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	RESUMEN 

	Introducción: TikTok es una red social nativa digital que ha logrado generar el interés entre los adolescentes pero ¿qué tipo de contenidos crean y difunden en esta aplicación? Abordamos esta pregunta con el objetivo de conocer la tipología de vídeos que están subiendo los tiktokers adolescentes españoles y británicos a sus perfiles en esta red social. Metodología: Mediante metodología de análisis de contenido se estudian 447 vídeos de 12 tiktokers británicos y 12 españoles chicos y chicas de entre 11 y 17 años con más de medio millón de seguidores, con una visión individual y comparada de ambas nacionalidades. Resultados: Los contenidos que crean y difunden ambos géneros y nacionalidades son videoselfies, coreografías y vídeos con finalidad divertida. Los resultados muestran que los adolescentes de 16 y 17 años son los más activos en esta red social. Españoles y británicos crean y difunden vídeos con contenidos similares, siendo la edad, y no el género, la variable determinante para su producción digital. Se observa que los chicos abandonan los videojuegos para dar lugar a una auto-representación más protagónica. Discusión y conclusiones: Se observa una carencia en la pluralidad del tipo de contenidos que crean y difunden en TikTok ambos géneros y nacionalidades. Resulta interesante la atenuación de los tradicionales roles de género que los centennials muestran en sus producciones audiovisuales en TikTok, lo que refleja la posible evolución de su comportamiento de género en las redes sociales.
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	ABSTRACT  

	Introduction: TikTok is a digital native social network has managed to generate interest among teenagers through which they share their audiovisual productions from mobile devices, but what type of content do teenagers create and disseminate on this application? We address this issue with the aim of finding out the type of videos that Spanish and British teenage tiktokers are uploading to this social network. Methodology: Using content analysis methodology, 447 videos from 12 British and 12 Spanish tiktokers aged between 11 and 17 with more than half a million followers are studied. It provides an analysis by nationality and a comparative view of both nationalities. Results: Contents created and disseminated by both genders and nationalities are videoselfies, choreographies and videos with a fun purpose. Results show 16 and 17-year-old are the most active on this social network. Spanish and British teenagers create and disseminate videos with similar content. They show is age, not gender, determining variable for their digital production. It is observed boys abandon videogames to give way to a more protagonist self-representation in this social network. Discussion and conclusions: There is a lack of plurality in the type of content created and disseminated on TikTok by both genders and nationalities. It is interesting to note the attenuation of the traditional gender roles adolescents show in their audio-visual productions on TikTok, which reflect the possible gender-related development into their behavior on social networks.
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	1. Introducción 

	 

	Las redes sociales de vídeos se han convertido en los nuevos canales de comunicación de los centennials, adolescentes, que más allá de la delimitación etaria que efectúan  McGorry y McGorry, (2017) y Sharma (2019) que tratan de circunscribirlos entre 1997 hasta aproximadamente 2015, son una generación nativa digital para la que las tecnologías digitales son parte natural de su mundo, a las que acceden desde distintos dispositivos a diario y por las que se sienten influenciados (Qasem, 2021; Smith & Mills, 2019). En ellas comparten sus vidas a través de sus producciones audiovisuales en una creciente hiperconectividad (Zlamal, et al., 2020). Algunas de estas plataformas han perecido como Vine (reconvertida en Byte), y Lasso, una suerte de copia de TikTok que cerró en julio de 2020 (López, 2020; Martín, 2020). Otras como YouTube, Instagram o Facebook han logrado mayor éxito. 

	 

	La última en emerger, en 2018, es la aplicación de social media TikTok que ha logrado más de 800 millones de usuarios activos mensuales (We Are Social y Hootsuite, 2020) de los cuales el 90% acceden a la aplicación diariamente (Sensor Tower, 2020). TikTok se ha convertido en la séptima red social a nivel mundial y la única que no pertenece al grupo empresarial de Facebook. En 2020 ha registrado un incremento del 60% de usuarios únicos (We Are Social y Hootsuite, 2019) y durante el confinamiento total en España y parcial en Gran Bretaña (UK), en marzo de 2020, la plataforma fue la aplicación no relacionada con videojuegos más descargada a nivel mundial con más de 115,2 millones de descargas, lo que representa un aumento del 98,4% con respecto al año anterior (Sensor Tower, 2020).

