros, etc. Rápidamente 

causó interés entre los adolescentes, debido a sus posibilidades creativas y facilidad de uso 

(IAB Spain, 2022). Los datos de la plataforma de anuncios ByteDance muestran que la 

plataforma contaba con 16,63 millones de usuarios en España a principios del año 2023, esto 

es, un 42,1% de la población adulta del país. Asimismo, el alcance de la publicidad de esta 

plataforma incrementó un 21,1%, el equivalente a 2,9 millones de usuarios. Es una de las 

plataformas favoritas de los más jóvenes, siendo su uso principal la creación y consumo de 

videos cortos personalizados (Guiñez y Mansilla, 2022). 

Se puede observar que cada plataforma ofrece funcionalidades diversas. No obstante, 

en una perspectiva general, los motivos principales para usar las redes sociales son las de 

entretenerse, interactuar, informarse, buscar inspiración, seguir tendencias, conocer gente y 

analizar el mercado profesional (IAB Spain, 2022). Por ello, entre el tipo de cuentas que los 

usuarios siguen en redes sociales se pueden diferenciar los medios de comunicación, gente 
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mediática, marcas, periodistas, influencers, programas de televisión, etc. (AIMC, 2023). Entre 

ellas, las cuentas que más siguen los usuarios son perfiles de su entorno próximo, seguido de 

influencers y marcas (IAB Spain, 2022). 

2.2. La generación Alfa y el uso de las redes sociales 

En años recientes se ha hablado sobre los millennials (personas que en la actualidad 

cuentan con 25-40 años) y la generación Z (personas que hoy en día tienen entre 18-24 años). 

No obstante, ahora ha aparecido también la generación Alfa, personas menores de edad, que 

tienen entre 12-17 años (IAB Spain, 2022). Esta generación, como las anteriores, también 

cuenta con sus características propias que la distinguen. 

El investigador social Mark McCrindle fue el que otorgó el nombre de generación Alfa 

a este grupo de personas. Explica que prosiguen a la Generación Z y que representan una 

realidad nacida en un siglo completamente nuevo. Por ello, en vez de volver al principio, optó 

por cambiar de alfabeto y utilizar la primera letra griega. La generación comenzó en 2010, 

cuando los dispositivos digitales cobraron fuerza, y durará 15 años, como cualquier otra 

generación. Se caracteriza principalmente por tener más acceso a la tecnología, a la 

información y a las influencias externas. Además, presentará una mayor diversidad cultural y 

conectividad con el mundo. Su madurez se desarrollará antes, sin embargo, su adolescencia 

durará más porque los años dedicados a la educación serán más largos y los jóvenes se 

independizarán más tarde. Asimismo, viven inmersos en un mundo donde todo se personaliza 

(McCrindle y Fell, 2020). 

En cuanto a sus características, estos adolescentes destacan por su gran uso y consumo 

de la tecnología y las redes sociales. Además, se observa que cada vez acceden más rápido a 

este tipo de recursos digitales (Turk, s. f.). Suelen utilizar dispositivos móviles como 

smartphones y tabletas, y optan por actividades como enviar mensajes, escuchar música y 

socializar en redes, sobre todo en Instagram y YouTube, donde consumen contenido 

audiovisual. Los adolescentes quieren personalizar su consumo de Internet eligiendo en todo 

momento qué quieren ver y/o escuchar (García et al., 2020). 

En cuanto al modo de educarse, McCrindle y Fell (2020) explican que la generación 

Alfa utiliza la gamificación, que pasa mayor tiempo ante pantallas y que sus períodos de 

atención son más cortos. Además, afirman que los jóvenes cuentan con mejor valoración en 

creatividad, curiosidad y adaptabilidad, aunque deban mejorar otros aspectos como el 

pensamiento crítico y las habilidades de liderazgo. Por ello, las escuelas se están 
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transformando, pasando de un aprendizaje estructurado y auditivo, hacia una educación 

atractiva, visual, multimodal y práctica.  

En cuanto al uso de las redes sociales, según IAB Spain (2022) entre las diferentes 

generaciones no hay diferencia en el uso de WhatsApp, YouTube e Instagram, puesto que todas 

ellas utilizan estas redes de forma general. Sin embargo, la generación Alfa se diferencia por 

utilizar también otras plataformas y por seguir a las figuras conocidas como influencers. Casi 

8 de cada 10 lo hacen, especialmente en Instagram (80%), TikTok (52%) y YouTube (44%), 

donde estas figuras pueden llegar a tener una gran influencia sobre ellos. 

2.3. Las redes y la educación: nuevas oportunidades de fomentar la lectura 

Ante este contexto donde las redes sociales tienen un gran impacto en la población, 

sobre todo, en los más jóvenes, Mercedes y Bennasar (2020) señalan, desde su trabajo 

Formación educativa en y desde las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) en 

educación secundaria: el reto de hoy diferentes beneficios relacionados con la digitalización 

de la educación. Por un lado, muestran que para responder a un mundo tecnológico es necesario 

que las instituciones educativas adquieran también este enfoque. Asimismo, afirman que las 

TIC ofrecen un nuevo escenario educativo lleno de posibilidades para aplicar en los procesos 

de aprendizaje. 

Arroyo et al., (2021) apoyan esta idea, explicando que cada vez resulta más evidente 

que las tecnologías digitales ofrecen infinitas alternativas innovadoras a los docentes. Explican 

que hay múltiples plataformas que permiten realizar diversas funciones: herramientas de 

videoconferencia, plataformas colaborativas, entornos digitales donde organizar experiencias 

de aprendizaje, aplicaciones para diseñar recursos… Todas ellas, aplicadas a la docencia en las 

aulas, pueden enriquecer la educación. 

Es más, no utilizar estas herramientas tecnológicas sería dar pasos hacia atrás, a la vez 

que cerrar puertas a múltiples beneficios educativos (Mercedes y Bennasar, 2020). Manrique 

(2015) señala que, entre estos beneficios, se encuentra la creación de un clima más dinámico 

en el aula, donde pueda surgir una comunidad de aprendizaje. Estas comunidades pueden 

abarcar múltiples temas y se caracterizan por el diálogo y la socialización. Además, utilizando 

los entornos en línea, pueden establecer una comunicación fluida y bidireccional entre los 

diferentes agentes educativos. 
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2.3.1. Comunidades literarias en línea 

Paredes y Sánchez-Gey (2021) exponen que un ejemplo de comunidades virtuales de 

aprendizaje son los clubes de lectura. Antes, estas actividades se realizaban presencialmente, 

con el objetivo de fomentar el gusto por la lectura y el intercambio de opiniones. Sin embargo, 

con la llegada de la digitalización, los clubes de lectura también se han digitalizado, 

estableciéndose en blogs y redes sociales (Lluch y Zayas, 2015). 

Junto a este cambio, en el marco de la sociedad digital y en la cultura participativa, los 

lectores que utilizan redes sociales adquieren un papel nuevo como prosumidores, es decir, 

como personas que producen y consumen contenido (Chan et al., 2022). Un ejemplo de ello 

serían los usuarios que realizan reseñas literarias en las plataformas digitales. Chan et al., 

(2022) explican que en este contexto los productores de reseñas primero consumen información 

de otros creadores antes de desarrollar y exponer su propia opinión para que otros la consuman. 

Por el contrario, los consumidores de estas reseñas producen nueva información, a través de 

comentarios y preguntas, o incluso con el simple hecho de dejar una huella digital en las 

plataformas virtuales donde consumen estos contenidos.  

Este tipo de actividades de crear y consumir contenido sobre lectura, abren paso a 

iniciativas de socialización lectora en entornos digitales (Roig et al., 2021). Estos espacios 

pueden ser muy diversos según su creador, las personas que participan, sus objetivos y gustos. 

Asimismo, son muestra de cómo la literatura y su fomento atraviesa las barreras del aula 

(Paredes y Sánchez-Gey, 2021). 

Por ello, resulta interesante que la educación considere estas prácticas e integre, por 

ejemplo, el uso de las redes sociales en las experiencias educativas. Vizcaíno y Abidin (2022) 

afirman que este cambio de metodología podría resolver la dificultad de la educación 

tradicional para promocionar la actividad lectora. No obstante, el docente deberá prepararse 

para innovar y adquirir nuevas funciones, informándose sobre las plataformas sociales y sus 

comunidades lectoras. 

Las comunidades lectoras son espacios donde las personas pueden compartir sus ideas 

sobre los libros y sus experiencias lectoras. Según Paladines y Aliagas (2023) nacen por 

iniciativa propia de los usuarios, por querer compartir sus lecturas con personas que tienen 

intereses similares. Los usuarios pueden llegar a establecer vínculos significativos y adquieren 

un sentimiento de pertenencia. Paredes y Sánchez-Gey (2021) explican que la dinámica suele 

ser la siguiente: seleccionan un libro, realizan una lectura individual y, después, comentan al 
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respecto. Apuntan que este último momento es especialmente enriquecedor porque los lectores 

disfrutan compartiendo sus reflexiones con otras personas. En cuanto al aspecto más formativo, 

trabajan el hábito lector y competencias como la cívica, lingüística y literaria. Por todo ello, 

resulta interesante aplicar este escenario en un aula educativa, pues se pueden trabajar muchos 

temas e impulsar la motivación por la lectura. 

Además, se observan varias ventajas de esta modalidad online: no hay horarios 

preestablecidos, los entornos digitales son flexibles, y permiten la participación desde 

diferentes sitios del mundo. Así, Telegram se convierte en la plataforma favorita de los 

creadores y los usuarios para formar sus comunidades lectoras. Estos creadores pueden ser 

influencers y, sus clubes, aunque no estén formados por grandes masas, pueden ser muy 

potentes en cuanto a interacción y participación (Paredes y Sánchez-Gey, 2021). 
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Capítulo 3. El bookinfluencer y su impacto en el fomento de la lectura 

A continuación, se analizará la figura creadora de comunidades lectoras. Primero, se 

observarán sus funciones como influencer o figura de influencia en los entornos en línea. 

Después, se ahondará en sus prácticas para fomentar la lectura en las redes sociales. Todo ello, 

tendrá el objetivo último de integrar dichas prácticas en el aula y realizar un fomento efectivo 

de la actividad lectora. 

3.1. Las redes sociales y la figura del influencer 

En España el 53% de la población sigue algún influencer. El seguimiento de estas 

personas por parte de los usuarios de las redes ha aumentado ligeramente en el año 2022. 

Instagram sigue siendo la plataforma donde más se sigue a estas personas y, en segundo lugar, 

se encuentra YouTube, seguido por Facebook y TikTok (IAB Spain, 2022). 