	 

	En España y UK, TikTok fue la aplicación de redes sociales más descargada durante 2020 (Sensor Tower, 2020). En UK quedó por delante de Instagram y Snapchat (We are social, 2020) y en España adelantó a WhatsApp y a Instagram (Statista, 2020a). Durante marzo-abril de 2020, la plataforma incrementó su consumo un 150% con respecto al año anterior hasta alcanzar los 71 minutos en 2020, convirtiéndose en competencia directa con YouTube en la que los menores pasaron 75 minutos al día (Qustoio, 2020). En Reino Unido, el 13% de los menores de entre 12 y 15 años utilizan TikTok (The Office of Communications [Ofcom], 2020) con un tiempo medio diario de 41 minutos frente a los 75 de YouTube (Statista, 2020b). Cifras que, al igual que en España, se han incrementado durante la crisis sanitaria de la COVID-19 superando a YouTube con una media de visionado diario de 83 minutos entre los adolescentes de este país (Qustodio, 2020). Esta predilección de los adolescentes por esta red social puede derivar en una potencial migración de los adolescentes de una red social a otra (Marcelino, 2015) o en la más previsible situación actual centrada en la posesión de perfiles en varias redes sociales dando lugar a la sobreexposición (Gonzales y Hancock, 2011).

	 

	El interés de los adolescentes por esta red social de vídeos cortos, fortalecido por el contexto digital en el que están creciendo (Bleakley, Ellithorpe y Romer, 2016), conduce a investigar qué contenidos están compartiendo en esta red social, como así ha ocurrido desde distintas aproximaciones con YouTube (García y Montes, 2020), Instagram (Anggreni, 2019), Facebook (Botou y Marsellos, 2018), Snapchat (Bruna, 2020) o estudios combinados con Vine y YouTube (Yarohs, et al, 2016). 

	 

	1.1. TikTok y adolescentes

	 

	En TikTok los usuarios conocidos como tiktokers van cargando sus perfiles de contenidos creados por ellos mismos como productores culturales (Hubermann, 2020) en la que los adolescentes expresan sus opiniones y construyen su identidad de forma performativa (Shutsko, 2020). Estudiando estas prácticas como productores audiovisuales, la Teoría de la Acción Social de Goffman (2009) sirve como aproximación teórica de la presente investigación para abordar las temáticas que crean y difunden los adolescentes en las redes sociales, y que Yarohs, et al., (2016) en su análisis de contenido en Vine y YouTube, McRoberts et al., (2017) en Snapchat y Djafarova y Trofimenk (2017) en Instagram abordan en el comportamiento y puesta en escena del yo performativo de los adolescentes. 

	 

	La auto-producción de los adolescentes en TikTok se basa en la interpretación de vídeos cortos basados en fragmentos musicales (Klug, 2020) que ha eclosionado en una especie de zona de juegos visual (Anderson, 2020) en la que los adolescentes estimulan la prácticas de remezclar música (Bresnick, 2019) y de aprender habilidades como interpretar y realizar movimientos de baile (Ahlse, Nilsson y Sandström, 2020). Bossen y Kottasz (2020), Wang (2020a) y Yang, Zhao y Ma (2019) señalan el entretenimiento, la socialización y la auto-expresión creativa como los principales predictores de su consumo y producción de contenidos en TikTok. En ellas, los adolescentes mitigan su necesidad de autoexpresión compartiendo contenidos, aspecto acerca del que Van Dijck, (2019) se muestra crítico puesto que considera que los adolescentes usan las redes sociales principalmente como herramientas de autopromoción personal en las que muestran sus estilos de vida y personalidad con el objetivo de ofrecer a sus seguidores contenidos que les interesen (Pedraza y Villagarra, 2019). López de Ayala y Paniagua (2019) les otorgan finalidades colaborativas basadas en la necesidad de influir en los demás y de sentirse útiles para la sociedad.