El Libro Blanco sobre Marketing de Influencia 2022 describe a los influencers como 

“personas que se considera que tienen el potencial de crear engagement, impulsar la 

conversación y/o influir en la decisión de compra de productos/servicios a un público objetivo” 

(IAB Spain, 2022, p. 5). Se pueden encontrar personas muy diversas que pertenecen a este tipo 

de perfiles. Por ejemplo, en el ranking de los 40 influencers más seguidos de AIMC (2023) se 

encuentran Ibai Llanos y María Pombo en el top, siendo el primero un streamer y presentador 

de deportes electrónicos y la segunda una influencer de moda y lifestyle. En este ámbito hay 

desde celebridades hasta personas no tan conocidas en general, pero respetadas y reconocidas 

en el nicho específico al que se dedican (Geyser, 2023). De esta forma, se pueden realizar 

variedad de clasificaciones de influencers y analizar sus acciones en diferentes plataformas 

sociales.  

No obstante, para poder desarrollar sus objetivos, todos deberán prestar atención a los 

siguientes datos: tasa de credibilidad, tasa de engagement, tasa de alcance real, tasa de videos 

vistos completos, la tasa de visionado completo, tasa de retención y la tasa de patrocinio. Esto 

último permite maximizar los resultados de una campaña de marketing de influencers, 

amplificando los contenidos (IAB Spain, 2022). 

Otro estudio elaborado por IAB Spain (2022), titulado Estudio de Redes Sociales, 

muestra un aumento en la credibilidad de los influencers en cuanto a la percepción de la 

población usuaria de las plataformas, pues la mitad de estos los considera creíbles. A su vez, 

se observa una disminución del nivel de publicidad que perciben los usuarios desde los 

comentarios realizados por los influencers, factor que impacta en la percepción de la figura. 
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Estas características y funciones cobran valor en las plataformas sociales, esto es, en 

los espacios digitales donde los influencers desarrollan su labor, que varía según el nicho al 

que se dediquen (Tricomi et al., 2023). El sector indica que en la actualidad YouTube e 

Instagram son las plataformas principales donde hay mayor demanda (IAB Spain, 2022). Por 

tanto, a continuación, se realizará un análisis de las funciones de estas plataformas para 

identificar sus características y componentes más relevantes. 

Por un lado, Instagram es conocida por su función de publicar fotografías. Las métricas 

que utiliza son el número de seguidores de la cuenta, número de publicaciones, el alcance de 

las mismas, sus impresiones, interacciones, número de me gustas, comentarios, veces 

guardadas, veces compartidas, veces reproducidas y las visitas al perfil. Ante estas métricas, el 

influencer prestará más atención a unas u a otras según sus objetivos (IAB Spain, 2022). Cabe 

mencionar que los expertos del mercado señalan a Instagram como plataforma donde mayor 

impacto y proyección tienen los influencers (Chen et al., 2023). 

Por otro lado, YouTube es conocida por su función de visualizar vídeos online teniendo 

un alcance del 72% de la población española. Los diferentes influencers de la plataforma 

realizan marketing de productos a través de videos exclusivos, videos mención, videos 

patrocinados y el product placement, es decir, presencia del producto en el vídeo. Para obtener 

datos de sus acciones, se observan las impresiones de los seguidores, el CTR% (clic through 

rate), el número de visualizaciones, la duración de estas, la cantidad de suscriptores, los datos 

sobre el número de personas que han visto el vídeo, el engagement y la conversión (IAB Spain, 

2022). 

3.2. El fenómeno bookinfluencer y el análisis de canales influyentes 

Entre los diversos nichos o ámbitos de dedicación de los inlfuencers se encuentra el 

espacio donde participan las personas interesadas en la lectura. Es aquí donde nace la figura 

del “bookinfluencer”, una tipología específica de influencers que se describen como amantes 

de la lectura, añadiendo adjetivos como booktubers y bookstagrammers a su bibliografía del 

perfil. De esta manera, pueden ser identificados fácilmente (Paredes y Sánchez-Gey, 2021). 

Suelen compartir características con su audiencia: edad, gustos, experiencias, características 

demográficas… Sus seguidores los ven como iguales, de modo que llegan a confiar y conectar 

afectivamente con ellos, generando una homofilia que sostiene la comunidad lectora y 

promociona el hábito lector, las competencias de interpretación y reflexión, y la habilidad 

comunicativa (Vizcaíno et al., 2019). 



27 
 

Por esta relación horizontal y cercana que establecen con su público, las editoriales 

suelen colaborar con los bookinfluencers, pues ellos no consiguen crear este tipo de dinámicas. 

De esta forma, los bookinfluencers establecen un puente entre su audiencia y dichas entidades 

comerciales. Su manera de colaborar es realizando reseñas de libros e influenciando a su 

audiencia (Castelló y del Pino, 2015).  

Para ahondar en las prácticas de los bookinfluencers, se realizará una selección de 

algunos perfiles relevantes para analizar su comportamiento e interacción. El objetivo de este 

análisis consiste en la integración de dichas prácticas en los centros educativos, con la intención 

de fomentar la lectura en los alumnos. Por esta razón, se utilizarán los siguientes dos criterios 

de selección: la mejor plataforma para desarrollar la dinámica de los bookinfluencers en el aula 

y la descripción del tipo de influencer más adecuado para generar influencia y sentido de 

comunidad en los adolescentes lectores. 

La plataforma de donde se seleccionarán los influencers será Instagram, por tratarse de 

la red más utilizada por la población española (AIMC, 2021) y porque es muy popular entre 

los educadores y adolescentes. “Los maestros deberían utilizar Instagram en sus aulas” 

(Nuruddin et al., 2020, p. 4) porque tiene todo tipo de funciones multimedia para compartir y 

consumir contenido, puede potenciar proyectos de aprendizaje más entretenidos, e impulsar la 

comunicación entre alumnos y profesores. Además, ofrece la oportunidad de crear 

comunidades y hashtags, estableciendo así un espacio de afinidad donde expresarse y 

compartir intereses. Con ello, también es destacable su naturaleza visual que la distingue de las 

demás redes sociales y su oferta de experiencias únicas y variadas para crear y consumir 

contenido (Carpenter et al., 2020). Todas estas características, pueden complementar la 

transformación de los centros educativos, donde empiezan a aparecer dinámicas multimodales 

y estéticamente atractivas (McCrindle y Fell, 2022). 

Los bookinfluencers que se seleccionarán tendrán un perfil dedicado a la lectura, donde 

compartan con su audiencia las experiencias relacionadas con esta actividad. Se elegirán 

únicamente bookinfluencers de España, para así poder conocer el contexto nacional y pensar 

cómo sería la aplicación de los descubrimientos en los centros educativos españoles.  

La selección se ordenará según el engagement o tasa de participación que estas cuentas 

presenten, puesto que este índice representa la interacción y el compromiso de la comunidad 

(Influencity, 2019). Por ello, el engagement se considera un factor clave para la efectividad del 

influencer (IAB Spain, 2022; Llorente, 2021). Los primeros estudios tomaban los likes como 
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medida referente de popularidad, sin embargo, desde 2021 los comentarios también son 

fundamentales (Tricomi et al., 2023). La tasa de engagement considera ambas métricas, pues 

se calcula dividiendo la suma de likes y comentarios con la cantidad de seguidores del 

influencer y multiplicando esta cantidad por 100 (Kolsquare, 2023). En este cálculo, llegar a 

un valor del 2-3% significa tener un buen engagement, y superar el 3% significa tener una tasa 

alta de participación (Komok, 2018). No obstante, cabe mencionar que cuanto mayor sea la 

comunidad, menor suele ser su participación media, factor que resulta importante a la hora de 

juzgar la tasa de engagement obtenida (Kolsquare, 2023). Por tanto, como este trabajo pretende 

analizar la interacción entre el influencer y su comunidad, se optará por utilizar aquellos que 

presenten una comunidad activa que supere el 3% de participación y que cuenten con una 

calificación entre “buena” y “excelente”. Para obtener los datos, se utilizará la calculadora de 

engagement de HypeAuditor. 

Asimismo, se buscará que sean personas relativamente jóvenes que dirijan una cuenta 

personal para que los adolescentes los aprecien como a sus iguales (Rovira, 2017), evitando de 

este modo, editoriales y empresas. El objetivo de todo ello es encontrar bookinfluencers que 

consigan enganchar a su audiencia para analizar su perfil, tipo de contenido e interacciones. De 

esta manera, se podrá observar qué características y comportamientos se pueden trasladar a la 

educación y, en concreto, al rol del profesor de aula (Vizcaíno y Abidin, 2022). Adquiriendo 

este nuevo rol, el docente podrá promocionar la lectura entre el alumnado de una manera eficaz, 

a través de las redes sociales y su poder para construir comunidades (Greenhow y Chapman, 

2020). 

Siguiendo estos criterios de selección, se mostrarán a continuación los perfiles de 

bookinfluencers seleccionados desde la plataforma Instagram, esto es, los bookstagrammers 

(Llorente, 2021) elegidos. Posteriormente, se procederá al análisis del contenido de dichos 

perfiles. 

3.2.1. Perfiles de los bookinstagrammers y sus características principales 

Siguiendo los criterios de selección, las cuentas de las siguientes bookstagrammers han 

sido escogidas por la tasa de participación obtenida en la calculadora de engagement de 

HypeAuditor (ver Anexo 1). Se organizan en la tabla mostrando las métricas que influyen en 

este análisis, ordenando los perfiles de mayor a menor según el porcentaje de participación (ver 

Figura 3). 
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Figura 3 

Análisis de los perfiles de bookinfluencers de Instagram seleccionados 

Perfil Seguidores Engagement Me gustas/post Comentarios/post 

@michiibooks 25.4K 12.62% 3.1K 27 

@duna_alba 23.1K 5.46% 1.2K 74 

@pammebooks 37.2K 4.92% 1.8K 11 

@fantasyliterature 104.7K 4.71% 4.9K 89 

@sonia.winterland 11.1K 4.31% 472 17 

@kailanisbooks 20.4K 4.30% 854 45 

@thereaderwithin 33.4K 3.92% 1.3K 75 

@gafasdeleer 12.2K 3.85% 451 38 

@quequieroleer 41.2K 3.65% 1.5K 28 

@readingwithx 11.7K 3.23% 368 19 

Nota: Datos extraídos de HypeAuditor el 1 de mayo de 2023, ordenados por nivel de 

engagement. 

A continuación, se realizará una observación exploratoria de la información que 

muestran estas cuentas en sus perfiles de Instagram, para analizar aspectos como sus nombres 

de usuario, fotografías de perfil, biografías, enlaces a páginas externas y otros elementos 

representativos que se puedan encontrar en sus presentaciones. 

Si reparamos en sus nombres de usuario (ver Anexo 2), observamos que muchas de las 

cuentas tienen nombres compuestos que integran alguna palabra relacionada con la lectura. Por 

ejemplo, las cuentas de @michiibooks, @pammebooks y @kailanibooks integran la palabra 

“books” en su nombre; la cuenta @fantasyliterature es un nombre compuesto por dos palabras 

relacionadas con la lectura, “fantasía” y “literature”; @sonia.winterland utiliza la palabra 

“winterland” que recuerda un lugar fantástico; y las cuentas de @thereaderwithin, 
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@gafasdeleer, @quequieroleer y @readingwithx, usan la palabra “leer”, ya sea en español o 

en inglés. @gafasdeleer también incluye el elemento de las gafas, que pueden tratarse de otro 

componente importante de las experiencias lectoras. En general, se puede observar que utilizan 

palabras clave de su nicho que permiten a los usuarios de Instagram interesados en la lectura, 

esto es, sus potenciales seguidores, encontrarlos con facilidad, pues el algoritmo de la 

plataforma analiza tanto los nombres como las biografías para ofrecer los resultados de 

búsqueda (Radulescu, 2023). 

En cuanto a las fotografías que tienen en sus perfiles (ver Anexo 2), se pueden clasificar 

en tres tipos: las que incluyen libros (@michiibooks y @readingwithx), las que muestran un 

pseudónimo que permite reconocer a la persona como autora de libros (@duna_alba) y las que 

enseñan el rostro de la creadora de la cuenta, ya sea a través de una fotografía selfie 

(@pammebooks y @gafasdeleer) o de un dibujo representativo (@kailanisbooks). A su vez, 

varias de las cuentas optan por enseñar tanto su cara como libros (@fantasyliterature, 

@sonia.winterland, @thereaderwithin y @quequieroleer). @kailanisbooks también enseña 

libros en su ilustración. 

Respecto a sus biografías de presentación (ver Anexo 2), se observan elementos 

similares. Muchas escriben su nombre real, que puede estar relacionado con su nombre de 

usuario como, por ejemplo, Michelle Garber de @michiibooks. Se ha notado que todas son 

mujeres, evidenciando así que esta parte de la población presenta mayor disfrute por la lectura 

en comparación con la población masculina (OCDE, 2021). Otras incluyen su lugar de 

residencia, como @pammebooks que es de Galicia y @quequieroleer y @readingwithx que 

residen en Barcelona. Algunas muestran públicamente que son creadoras digitales o blogueras, 

como @sonia.winterland y @kailanisbooks, pero muchas de ellas tienen esta opción de 

Instagram en oculto. 

Se presentan a su audiencia interesada en la lectura a través de palabras y frases 

relacionadas con el mundo literario o que sean representativas de ellas mismas (ver Anexo 2): 

@michiibooks dice “libros, libros y más libros”, describiendo así su cuenta de Instagram; 

@duna_alba se presenta como escritora y bookstagrammer; @pammebooks utiliza la frase “To 

whatever end, fireheart” del libro Kingdom of Ash, que en cierto modo la representa; 

@fantasyliterature dice que recomienda libros y que es muy potterhead, esto es, muy fan de 

Harry Potter, de forma que el público puede imaginarse sus gustos e identificarse; 

@sonia.winterland describe su cuenta e intereses con “books, wellness, lifestyle, productivity” 

y utiliza la palabra “parabatai” para mencionar a una amiga, término que se utiliza en los libros 
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“Cazadores de sombras” para describir a dos personas con un vínculo fuerte; @kailanisbooks 

hace saber que “tiene muchos hobbies y poco tiempo”, siendo una forma graciosa que podría 

hacer que mucha gente conecte con ella; @thereatherwithin describe su cuenta como 

“bookstagram” y dice que lee y habla de libros, de modo que la audiencia sabe qué se 

encontrará en su perfil; @gafasdeleer realiza una invitación directa a la audiencia diciendo 

“pasen, pónganse cómodos y lean conmigo”; @quequieroleer informa de que en su Instagram 

cuenta cosas sobre sus lecturas y su vida; y @readingwithx muestra su cuenta como un 

“bookstagram”, describiéndose como amante de los libros con el hashtag #booklover y 

mencionando sus géneros literarios favoritos, que son la fantasía, el thriller y la ciencia ficción, 

de modo que sus potenciales seguidores se informan sobre cómo es ella y su cuenta. 

Todas ellas utilizan emoticonos y tipografías especiales para hacer que sus biografías 

sean visualmente atractivas (ver Anexo 2). Estos emoticonos no solo representan el significado 

de las biografías, sino que también siguen la estética de la cuenta. Por ejemplo, la cuenta de 

@quequieroleer es muy colorida y el primer emoticono que utiliza ella es un arcoiris. Por el 

contrario, la estética de las cuentas de @fantasyliterature y @thereaderwithin es mucho más 

oscura y optan por utilizar emoticonos en blanco y negro y tipografías en negrita gruesa. 

También se pueden observar elementos relacionados con diferentes negocios (ver 

Anexo 2). Por ejemplo, @duna_alba promociona sus novelas “Las muñecas Wonsey” y 

“Trilogía Efecto Mariposa”, @sonia.winterland facilita un correo de Gmail para 

colaboraciones, y perfiles como @michiibooks, @pammebooks, @thereaderwithin y 

@gafasdeleer muestran algunos códigos promocionales para varios comercios. Estos 

comercios son negocios relacionados también con la lectura, tales como personas que venden 

marcapáginas hechas a mano y crean funkos personalizados. 

Por último, los perfiles pueden poner algún enlace a otras páginas o redes sociales (ver 

Anexo 2). Algunas como @michiibooks optan por no hacerlo. Otras como @duna_alba utilizan 

la opción de Instagram para poner varios enlaces hacia su página web, sus novelas y su 

newsletter. Por su parte, @pammebooks decide poner solo la dirección hacia su cuenta de 

YouTube, para dirigir su audiencia hacia esta plataforma. Aunque la mayoría opta por utilizar 

herramientas como “Linktree” o “Beacons” (ver Anexo 3), que consisten en un único enlace 

que permite añadir diversos enlaces en su interior, lo que facilita el tráfico a otras redes sociales, 

páginas web, clubes de lectura, listas de lectura, donaciones, etc. Su utilización se ha 

generalizado porque las plataformas suelen tener un límite para poner enlaces, a diferencia de 

estos enlaces únicos en los que se pueden poner más.  



32 
 

Por ejemplo, algo destacable entre estos enlaces de Linktree y Beacons es que todas 

ellas tienen una cuenta en “Goodreads”, una página donde catalogar lecturas y encontrar 

nuevos libros recomendados por la comunidad. @readingwithx también tiene una cuenta en 

“Babelio”, otra página con similares funcionalidades. La mayoría de ellas muestra sus cuentas 

en otras redes sociales como TikTok (@fantasyliterature, @kailanisbooks y 

@thereaderwithin), Twitter, (@sonia.winterland), YouTube (@kailanisbooks) y Spotify 

(@quequieroleer). También hay dos perfiles con blogs personales (@gafasdeleer y 

@readingwithx). A su vez, la mayoría dispone de enlaces relacionados con la compra y venta 

de libros y otros productos, ya sean listas de deseos, recomendaciones o descuentos en Amazon 

(@fantasyliterature, @sonia.winterland, @gafasdeleer y @quequieroleer). También hay 

plataformas de segunda mano como Wallapop (@gafasdeleer), productos propios como 

cuadernos de lectura (@fantasyliterature), códigos de descuento para Shein 

(@fantasyliterature), periodos gratuitos para plataformas de audiolibros (@fantasyliterature y 

@sonia.winterland) y páginas como YouGov donde conseguir descuentos (@fantasyliterature, 

@sonia.winterland, @gafasdeleer y @quequieroleer). También recomiendan sus intereses por 

páginas variadas como Peoople (@sonia.winterland) y Picker (@kailanisbooks), entre otros. 

Para terminar con estos enlaces, cabe destacar que @fantasyliterature y @gafasdeleer 

tienen un club de lectura cada una (ver Anexo 4). @fantasyliterature le ha puesto el nombre de 

“El girasol lector”. @gafasdeleer, por su parte, señala que se lee un libro al mes. Ambas utilizan 

la plataforma Telegram, demostrando que, tal como apuntan Paredes y Sánchez-Gey (2021) 

los bookinfluencers suelen utilizar esta red social para abrir sus clubes. 

3.2.2. Análisis del contenido de los canales 

 El análisis del contenido de los bookstagrammers se realizará de manera cualitativa a 

partir de las funcionalidades que ofrece Instagram para compartir contenido, siguiendo el 

ejemplo de Pérez y Fernández (2021). De esta forma, se distinguen las siguientes funciones 

principales: la publicación del post, la creación de videos cortos llamados reels, el uso de 

historias de Instagram, los “en vivo” y las guías (Dascau, 2023). No obstante, durante el 

proceso de observación se ha visto que los bookinfluencers no suelen realizar “en vivos”. Por 

tanto, el análisis se centrará en las demás funciones. Asimismo, se describirá la interacción que 

tiene lugar en cada tipo de publicación y se expondrán otros recursos complementarios que 

utilizan los influencers para comunicar e influir a sus seguidores. 
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 A. El post 

A continuación, se analizará el contenido de los posts, describiendo el escenario de las 

imágenes, su estética y las características de la persona influenciadora (Tricomi y Chilese, et 

al., 2023). 

En cuanto al escenario de los posts, se observa que los bookstagrammers crean 

contenido centrado en los libros y todo lo relacionado con ellos, ampliando así lo que se concibe 

como experiencia lectora (Paladines y Aliagas, 2023). La mayoría de las fotografías se realizan 

en el interior de sus hogares. No obstante, también hay imágenes en otros escenarios relajados 

o cotidianos, como pueden ser la playa o la calle. Publican fotografías de bibliotecas, de 

material de papelería, de funkos de los protagonistas de sus historias favoritas, de frases 

marcadas con subrayadores, tazas de café, de ellos mismos leyendo, velas, marcapáginas, 

librerías, canciones, cosplays, etc. Utilizan recursos muy variados y mucha creatividad a la 

hora de decorar sus fotografías (ver Anexo 5). 