	 

	Bossen y Kottasz (2020) estudian el uso de TikTok por pre-adolescentes y adolescentes y señalan que los pre-adolescentes son usuarios más activos que los adolescentes en esta red social en la que buscan además el reconocimiento social y la búsqueda de fama como elementos de carácter persuasivo para su uso. Patel y Binjola (2020) también concluyen que esta plataforma facilita la expresión creativa y el fomento del talento al permitir que los adolescentes se muestren como celebrities. En esta misma línea de trabajo, Leight (2019) señala que TikTok les resulta atractivo por la oportunidad que les ofrece de convertirse en famosos rápidamente. Nuevas celebridades digitales con las que se sienten más identificados que con los famosos tradicionales como refrendan Djafarova y Rushworth (2019) en su estudio de los perfiles "Instafamous" en Instagram. No obstante, Bossen y Kottasz (2020) señalan que en TikTok predominan los comportamientos de consumo pasivo, condiciendo con las apreciaciones de Edelmann (2017) que apunta el hecho de que la mayor parte de los internautas de redes sociales no produce contenidos, sino que observa y visualiza los que ofrecen otros, comportamientos igualmente valiosos que les convierten en “merodeadores” de la actividad digital (Gazit, et al., 2018; Romero-Hall, 2017).

	 

	Resulta escasa la literatura centrada en analizar de forma cuantitativa y desde una perspectiva comparada de dos nacionalidades la tipología de vídeos que están compartiendo los adolescentes en TikTok, lo que pone de manifiesto la necesidad de esta investigación. Sí hay estudios vinculados a los contenidos que están compartiendo los adolescentes en sus perfiles de otras redes sociales. Tur-Viñes, Núñez-Gómez y González-Río (2021) en su investigación en los 5 canales españoles de menores con mayor número de visitantes y suscriptores de YouTube señalan que la mayoría de los vídeos que publican se centran en juegos, narraciones, mostrar productos, desafíos y tutoriales. Yarohs, et al.,  (2016) han trabajado con la identificación de los contenidos que comparten los adolescentes como creadores de contenidos en las redes sociales YouTube y Vine. En YouTube destacan los vídeos en los que realizan actividades cotidianas (44%), videoselfies (25%) y tutoriales (14%); mientras que en Vine se decantan por compartir contenidos centrados en coreografías (62%), vídeos divertidos solos o acompañados (41%) y contenidos creados a partir de diversas fuentes (11%). En Instagram, Sulistyo (2018) señala que los adolescentes crean vídeos elaborados con finalidad de entretener cuya temática se centra en vídeos informativos, educativos y de promoción de productos o servicios. Además, señala que los adolescentes toman como inspiración para sus producciones audiovisuales instagramers que consideran exitosos, en línea con las conclusiones de Sherman, et al., 2108 y Sherman, et al., 2016 que en la misma red social confirman la influencia de los pares en la creación y difusión de contenidos de los adolescentes con conexiones virtuales compartidas. 

	 

	Una cuestión relevante, aunque no entra dentro de los objetivos directos de este trabajo, es la referida a las narrativas que se incorporan en los vídeos de las rede sociales. Como sugiere González (2018), en algunas de ellas, la narrativa audiovisual digital se fusiona con la estética caracterizándose por la discontinuidad, la interactividad, el dinamismo, la vitalidad, la creación de mundos etéreos y efímeros y el fomento de comunidades virtuales (Holtzman, 1997). Cualidades que continúan vigentes y a las que Suing, Carpio y Sinche (2020) añaden la tolerancia a la baja calidad de los contenidos, Pérez-Rufí (2018) la innovación del lenguaje para utilizarlo de forma creativa y Ródenas, Ferreras y Torrado (2021) la ruptura con la unidireccionalidad y su elaboración mediante diversos dispositivos y tecnologías. Además, estas unidades creativas aportan significados de la realidad en función de la interacción y la participación que se genera a raíz de ellas (Jauregui & Ortega, 2020) convirtiendo estos relatos en nuevos mundos y experiencias en las que todos pueden participar, escuchar y ser escuchados (Costa, 2013). 