Además, cuidan mucho la estética de las publicaciones. Todos los posts siguen un 

patrón de colores similar y coherente que permite reconocerlos y distinguirlos en la plataforma 

(Dascau, 2023). A su vez, esto hace que el tablón de las publicaciones, también conocido como 

feed, resulte estéticamente atractivo. Por ejemplo, el feed de @sonia.winterland es muy cálido, 

mientras que en el de @readingwithx predomina el negro (ver Anexo 6). 

En cuanto al tipo de contenidos que publican en los posts, destacan las fotografías de 

novelas. Concretamente, predominan la narrativa juvenil y fantástica (Llorente, 2021), y las 

reseñas literarias. Como evidencia de ello, por ejemplo, todos los perfiles seleccionados tienen 

reseñas sobre libros juveniles y fantásticos, independientemente de sus preferencias (ver Anexo 

7). Paladines y Aliagas (2023) explican que los bookinfluencers escogen los libros para crear 

contenido con espontaneidad, sin seguir ningún criterio concreto. No obstante, suelen optar por 

aquellos con los que conectan por alguna razón. También realizan colaboraciones con autores 

independientes y/o editoriales. 

De esta forma, se pueden encontrar todo tipo de posts (ver Figura 4) con contenido muy 

diverso en la plataforma. Estas publicaciones, de una forma u otra, siempre están relacionadas 

con las experiencias lectoras (véase Anexo 8). 
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Figura 4 

Tipo de contenido encontrado en los posts de Instagram (elaboración propia) 

Reseñas 

Críticas literarias de un libro (Álvarez y Romero, 2018). Son 

impresiones que escriben los bookinfluencers en primera persona 

(Hernández et al., 2021) en las descripciones de sus posts. En 

ellas, analizan diferentes características de los libros y expresan 

sus ideas al respecto. Algunos como @michiibooks, por ejemplo, 

puntúan las lecturas del 1 al 5; otros, como @duna_alba 

preguntan a sus seguidores por sus opiniones sobre el libro (ver 

Anexo 7). 

BookTag 

También llamados retos (Llorente, 2021) o book challenge 

(Álvarez y Romero, 2018), se utilizan para tratar temas o 

preguntas diferentes desde una perspectiva personal. Por 

ejemplo, @pammebooks tiene un post sobre sus “crushes 

literarios” (ver Anexo 8). 

Carrusel de 

recomendaciones 

Son publicaciones que contienen varios posts que tratan sobre las 

características principales de los libros que les ha gustado. Estas 

publicaciones suelen englobarse dentro de un tema o contexto. 

Por ejemplo, @fantasyliterature tiene un carrusel donde 

recomienda las trilogías de fantasía más adictivas (ver Anexo 8). 

Promociones 

Los posts de promociones son un tipo de publicaciones dirigidas 

a dar visibilidad a cierto contenido para conseguir algún objetivo. 

Por ejemplo, hay bookinfluencers que también son escritores, por 

lo que suelen hacer campañas para promocionar su nuevo libro 

(Hernández et al., 2021). Un ejemplo de ello es @duna_alba, que 

promociona su libro en los posts de Instagram, acompañándolo 

por un período gratuito para adquirirlo desde Amazon (ver 

Anexo 8). 
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Tips y/o trucos 

Es contenido relacionado con consejos de lectura. Por ejemplo, 

@pammebooks tiene un post con tips dirigidos a personas que 

quieren empezar a leer pero no saben cómo (ver Anexo 8). 

Book hauls 

En los book hauls los influencers muestran los libros que van 

adquiriendo (Llorente, 2021) y que todavía no han leído (Álvarez 

y Romero, 2018). Por ejemplo, @pammebooks tiene un post con 

todos los libros que han llegado a sus manos en un mes (ver 

Anexo 8). 

TBR (To be read) 

Traducido como “para ser leídos”, consisten en los libros que ya 

han adquirido y que leerán en los próximos días (Álvarez y 

Romero, 2018). Por ejemplo, @readingwithx tiene un post donde 

enseña todos los libros que ha adquirido recientemente y expresa 

que quiere leerlos todos lo antes posible (ver Anexo 8). 

Géneros literarios 

Son post donde los libros se muestran por ser de cierto género 

literario. Por ejemplo, @quequieroleer tiene una publicación 

donde dice estar “un poco obsesionada” con la comedia 

romántica en inglés y muestra varios libros de este estilo (ver 

Anexo 8). 

Wrap up 

Consiste en mostrar y repasar los libros leídos en un período de 

tiempo específico (Álvarez y Romero, 2018), por ejemplo, 

pueden realizar un wrap up mensual, tal y como lo hace 

@pammebooks en su cuenta (ver Anexo 8). 

Sorteo 

Son posts donde el bookinfluencer sortea un libro o varios a 

cambio de ciertos requisitos. Pueden nacer del propio 

bookstagrammer o ser colaboraciones con editoriales. Por 

ejemplo, @sonia.winterland publicó un sorteo de un ejemplar del 

libro “Ella y su gato” en colaboración con @duomoediciones y 

las condiciones para participar eran: dar me gusta a la foto, seguir 

su cuenta, seguir la cuenta de la editorial y mencionar a dos 

amigos en los comentarios (ver Anexo 8). 
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Colaboraciones 

Los bookinfluencers pueden colaborar entre ellos (Hernández et 

al., 2021), con editoriales o con autores independientes. Por 

ejemplo, @gafasdeleer publica en un post la reseña del libro 

“Eclipse” de Jo Nesbø y agradece el envío del ejemplar al sello 

editorial @reservoirbooks_ (ver Anexo 8). 

Eventos 

Los bookinfluencers pueden asistir a eventos donde comparten 

diferentes actividades con otros influencers del ámbito y suben 

posts para enseñarles toda la experiencia a sus seguidores. Por 

ejemplo, @pammebooks participó en un taller creativo como 

invitada de @mrediciones (ver Anexo 8). 

Lifestyle 

Los bookstagrammers también publican fotografías donde 

enseñan momentos de su vida diaria. Por ejemplo, 

@quequieroleer tiene un post donde comparte varias fotografías 

que representan sus planes del último mes (ver Anexo 8). 

Autores 

Son posts relacionados con autores de libros. Por ejemplo, 

@thereaderwithin tiene un post dedicado a varias autoras 

españolas (véase Anexo 8). 

Bookshelf tour 

Los bookinfluencers muestran sus estanterías de libros y la 

manera en que las organizan (Álvarez y Romero, 2018), ya sea 

por colores, por géneros literarios, decorados con funkos, luces, 

etc. Por ejemplo, el primer post fijado del perfil de 

@readingwithx es una fotografía de su librería personal (ver 

Anexo 8). 

Librerías 

Son post de librerías que visitan. Publican fotografías realizadas 

en el interior o en el exterior de las mismas. Por ejemplo, 

@fantasyliterature muestra una fotografía de su visita a la 

Librería Verbo de Sevilla, que es un teatro por dentro (ver Anexo 

8). 
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Top books o favoritos 

Son libros seleccionados según las preferencias de los 

bookinfluencers. Suelen elegir algún criterio, ya sea por temas o 

por franjas temporales para seleccionar dichos libros (Hernández 

et al., 2021). Por ejemplo, @gafasdeleer tiene una recopilación 

de sus lecturas favoritas del año 2022 (ver Anexo 8). 

Screen books o Book to 

movie adaptation 

Son comentarios que hacen los bookinfluencers sobre las 

adaptaciones cinematográficas de los libros (Hernández et al. 

2021). Por ejemplo, @sonia.winterland recomienda la trilogía 

“A todos los chicos de los que me enamoré”, expresando que las 

adaptaciones cinematográficas de la plataforma Netflix le 

parecieron adorables (ver Anexo 8). 

Retelling 

Son historias conocidas por todo el mundo, pero contadas de una 

forma diferente. Hay muchos elementos que pueden cambiar en 

estas historias: los protagonistas, el rumbo de la trama, la 

ambientación… @thereatherwithin tiene un post dedicado a este 

fenómeno donde explica en qué consiste y presenta algunos 

libros de este estilo (ver Anexo 8). 

Cosplays 

Son posts donde algunos bookinfluencers se visten como 

personajes de sus lecturas favoritas. Por ejemplo, 

@fantasyliterature tiene una publicación donde personifica el 

libro “El Dragón de su Majestad” de Naomi Novik (ver Anexo 

8). 

  

Respecto a las características personales, cada bookstagrammer tiene su propio gusto y 

estilo en cuanto a géneros literarios y temas, hecho que se muestra muchas veces en su 

presentación y estética, y en su selección de libros para leer y crear contenido. Un claro ejemplo 

de esta identidad propia es el perfil de @fantasyliterature, pues todos sus posts están 

relacionados con la fantasía y muestran una estética oscura y mística (véase Anexo 9). 

En cuanto a la interacción que se puede observar en los diferentes posts, en la 

descripción de las publicaciones se pueden encontrar preguntas relacionadas con el contenido 
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que generan participación en la audiencia (Tricomi y Chilese et al., 2023). Por ejemplo, 

@duna_alba, tras hablar sobre el libro “La revelación” de Ariana Godoy, interpela a su 

audiencia: “Qué me decís? ¿Esta novela es para ti? ¡Nos leemos!” (ver Anexo 7). Del mismo 

modo, @gafasdeleer tras presentar sus libros favoritos del 2022 pregunta a la audiencia por los 

suyos (ver Anexo 8) y @readingithx después de enseñar sus nuevas adquisiciones que leerá en 

los próximos días, pregunta a su audiencia si coinciden en alguno, cuál es el que más les llama 

la atención y si ya han leído alguno de ellos (ver Anexo 8).  

Con el análisis de dicha interacción y preguntas, se observa que los bookinfluencers 

utilizan la segunda persona del singular, para dirigirse directamente al lector, o la primera 

segunda del plural, para dirigirse a todos sus seguidores. Asimismo, cuidan la forma en que se 

comunican para mostrarse naturales, sinceros y personales. De esta forma, en sus discursos, 

motivan a sus seguidores a participar en las experiencias lectoras, generándoles interés y 

curiosidad por los libros que les muestran (Paladines y Aliagas, 2023). 

También hay numerosos hashtags relacionados con la comunidad lectora de Instagram 

que normalmente se sitúan al final de la descripción del post. Se utilizan apartados del resto 

del texto para hacer que la audiencia pulse en el botón “ver más”. De esta forma, se genera más 

interacción (Tricomi y Chilese et al. 2023). Un ejemplo claro de esta práctica es la reseña de 

@michiibooks sobre “Ciudades de Fuego” de Joana Marcús (ver Anexo 7). El uso de hashtags 

populares como #bookstagram favorece el engagement y optimiza los motores de búsqueda, 

haciendo que el influencer llegue a un mayor número de seguidores (Montells, 2022). 

Los sorteos anteriormente mencionados (ver Figura 4) son otra estrategia de 

engagement que utilizan los bookinfluencers para llegar a su audiencia. En ellos, piden a sus 

seguidores que compartan los posts en sus historias, etiquetando sus cuentas (Radulescu, 2023), 

y/o que mencionen a sus contactos en los comentarios de la publicación. Si son colaboraciones 

también suelen pedir seguir a otras cuentas. Entre el contenido de Instagram el uso de sorteos 

y concursos es una estrategia realmente efectiva por parte de los influencers, pues entran dentro 

del contenido que más engagement genera (Influencity, 2019). 

Por su parte, la audiencia utiliza los comentarios de la publicación para dar su opinión, 

criticar, realizar más preguntas o simplemente expresar sus ideas acerca de la publicación (Roig 

et al., 2021). El creador de contenido puede responder estos comentarios o consultas y con ello 

hacer que mejore su tasa de engagement (Boveri, 2023). Por ejemplo, @duna_alba en su post 

acerca de las novedades del mes reacciona a los comentarios de sus seguidores y responde sus 
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dudas, y @kailanisbooks en su post donde recomiendo una trilogía intercambia opiniones y 

comparte deseos en común con su audiencia (ver Anexo 10). El público también puede actuar 

dando “me gusta” a las publicaciones, compartiendo los posts con sus contactos y guardándolos 

en sus galerías personales de Instagram. De esta forma, se crea cierta percepción de 

reciprocidad entre el influencer y sus seguidores, que dependiendo de las características de la 

comunidad será más o menos real (Roig et al., 2021). 

Por último, cabe mencionar que existe una opción para fijar las publicaciones que más 

le interesen al bookinfluencer en la parte principal del tablón de los posts. De esta forma 

aparecerán en la parte superior del perfil, aunque sean posts publicados hace un tiempo. Por 

ejemplo, los bookstagrammers como @duna_alba que quieran promocionar sus libros, utilizan 

este recurso para que la atención de los usuarios que visiten sus perfiles se dirija a estos posts 

(ver Anexo 11). 

B. Historias 

Las historias son espacios donde el usuario desea ver contenido de su entorno más 

cercano (Mosseri, 2021). Los bookinfluencers comparten contenido de todo tipo, aunque este 

suele ser más informal e instantáneo (ver Anexo 12). Por ejemplo, es idóneo para dar avisos y 

anunciar nuevo contenido, tal y como lo hacen @michiibooks con su nuevo reel publicado 

después de habérsele borrado el anterior, y @thereaderwithin con la presentación de su nueva 

reseña publicada. Incluso puede servir para actualizar sobre diversas cuestiones a los 

seguidores de manera espontánea y rápida, para que sepan sobre el futuro contenido y estén 

pendientes de él, tal y como hace @kailanisbooks. También lo utilizan para mostrar varias 

colaboraciones, como la de @thereaderwithin con @sempiterland, donde se muestra contenta 

con el producto y deja su código de descuento. Por otro lado, los bookinfluencers también 

hacen recordatorios sobre sorteos y eventos en las historias, para que la audiencia no se olvide 

de ellos y les preste atención, como lo hacen @gafasdeleer con el sorteo del libro “Delito” de 

Carme Chaparro y @pammebooks con su evento en Madrid. No obstante, aunque la mayoría 

de las historias estén relacionadas con la actividad lectora, también comparten otros sucesos o 

actividades cotidianas. Por ejemplo, @fantasyliterature comparte que está viendo la Fórmula 

1, diciendo que es el mejor plan de domingo. 

Durante la observación de los diferentes perfiles se ha notado que muchos de ellos 

comparten actualizaciones de sus presentes lecturas. Por ejemplo, @thereaderwithin comparte 

que el libro que está leyendo avanza bien (ver Anexo 12). Asimismo, varios bookinfluencers 
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comparten plantillas para apuntar los libros del mes, para que los seguidores puedan capturarlas 

y rellenarlas, animándolos de esta forma a adquirir un hábito lector. Un ejemplo de ello es 

@pammebooks, que tiene una plantilla mensual donde entran nueve libros con sus respectivas 

puntuaciones (ver Anexo 12). Del mismo modo, @kailanisbooks propone otro tipo de plantilla, 

donde los seguidores pueden poner su libro favorito del mes, la puntuación que le darían y sus 

motivos para leerlo (ver Anexo 12). 

Últimamente se observa mucho también la opción de “preguntas y respuestas” donde 

los influencers abren un espacio en el cual sus seguidores pueden hacerles preguntas. Después, 

los creadores de contenido pueden compartir estas respuestas con toda su audiencia, a través 

de una historia pública, o guardarlas en privado. Por ejemplo, @sonia.winterland ha abierto 

este tipo de espacios en varios momentos, donde le han hecho preguntas sobre las películas y 

los libros que más le gustan (ver Anexo 12). Utilizar las funciones como encuestas, preguntas 

y cuestionarios crea un espacio dinámico y muy interactivo (Radulescu, 2023) que permite a 

los seguidores conocer más al bookstagrammer y de este modo, conectar más con él o ella. Del 

mismo modo, a través de este tipo de dinámicas los influencers pueden llegar a conocer a sus 

seguidores y sus intereses respecto a su contenido, aspecto clave para elaborar una estrategia 

para futuras publicaciones (Kolsquare, 2023). En este sentido, por ejemplo, @fantasyliterature 

tiene muchas historias con encuestas para saber acerca de los gustos de sus seguidores (ver 

Anexo 12). Sin embargo, también suelen utilizar estos recursos para fines más cotidianos, como 

lo hace @duna_alba preguntándoles a sus seguidores cómo han empezado la semana (ver 

Anexo 12). 

La dinámica de interacción también puede darse al revés. Hay bookinfluencers que 

comparten historias publicadas por sus seguidores, donde estos interactúan con su contenido o 

participan en sus actividades. Por ejemplo, @gafasdeleer muestra historias de sus seguidoras 

que comparten sus opiniones y emociones sobre la lectura conjunta que están realizando en su 

comunidad (ver Anexo 12). 

En relación con la interacción, las opciones que ofrecen las historias de Instagram han 

ido evolucionando de modo que hoy en día la audiencia puede responder a estas, reaccionar 

mediante emoticonos, darles “me gusta” y compartirlas. Los estudios sobre marketing digital 

señalan que son una buena opción para aumentar el engagement con la audiencia, y que a 

medida que la comunidad de seguidores crece, los bookstagrammers suelen publicar mayor 

número de historias en sus cuentas (Fanpage Karma, 2021). 
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Por último, cabe mencionar que existe la opción de “historias destacadas” donde estas 

pueden ser guardadas y clasificadas para que duren más de 24 horas. A este tipo de historias se 

accede desde el perfil y los influencers suelen ordenarlas por temas, poniéndoles también una 

portada y tipos de letra que combinen con el resto de su contenido (ver Anexo 13). Por ejemplo, 

la mayoría de los perfiles seleccionados tienen una sección donde hacen una recopilación de 

los libros del año (@michiibooks, @duna_alba, @pamme.books, @fantasyliterature, 

@kailanisbooks, @thereaderwithin, @gafasdeleer, @quequieroleer y @readingwithx). 

También se repiten las secciones destinadas a colaboraciones (@michiibooks y 

@pammebooks) y las recopilaciones de plantillas (@duna_alba, @kailanisbooks y 

@gafasdeleer). Asimismo, muchas de ellas tienen un apartado donde guardan información 

sobre sí mismas (@pammebooks, @sonia.winterland y @gafasdeleer) o sus pasatiempos, 

como la música y las películas (@duna_alba, @sonia.winterland y @readingwithx). Suelen 

utilizar esta función de destacados para resaltar productos y servicios clave (Radulescu, 2023). 

Ejemplo de ello son @duna_alba, que tiene un apartado dedicado a cada una de sus obras, y 

@gafasdeleer, que tiene una historia destacada dedicada a su club de lectura (ver Anexo 13). 

C. Reels o videos cortos 

La opción de reels de Instagram es tendencia en la actualidad, pues a diferencia de las 

funciones anteriores, los reels se reproducen más a los usuarios que todavía no siguen un perfil 

(Völkel, 2022). Además, son formas de expresión y consumo rápida, acompañadas de música 

e imágenes que permiten despertar la curiosidad de la audiencia de manera ágil y dinámica 

(Llorente, 2021). De esta forma, el engagement medio de estos vídeos aumenta más rápido que 

el de las imágenes (Kolsquare, 2023). 

Este tipo de vídeos suelen tener características y funciones similares que se establecen 

como si se tratara de un consenso interno e implícito, a la vez que se desarrolla la comunidad 

lectora (Paladines y Aliagas, 2023) Así, cuentan con frases cortas pero atractivas, texto en 

formato audio, texto escrito en estilos de letra visualmente estéticos, con subrayados en colores 

y emoticonos, con música e imágenes… (ver Anexo 14). Estas características muestran que los 

reels se utilizan para crear contenido entretenido y dinámico que suele enganchar a la audiencia 

por su interactividad, usabilidad y emocionalidad (Feng et al., 2019). 

En el análisis de los diferentes perfiles (ver Anexo 14) se ha observado que se suelen 

utilizar, por ejemplo, para publicar tags variados (@pammebooks), para realizar unboxings o 

mostrar sus nuevas adquisiciones literarias (@gafasdeleer), para grabar vídeos humorísticos 
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relacionados con experiencias lectoras (@fantasyliterature), para comentar o dar consejos 

acerca de situaciones habituales relacionadas con la lectura (@thereaderwithin), realizar 

pequeños sinopsis y reseñas rápidas de libros (@sonia.winterland), enseñar sus lecturas del 

mes (@kailanisbooks) y, sobre todo, para mostrar temas a través de títulos que capten la 

atención y el interés de la audiencia (@duna_alba). 

Como en los posts, el público puede interactuar dejando comentarios, dando “me 

gusta”, compartiendo el contenido con sus contactos y guardando el mismo en su galería 

personal. Además, una estrategia que utilizan los influencers para impulsar su tasa de 

engagement en esta funcionalidad de Instagram son los llamados “call-to-action” o llamadas a 

la acción que invitan a la audiencia a dar like, comentar o a visitar alguna página web (Völkel, 

2022). Este tipo de estrategias son muy utilizadas por todo tipo de influencers y consisten en 

pedir a los seguidores que hagan algo (Tricomi y Chilese et al., 2023). Suelen ser eficaces para 

hacer que su audiencia participe más, por ejemplo, dejando comentarios. Pueden pedírselo 

directamente o hacerlo mediante juegos creativos como el que propone @duna_alba sobre 

encontrar los tres intrusos en una selección de personajes (ver Anexo 14). 