	 

	1.2. Diferencias por edad, género y nacionalidad

	 

	Montes-Vozmediano, García-Jiménez y Menor-Sendra (2018) certifican la relación entre la autoría de los vídeos y el tipo de contenido que consumen los adolescentes y señalan que los vídeos de los youtubers adolescentes se centran principalmente en contenidos divertidos, coreografías, remezclas y selfies. Apuntan que los vídeos de los adolescentes youtuber son los más vistos, los que mayor impacto obtienen y cuya finalidad es eminentemente divertida. Haddon y Vicent (2015) señalan que el tipo de consumo se modifica y evoluciona con la edad de los menores y García-Jiménez, López-de-Ayala López y Montes-Vozmediano (2020) confirman que la edad se muestra como una variable de referencia en el acceso a las redes sociales como WhatsApp, Instagram y YouTube, coincidiendo en su socialización y entretenimiento como principales motivaciones de uso. 

	 

	La producción, consumo y difusión de contenidos de ocio en redes sociales registran diferencias en relación al género de los adolescentes (Fernández-de-Arroyabe, Lazkano-Arrillaga, y Eguskiza-Sesumaga, 2018). Bossen y Kottasz (2020) han observado que las niñas pre-adolescentes son las mayores usuarias de TikTok con comportamientos pasivos de consumo (visionado), participación (me gusta y compartir contenidos) y contribución de contenidos. Desde el punto de vista femenino, Wang (2020b) investiga las estrategias de Personal Branding de las chicas en TikTok para lograr atraer a seguidores y destaca que las chicas preferencialmente comparten vídeos con fondos simples con ropa casual, aunque detecta diferencias entre las chicas chinas que se decantan por usar complicadas técnicas de edición en sus vídeos en Douyin (TikTok en China) y las americanas que prefieren ediciones más simples. En la misma red social, Khattab (2019) estudia las expresiones faciales, corporales y la indumentaria de los usuarios de tres desafíos de TikTok y concluye que TikTok ilustra la normalización de las imágenes corporales estereotipadas de belleza y género. 

	 

	En otras redes sociales, Booker, Kelly y Sacker (2018) señalan diferencias de género en el uso de las redes sociales y el bienestar en adolescentes de entre 10 y 15 años en UK y ponen de relieve diferencias importantes entre chicos y chicas. Afirman que el uso intensivo de las redes sociales en la adolescencia temprana tiene implicaciones en su desarrollo socioemocional en la adolescencia tardía, especialmente en las chicas. En los chicos no aprecian dicha relación y aluden a su preferencia por los videojuegos frente a la mayor interacción en las redes sociales de las chicas como también señalan Witt, Massman y Jackson (2011) en su investigación sobre las tendencias en el uso de videojuegos por parte de los adolescentes. 

	 

	Maloney, Roberts y Caruso (2017) y Blanco-Ruiz y Sainz-de-Baranda (2018) concluyen que en YouTube son los chicos los que lideran las facetas creativas y de producción de vídeo, y Regueira, Alonso-Ferreiro y Da-Vila (2020) confirman que son los canales de los chicos los que mayor número de suscriptores y visualizaciones logran con una menor representación femenina en las cuentas de Instagram de los 50 youtubers con más éxito de España. Coinciden con Wotanis y MacMillan (2014) en la presencia de desigualdades de género en esta red social, la perpetuación de los roles de estereotipo de género y de una mayor interacción social en el caso de las chicas que centran su producción en fotografías y vídeos de ellas mismas frente a ellos que se decantan por la producción y visualización de videojuegos. 

	 

	En relación con la nacionalidad, Catalina-García, Sousa y Sousa (2019) en su estudio con estudiantes de Brasil, España y Portugal sobre su comportamiento político-social en redes sociales señalan que, aunque la nacionalidad no segmenta a los jóvenes por redes sociales, detectan diferencias en cuanto a la preferencia por una u otra red social: los portugueses se decantan por poseer perfiles en Instagram y en YouTube, los brasileños en Facebook y los españoles en Twitter, siendo YouTube la red social a la que le otorgan mayor credibilidad, especialmente los portugueses. Luque, Tejedor y Bugs (2017) señalan que las principales motivaciones para el uso de las redes sociales por los españoles y los latinoamericanos es la comunicación con la que conforman un vínculo de pertenencia a una identidad colectiva, no ser excluidos del grupo y lograr el reconocimiento de los demás en el contexto virtual. No se han encontrado estudios que analicen los contenidos que crean y difunden los adolescentes españoles y británicos atendiendo a sus diferencias por nacionalidad. 