Otro aspecto destacable que se ha observado durante el análisis de los perfiles es que 

en los reels los bookinfluencers tienden a enseñar más sus rostros. Un ejemplo de ello es 

@sonia.winterland que en los posts no se muestra nunca, siendo un reel la única aparición suya 

en el feed de publicaciones. No obstante, se observa que aparece en varios reels (ver Anexo 

15). Este dato podría relacionarse también con el gran impacto de los reels en Instagram, pues 

según el estudio de Bakhshi et al. (2014) que haya rostros en las fotografías impacta 

significativamente en el engagement, siendo la probabilidad de recibir me gustas 38% superior 

y la probabilidad de recibir comentarios 32% superior. 

Del mismo modo, la música también puede afectar en el engagement de los reels. 

Influye positivamente cuando la edición del vídeo coincide con el ritmo de la música utilizada, 

creando así un resultado general armonioso (Völkel, 2023). Este recurso musical es utilizado 

por algunos bookinfluencers como @fantasyliterature en la edición de sus videos para presentar 

libros de una manera impactante, a través de una compilación de imágenes (ver Anexo 16). 

Utilizar música conocida también puede aumentar la participación de los seguidores. No 

obstante, utilizar sonidos naturales o de ambiente tiene el efecto contrario (Völkel, 2023). 

 

 



43 
 

D. Guías 

Instagram creó la funcionalidad de las guías durante la pandemia del COVID-19, 

enfocándolas a la transmisión de contenido sobre bienestar. En las guías de los influencers se 

pueden ver publicaciones y videos seleccionados por ellos, junto a consejos útiles para sus 

seguidores (Instagram from Meta, 2020). 

Las bookinfluencers en concreto, las utilizan para ordenar su contenido por temas. Se 

ha observado que algunas creadoras como @gafasdeleer y @sonia.winterland las utilizan para 

agrupar sus posts sobre libros por géneros literarios, puntuando cada obra con hasta 5 estrellas. 

No obstante, también las utilizan para otros fines como, por ejemplo, agrupar las mejores 

lecturas de un año, tal y como lo hace @readingwithx (ver Anexo 17). Sin embargo, cabe 

mencionar que el uso de las guías no está tan extendido como el de las anteriores 

funcionalidades, puesto que muchas de las bookstagrammers seleccionadas optan por no 

utilizarlas. 

En cuanto a la interacción con los seguidores, los usuarios pueden pulsar en las 

imágenes o en los vídeos para acceder a su información completa. Asimismo, pueden darles 

me gusta, comentar en ellas, guardarlas y compartirlas con sus contactos. 

3.3. La proyección del bookinfluencer al ámbito educativo 

Habiendo observado cómo funcionan los influencers, las redes sociales, y sus 

comunidades de aprendizaje, Vizcaíno y Abidin (2022) hablan de transferir estas actuaciones 

a la educación, concretamente a la figura del docente. De esta forma, hablan de los maestros 

como “micro-celebrities” que pretenden influenciar a su alumnado para fomentar su 

compromiso y motivación.  

Con ello, cabe mencionar que, si los docentes adquieren este rol de influencer, deberán 

atender también a cuatro principios imprescindibles para utilizar las redes sociales en el aula: 

responsabilidad, para compartir el contenido desde un enfoque pedagógico; compromiso, para 

gestionar sus perfiles respondiendo a cuestiones éticas y para invertir tiempo y esfuerzo; 

autoridad, para construir un rol de ejemplo de integridad para los alumnos y sus familias; y 

reconocimiento, relacionado con el aprecio y las quejas que recibe el docente en el proceso 

(Nuruddin et al., 2020). Apoyándose en estas características y presentándose a través de las 

redes sociales, los profesores podrán acercarse y conectar más con su alumnado, creando 

experiencias de aprendizaje más gratificantes para ellos (Greenhow y Chapman, 2020). 
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Si optan por utilizar la red social Instagram como se ha decidido en este trabajo, cuentan 

con la evidencia y ejemplo de una gran comunidad que persigue el objetivo de fomentar la 

lectura de libros. De esta forma, se observan diversas oportunidades didácticas relacionadas 

con la práctica docente en el aula: presentación atractiva del contenido, uso de un formato 

multimodal y digital, creación de un entorno caracterizado por una relación simétrica y 

horizontal, etc. Este último elemento favorece la creación de un clima de aula basado en la 

confianza entre los diferentes agentes educativos y facilita el intercambio de ideas. Sin 

embargo, cabe recordar que el docente contará con cierta autoridad. Asimismo, permitirá crear 

una dinámica de lectura social en el aula, basada en el evidente interés de los adolescentes por 

la narrativa (Pérez y Fernández, 2021). 
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Capítulo 4. Propuesta didáctica para fomentar la lectura en Educación 

Secundaria Obligatoria 

A continuación, se planteará una propuesta didáctica para el segundo ciclo de 

Educación Secundaria Obligatoria (ESO). La propuesta pretende fomentar la lectura en el 

alumnado de 15 años en adelante. Esta finalidad se despliega en dos direcciones: por un lado, 

busca el desarrollo del hábito lector y el gusto por la lectura y, por el otro lado, pretende mejorar 

la baja competencia lectora que presentan estos adolescentes (OECD, 2018). 

4.1. Descripción general de la propuesta 

La propuesta didáctica se titula “Conecta lectores” y consiste en formar una dinámica 

de lectura social en el aula. Esta dinámica tiene como referente las comunidades digitales de 

lectura descritas y analizadas en este trabajo, donde grupos pequeños comparten sus 

experiencias lectoras. 

El profesor asumirá el papel de influencer creador de contenidos e iniciará la primera 

interacción para implementar la dinámica en el aula. Contará con una cuenta en Instagram 

donde hablará sobre diferentes libros que se encuentren en la biblioteca escolar. Los libros 

seleccionados deberán despertar el interés de los menores, por lo tanto, se optará por narrativa 

juvenil que hable sobre temas de actualidad que les impliquen emocionalmente (Pérez y 

Fernández, 2021). A su vez, podrá elegir entre los géneros literarios favoritos de estos alumnos, 

donde se encuentran libros sobre misterio, aventura y ciencia ficción, por ejemplo (FGEE, 

2023; Trigo et al., 2020). 

En cuanto a los alumnos, crearán una cuenta de Instagram asociada a su correo 

electrónico del colegio. Esta cuenta la utilizarán exclusivamente para el proyecto “Conecta 

lectores”. Según las condiciones de uso que persiguen objetivos de seguridad y legalidad en la 

plataforma Instagram, los menores deben tener 14 años o más para acceder a la red (Meta, 

2023), por lo que los alumnos de estas edades cuentan con la suficiente autonomía e 

información para hacer uso de esta red social. Cualquier uso indebido de la red social será 

penalizado por el profesor, que asume el compromiso de gestionar éticamente las redes y la 

autoridad necesaria para ser ejemplo de integridad en el entorno educativo (Nuruddin et al., 

2020). 

De esta forma, los alumnos adquirirán el papel de prosumidores en la red (Chan et al., 

2022). Al principio, consumirán el contenido creado por el profesor para elegir un libro que les 
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interese leer. Para adquirir el libro escogido, deberán escribir en los comentarios por qué 

quieren ese libro en concreto. Después, serán ellos mismos quienes empiecen también a crear 

contenido sobre su lectura. Por ejemplo, pueden hacer reseñas tal y como lo hacen los 

bookinfluencers, es decir, hablando sobre los elementos más relevantes de un libro: sus 

protagonistas, la trama, el estilo literario... (Paladines y Aliagas, 2023). Entonces, otros 

compañeros se deberán interesar por sus lecturas y pedirán prestados aquellos libros que 

quieran leer. De esta manera, se crea una cadena de lectores basada en la recomendación entre 

iguales (Lluch y Zayas, 2015) y en la socialización entre compañeros de clase (Llorente, 2021). 

La dinámica será diversa y cambiante, no se basará únicamente en el intercambio de 

libros. El profesor irá creando contenido para fomentar la interacción del alumnado, ya sea 

haciéndoles opinar (Boveri, 2023) sobre ciertos temas o mostrándoles novedades que les pueda 

interesar. Se inspirará en el tipo de contenido que crean los bookinfluencers. A partir de esta 

interacción se crea un engagement que permitirá al maestro “micro-celebrity” (Vizcaíno y 

Abidin (2022) conocer los gustos de su audiencia, esto es, sus alumnos. De esta forma, podrá 

tomar mejores decisiones respecto a futuros contenidos (Paladines y Aliagas, 2023; Kolsquare, 

2023). Conociendo a su público, podrá ir haciendo preguntas relevantes que capten su interés 

y fomentará la conversación y el feedback (Llorente, 2021) tanto en el aula como en línea.  

Durante el curso, se crearán “eventos” en el aula, destinados a compartir experiencias 

lectoras, opiniones e ideas sobre los diversos libros y temas. Los bookinfluencers señalan que 

el motivo principal para que abrieran sus cuentas fue no tener dónde o con quién compartir sus 

lecturas, por lo que crear este tipo de espacios es interesante para cubrir este tipo de necesidad 

que experimentan muchos adolescentes (Paladines y Aliagas, 2023). Siguiendo los pasos de 

los bookinfluencers estos eventos se anunciarán en la cuenta del profesor y serán momentos 

caracterizados por una comunicación horizontal, cercana y basada en la confianza. 

Asimismo, como cierre del proyecto, los alumnos deberán hacer un “top books o 

lecturas favoritas del año”. Esta selección de libros puede servir al profesor como orientación 

para futuros proyectos y a los compañeros de clase como wishlists de libros para leer en el 

futuro. Siguiendo el ejemplo de los bookinfluencers, podrían presentar la lista de libros en una 

plantilla elaborada por el profesor. 

La dinámica “Conecta lectores” se desarrollará durante todo el curso académico y su 

continuación dependerá de los alumnos. Aunque el profesor deje el papel de bookinfluencer, 
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no se eliminarán sus cuentas de Instagram, por lo que los alumnos podrían seguir con la 

dinámica lectora si así lo desearan. 

4.2. Objetivos 

La vigente Ley Orgánica 3/2020, de 29 de diciembre, por la que se modifica la Ley 

Orgánica 2/2006, de 3 de mayo, de Educación (LOMLOE, 2020) apuesta por impulsar en la 

Educación Secundaria Obligatoria (ESO) un aprendizaje basado en competencias, 

caracterizado por la reflexión y la autonomía en todos sus ámbitos. Además, apunta que en 

todas las materias se trabajará la comprensión lectora, la comunicación audiovisual, la 

competencia digital, la expresión oral y escrita, el espíritu crítico, la educación emocional y en 

valores, y la creatividad. Asimismo, menciona la formación estética, el respeto y la cooperación 

del alumnado como aprendizajes transversales (LOMLOE, 2020). 

Por tanto, tomando como base dichas indicaciones de la actual ley educativa y el Real 

Decreto 217/2022, de 29 de marzo, por el que se establece la ordenación y las enseñanzas 

mínimas de la Educación Secundaria Obligatoria, la propuesta didáctica recogerá los siguientes 

objetivos: 

1. Fomentar la adquisición del hábito lector y el gusto por la lectura, 

compartiendo impresiones, emociones y opiniones de manera abierta. 

2. Desarrollar la competencia en comunicación lingüística en todas sus 

vertientes, promoviendo la comprensión, interpretación y valoración de 

textos multimodales y la comunicación eficaz de manera cooperativa y 

respetuosa. 

3. Impulsar un espíritu crítico y empático, apoyado en la comprensión de 

situaciones complejas y en la resolución de problemas. 

4. Fomentar el conocimiento y el estudio de la literatura, analizando la misma 

desde diferentes producciones culturales y artísticas, para integrarlas 

creativamente en las producciones propias con intención literaria. 

5. Desarrollar la competencia digital, a través del uso adecuado e informado de 

las redes sociales y de las herramientas audiovisuales. 

4.3. Metodología 

La metodología de la propuesta “Conecta lectores” se basa en el aprendizaje entre 

iguales basado en el diálogo o dialogue-based peer learning (DBPL). Se ha escogido esta 
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metodología considerando el tipo de interacción que tiene lugar en las redes sociales y la 

importancia que adquieren los iguales en la adolescencia. 

Liu (2020) explica que esta metodología se compone de cinco pasos: leer textos, 

elaborar opiniones propias, compartir las opiniones por turnos, realizar y responder preguntas, 

y ajustar las opiniones personales. El desarrollo de este proceso fomenta el pensamiento crítico 

del alumnado y su comprensión de la información. Además, permite trabajar diferentes temas 

y situaciones desde diversas perspectivas, lo cual favorece procesos de reconsideración de ideas 

iniciales y enriquece todo el proceso educativo (Liu, 2020). 

A través de la metodología de aprendizaje entre iguales basado en el diálogo la 

propuesta plantea integrar la lectura entre pares y los debates en el aula y en las redes sociales. 

Con ello, pretende crear un clima de confianza donde compartir ideas, tal y como se hace en 

los clubes de lectura presenciales y en línea. Para lograrlo, como argumenta Freire (2005) es 

necesaria una relación horizontal que permita pensar, reflexionar y participar en discusiones 

sobre libros, problemas u otras situaciones. De esta forma, los alumnos podrán avanzar hacia 

una visión crítica de las diferentes circunstancias. 

El diálogo, ya sea por las redes sociales o en el aula, consiste en una actividad grupal, 

por lo que también se tendrá en cuenta la dinámica de un aprendizaje cooperativo. Según 

Johnson et al., (1994) este tipo de aprendizaje requiere que los alumnos trabajen juntos para 

alcanzar objetivos compartidos. Se utiliza en el aula mediante grupos pequeños donde los 

alumnos potencian tanto su aprendizaje como el de sus compañeros, pues todos participan y se 

enriquecen mutuamente. De esta forma, no solo desarrollan favorablemente diferentes tipos de 

aprendizaje, sino que también adquieren habilidades de trabajo en equipo. 

4.4. Recursos y materiales 

Por un lado, se hará uso de la biblioteca escolar y sus libros. Según el Informe sobre el 

curso 2020-2021 del CCB, esto es, del Consejo de Cooperación Bibliotecaria (2022) la 

biblioteca es un espacio abierto que necesita desarrollar proyectos e iniciativas para 

actualizarse y así adaptarse al contexto del siglo XXI. Por tanto, resulta un entorno ideal para 

desarrollar esta propuesta. A través de ella, ya no solo fomentará la actividad lectora, sino 

también el desarrollo de lectores competentes que sepan buscar y analizar la información en 

soportes multimodales, utilizando el pensamiento crítico y llegando a crear sus propios 

mensajes (CCB, 2022). 
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Por otro lado, necesitarán dispositivos digitales y conexión a Internet para acceder al 

entorno virtual. El uso de un espacio en línea no solo tiene como objetivo permitir el desarrollo 

de la dinámica lectora en el aula de un modo más innovador y en consonancia con las formas 

de socialización del siglo XXI, también se ha comprobado su efectividad para generar 

aprendizajes transversales y para fomentar la adquisición del hábito lector en el alumnado 

(Hernández et al., 2021). 

4.5. Orientaciones didácticas para el docente 

La creatividad es una característica que define a los docentes talentosos (Cervantes et 

al., 2020). Por tanto, se recomienda que el profesor desarrolle esta habilidad para planificar la 

experiencia lectora. Para ello, puede consultar diferentes cuentas de bookstagrammers y 

monitorizar tanto su contenido como sus prácticas, tal y como lo hacen los influencers con su 

competencia (Kolsquare, 2023). De esta forma, pueden encontrar formatos y temas de 

actualidad que podrían ser interesantes para presentarlos en el aula. 

A su vez, varios autores señalan que la presentación atractiva del contenido a través de 

herramientas multimedia interactivas resulta un factor significativo a la hora de generar 

motivación e implicación en el alumnado (Delvi et al., 2022). No solo suponen una forma 

innovadora de aprender, también favorecen el desarrollo de las competencias como, por 

ejemplo, la lingüística (Atmazaki et al., 2021). Por tanto, el profesor deberá contar con el 

conocimiento técnico suficiente para producir y editar el contenido de la misma forma en que 

lo hacen los bookinfluencers (Paladines y Aliagas, 2023). 

Los criterios de selección de las lecturas suelen ser desconocidos en el centro educativo, 

no obstante, es importante que sean explícitos (Lluch y Zayas, 2015). En este sentido, uno de 

los criterios propuestos por Lluch y Zayas (2015) es la edad de los alumnos. Para el alumnado 

de 15 años o más recomiendan libros que traten sobre personajes inmersos en búsquedas 

existenciales sobre identidad, relaciones interpersonales, temas sociales y políticos e historias 

de amor. Asimismo, resulta esencial reconocer el valor educativo de todo tipo de literatura, 

incluso la juvenil y fantástica (Llorente, 2021), y saber cómo tratar sus componentes literarios 

y discursivos para generar un aprendizaje significativo (Paladines y Aliagas, 2023). 

También se recomienda pensar un hashtag que genere sentido de pertenencia en el aula 

y que funcione como herramienta de socialización (Llorente, 2021). Podrían ser los mismos 

alumnos quienes lo elijan y personalicen. No obstante, deberán evitar utilizar uno muy genérico 
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y conocido, ya que sus publicaciones se perderán entre todas las personas usuarias de la 

plataforma Instagram que utilicen el mismo hashtag (Kolsquare, 2023). 

El desarrollo de una comunicación horizontal también resulta imprescindible para llevar 

a cabo el proyecto “Conecta Lectores”. Asimismo, se pretende evitar el establecimiento de una 

relación unidireccional entre profesor y alumno. Por tanto, la creación de una comunidad de 

aprendizaje donde existe retroalimentación constante entre los diferentes agentes resulta 

imprescindible. En este contexto, el profesor se transforma, adquiriendo nuevos roles como 

mediador y animador de la experiencia educativa (Cuadrado y Levratto, 2013). 

Al igual que para los influencers es fundamental recoger el feedback de sus seguidores 

para mejorar su práctica (Dascau, 2023), es imprescindible para el profesor reunir información 

acerca de cómo los alumnos responden a la experiencia que están viviendo, para así poder 

evaluar sus acciones y mejorar su práctica docente. Por tanto, desde esta propuesta se plantea 

adquirir una actitud reflexiva y autoevaluadora que favorezca no solo el desarrollo del 

proyecto, sino también el desarrollo de competencias docentes y de la innovación tecnológica 

en el aula (Martínez et al., 2018). 

Por último, para potenciar el proyecto y aumentar la motivación del alumnado, podría 

contactar a algún bookinfluencer para hacer un “evento colaborativo” en el aula, como suelen 

hacer estas figuras con compañeros o comercios del mismo nicho (Kolsquare, 2023). Podría 

invitarlo al colegio para que hablara sobre su experiencia como lector. De esta forma, los 

alumnos podrían verlo como un referente o ejemplo en cuanto a la actividad lectora. 

A continuación, se mostrará un resumen que recoge los aspectos principales de la 

propuesta didáctica, para que puedan aplicarse fácilmente en cualquier aula de Educación 

Secundaria Obligatoria (ver Figura 5). 
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Figura 5 

Elementos principales de la propuesta didáctica “Conecta lectores” (elaboración propia) 
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Conclusiones 

La lectura consiste en uno de los aprendizajes principales que se desarrollan en las aulas 

educativas. Resulta esencial para adquirir nuevos conocimientos, acceder a la información y a 

la cultura, y socializar con el entorno. No obstante, leer es una actividad compleja que no se 

remite a la descodificación de palabras y oraciones. Consiste en llegar al significado del texto 

a través de la puesta en práctica de estrategias que permitan la comprensión del mismo. 

Además, implica valorar y disfrutar de la lectura, mediante experiencias de socialización y a 

través de diferentes soportes multimodales. 

La importancia de la lectura es indiscutible. Esta actividad es una herramienta que 

impulsa no solo el desarrollo individual de las personas, sino también la mejora de las 

sociedades. Asimismo, puede acompañar a los adolescentes en su proceso de crecimiento y de 

formación de la identidad, acercándolos a la complejidad de la vida a través de diversos 

escenarios llenos de personajes y sucesos.  

Sin embargo, se observa un descenso en el interés por la lectura entre los adolescentes 

de 15-18 años. Además, según PISA 2018, su nivel de competencia lectora es preocupante, por 

situarse por debajo de la media de los países de la OCDE y el total de la UE. Asimismo, es la 

puntuación más baja observada en España en comparación con los resultados de años 

anteriores. Ante este problema, resulta esencial pensar en formas para acercar la actividad 

lectora al público adolescente de una manera atractiva. Para ello, el desarrollo de esta actividad 

deberá adecuarse a la identidad adolescente y a su forma de entender el ocio, donde la 

socialización con sus iguales cobra una gran importancia. 

Para llevar a cabo esta transformación de las experiencias lectoras en el aula, es 

imprescindible considerar la tecnología como un factor clave. En este sentido, destaca el uso 

que hace la población general de las redes sociales. Casi el 86% de los españoles utiliza estas 

redes, especialmente WhatsApp, Instagram, YouTube, Facebook y TikTok. Los motivos 

principales para su uso son el entretenimiento, la interacción y la obtención de información, 

aunque también se utilizan para inspirarse, seguir tendencias, conocer personas y observar el 

mercado profesional. Así, las cuentas que los usuarios de las redes más siguen son los perfiles 

de su entorno, los influencers y las marcas. 

Los adolescentes de hoy en día, esto es, la generación Alfa, está inmersa en esta realidad 

digital, caracterizada por la diversidad, la personalización y el acceso rápido a la información. 

Utilizan dispositivos móviles para socializar e interactuar, y consumen contenido audiovisual. 
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También son los más activos en seguir a los influencers en las redes, especialmente en 

Instagram. Les gusta tener la posibilidad y la flexibilidad de elegir sus actividades en Internet. 

En cuanto al proceso educativo, su forma de aprender se caracteriza por el uso de la pantalla y 

el desarrollo de actividades dinámicas que permitan una experiencia multimodal y atractiva. 

Ante estas características, ya no sirven las clases magistrales. Por eso, los maestros 

deben apoyarse en la digitalización de su docencia. Esta forma de innovar su práctica docente, 

no solo adecuará las experiencias a la identidad de la generación Alfa, también creará diferentes 

oportunidades derivadas de los recursos digitales. Por ejemplo, permitirá establecer una 

comunidad de aprendizaje en línea donde se produzca una comunicación bidireccional. 

Un ejemplo de estas comunidades son los clubes de lectura virtuales, basados en la 

socialización y el diálogo. Tienen el objetivo de intercambiar ideas y contar experiencias. Los 

participantes comparten características como la edad y los intereses, por lo que se perciben 

como iguales y se establece una relación horizontal. Son entornos donde se puede desarrollar 

el hábito lector, además de otras competencias como la cívica, lingüística y literaria. Los 

creadores de estos clubes suelen ser influencers que buscan compartir su interés por la lectura. 

Los influencers son figuras que tienen el potencial de crear participación, fomentar la 

conversación e influir en las decisiones de sus seguidores, pues de cierta forma su audiencia 

confía en su palabra. Desarrollan sus funciones en las redes sociales, especialmente en 

YouTube e Instagram, siendo esta última la plataforma donde tienen mayor presencia y 

proyección. Entre ellas, podemos encontrar a los bookinfluencers, esto es, influencers 

interesados en la actividad lectora que crean comunidades de lectores y colaboran con las 

editoriales en la promoción de libros.  

En este trabajo se ha realizado una selección de perfiles de bookinfluencers para analizar 

su comportamiento e interacción. Este análisis tiene el objetivo de trasladar sus prácticas a los 

centros educativos. Por un lado, se ha optado por Instagram como mejor plataforma para 

integrar en el aula, por su impacto y popularidad entre educadores y adolescentes, y por las 

funciones multimodales que ofrece para crear, consumir e interactuar. Por otro lado, se han 

escogido bookinfluencers españoles jóvenes que presentan una considerable tasa de 

engagement, que es muestra de la interacción y la participación de la audiencia. 

Durante el análisis de estas cuentas, se observa que se presentan como personas 

interesadas en la lectura. Sus nombres de usuario, biografías y fotografías suelen contener 

palabras y frases relacionadas con esta actividad. Aunque cuenten con características similares, 
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cada una muestra su estilo propio a través de su contenido y estética, utilizando tonalidades de 

colores diferentes, estilos de letra diversos y emoticonos. Sus publicaciones son visualmente 

atractivas y contienen todo tipo de elementos relacionados con la lectura, expandiendo, de esta 

forma, lo que se concibe por experiencia lectora. 

Respecto al tipo de contenido, en los posts se puede encontrar publicaciones de todo 

tipo: reseñas literarias, booktags, recomendaciones de libros, trucos de lectura, bookhauls, 

TBRs, listas de deseos, wrap ups, retellings, listas de libros favoritos, screen books, 

publicaciones sobre géneros literarios, autores, promociones, sorteos, colaboraciones, eventos, 

contenido lifestyle, publicaciones de sus bibliotecas personales, de librerías, e incluso cosplays. 

Además, los bookinfluencers pueden proporcionar enlaces adicionales para acceder a otras 

plataformas, donde algunas de ellas tienen blogs y clubes de lectura. En las historias, suelen 

hacer publicaciones más informales y espontáneas. Les dan también un uso práctico, 

utilizándolas para informar sobre actualizaciones, contenido futuro y posibles avisos, 

consiguiendo mantener así activa a la audiencia. También pueden resaltar el contenido que 

consideren a través de las historias destacadas. La función de reels, por su parte, es tendencia. 

Permite publicar videos cortos fáciles de ver, que son dinámicos y entretenidos, generando así 

mayor engagement entre el público. Suelen contener temas que provocan curiosidad o 

diversión en la audiencia, obteniendo así su atención. En este formato, los influencers muestran 

más sus rostros. Y, en cuanto a las guías, son pocos los perfiles que deciden utilizarlas. Se 

observa que pueden ser utilizadas para ordenar los posts por temas. 

En cuanto a la interacción, se ha visto que los influencers utilizan muchas preguntas 

para interpelar a la audiencia, para fomentar su participación y feedback, y así conocerlos más. 

Su comunicación es cercana, mostrándose sinceros y naturales. Intentan crear curiosidad e 

interés por los libros, lo que resulta efectivo para despertar la motivación de la audiencia. 

También hacen uso del hashtag, un recurso efectivo para integrarse en la comunidad y llegar a 

más personas. La audiencia, por su parte, utiliza las diferentes funciones de Instagram como 

los comentarios para mostrar su apoyo, dar su opinión, criticar o realizar preguntas a las que 

los bookstagrammers pueden contestar. Los bookinfluencers también pueden compartir el 

contenido de sus seguidores en sus perfiles. De esta forma, se observa una comunicación 

horizontal, bidireccional, con cierto sentido de reciprocidad. 

Las características del contenido y la interacción de los bookinfluencers pueden 

transferirse a la figura del profesor. De esta forma, a través de la red social Instagram podrá 

desarrollar experiencias educativas atractivas e interactivas que consigan involucrar al 
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alumnado. Para ello, deberá ser creativo en la creación de contenidos, seleccionar lecturas que 

interesen al alumnado y recoger su feedback para mejorar su futura práctica docente. 

Considerando todo lo anterior, este trabajo presenta una propuesta didáctica para 

implantar una dinámica lectora en el aula. Sus objetivos son fomentar el hábito lector y el gusto 

por la lectura, desarrollar la competencia lingüística, impulsar el espíritu crítico, desarrollar la 

competencia digital e iniciar a los alumnos en la educación literaria. Consiste en una comunidad 

digital donde el profesor asume el rol de influencer y se convierte en el mediador y animador 

de la experiencia, estableciendo una metodología basada en el diálogo. Todos adquieren el 

papel de prosumidores y a través de diferentes actividades interactuarán entre ellos. Se 

establecerá una comunicación horizontal entre iguales, basada en la confianza, donde compartir 

reflexiones e ideas. La propuesta podría terminar al finalizar el curso, sin embargo, su 

continuación sería posible según el grado de implicación del alumnado. 

Con todo ello, se considera posible fomentar la lectura y crear hábito e interés por esta 

actividad entre los adolescentes. No obstante, para conseguir estos objetivos, resulta 

imprescindible transformar las experiencias lectoras del aula a través del uso de la tecnología 

y las redes sociales, adquiriendo las dinámicas propias de los bookinfluencers. De esta forma, 

se podría crear una comunidad lectora donde los adolescentes interactúan entre ellos y son los 

impulsores de la actividad lectora de sus compañeros.  

Como futura pedagoga, pienso que estas prácticas podrían ser atractivas y eficaces para 

acercar la lectura a los adolescentes. Además, podrían desarrollarse también en otras materias 

y etapas educativas, adaptando los recursos tecnológicos y medios de comunicación. 

Personalmente, la elaboración de este trabajo me servirá como guía y orientación para 

llevar prácticas innovadoras a los centros educativos. En este sentido, me parece importante 

destacar que estas prácticas deben basarse y apoyarse en la investigación y fundamentación 

pedagógica. Creo que la tecnología es una aliada para generar nuevas oportunidades para 

enriquecer el aprendizaje de los alumnos y para generar experiencias lectoras que van más allá 

de la propia acción de leer. Los bookinfluencers y sus poderosas comunidades de lectura son 

el ejemplo de ello, demostrando que la lectura sigue viva en los jóvenes de la nueva generación 

postdigital. 
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Anexos 

Anexo 1. Análisis de los perfiles de los bookstagrammers seleccionados 
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Anexo 2. Perfiles y biografías de los bookstagrammers seleccionados 
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Anexo 3. Ejemplos de enlaces integrados en uno (herramientas Beacons y 

Linktree) 
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Anexo 4. Ejemplos de clubes de lectura de bookstagrammers 
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Anexo 5. Ejemplos de escenarios y elementos de las publicaciones tipo post 
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Anexo 6. Ejemplos de feed con patrón de color cálido y feed con patrón de color oscuro 
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Anexo 7. Ejemplos de reseñas de libros juveniles y fantásticos de las 

bookstagrammers 
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Anexo 8. Ejemplos del tipo de contenido de los posts de los bookstagrammers 
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Anexo 9. Perfil de @fantasyliterature, ejemplo de gustos personales y estilo propio 
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Anexo 10: Ejemplos de comentarios interactuando con los seguidores de 

Instagram 
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Anexo 11: Ejemplo de posts fijados para promocionar libros en el perfil 
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Anexo 12. Ejemplos del contenido de las bookinfluencers en las historias de 

Instagram 
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Anexo 13. Ejemplos de historias destacadas de los bookstagrammers 
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Anexo 14. Ejemplos del contenido que se encuentra en los reels de Instagram 
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Anexo 15. Ejemplo de sonia.winterland que muestra más su rostro en los reels 
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Anexo 16. Ejemplo de la utilización del recurso musical para crear reels 

impactantes 
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Anexo 17. Ejemplo de guías elaboradas por bookinfluencers 
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