	 

	2. Objetivos y preguntas de investigación

	 

	El objetivo de la presente investigación es determinar los tipos de contenidos que los adolescentes publican en TikTok ofreciendo una dimensión comparada entre los adolescentes de España y UK. Ambos países han sido seleccionados por sus diferencias culturales, económicas y socio-políticas para estudiar si los centennials españoles y británicos comparten contenidos similares o si dichas diferencias determinan los contenidos que crean y difunden en esta red social. Se investiga determinar cuáles son las temáticas que más les interesan teniendo en cuenta su género, nacionalidad y edad, puesto que los pre-adolescentes pertenecientes a la adolescencia temprana (10-13 años), mediana (14-16 años) y tardía (17-19 años) (Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia [UNICEF], 2020) no se comportan de igual forma.

	 

	Los productores de los vídeos son adolescentes que suben y difunden sus contenidos audiovisuales en un afán de ganar mayor cuota de protagonismo (Aguaded y Sánchez, 2013) en unas creaciones propias, ágiles y cortas. Se está investigando sobre qué contenidos están compartiendo los adolescentes en otras redes sociales, pero todavía no se ha profundizado en la red social TikTok teniendo en cuenta la género, edad y nacionalidad de los autores. Resulta necesario estudiar qué tipología de vídeos están subiendo entendidas como aquellas temáticas a las que los adolescentes les resultan interesantes como vía de comunicación con sus iguales (Lenhart, 2015). Para ello, se plantean las siguientes preguntas:

	
	- P1. ¿Qué tipo de contenidos crean y suben los tiktokers españoles adolescentes a TikTok y existen diferencias significativas en el tipo de contenidos según su edad y género? 

	- P2. ¿Qué tipo de contenidos crean y suben los tiktokers británicos adolescentes a TikTok y existen diferencias significativas en el tipo de contenidos según su edad y género? 

	- P3. ¿Las variables de género, edad y nacionalidad influyen en el tipo de contenidos que suben a TikTok los adolescentes?



	 

	3. Metodología

	 

	Para la investigación se ha aplicado metodología de análisis de contenido (Baños-González, Canorea y Rajas, 2020; Krippendorff, 2018) como método científico cuantitativo que permite evaluar los mensajes digitales (McMillan, 2009; Richards, 2020) difundidos por adolescentes españoles y británicos para establecer y conocer qué tipos de contenidos audiovisuales aportan a esta red social. La investigación realizada es de carácter exploratorio-descriptivo para identificar prácticas y estrategias de los usuarios de los vídeos que los adolescentes crean. Su escenificación cotidiana en la creación de vídeos y participación activa en la red social permite conocer cómo se auto-representan en según la tipología de contenidos audiovisuales que deciden compartir en sus canales de TikTok. 

	 

	Se emplean las pruebas estadísticas de análisis de la varianza ANOVA unifactorial para evaluar la relevancia de uno o más factores para comparar las medias de las variables de respuesta, ampliada con la versión multivariada con el test Brown-Forsythe. Asimismo, se aplica el coeficiente de correlación de Pearson con la prueba Chi Cuadrado que permite contrastar y confirmar las frecuencias observadas con las esperadas con el objetivo de garantizar la validez y fiabilidad de los resultados.

	 

	3.1. Criterios de selección de la muestra

	 

	La unidad muestral del estudio son los vídeos que han subido los adolescentes a esta red social. La selección de la muestra comprende 447 vídeos de 12 cuentas de adolescentes españoles y 12 de adolescentes de UK de entre 11 y 17 años desde el 6 de enero al 29 de octubre de 2020. La horquilla temporal de la muestra se formaliza siguiendo las publicaciones de los adolescentes hasta llegar a los 20 vídeos en cada cuenta, excepto en el caso de una chica británica que aporta 17 vídeos a esta red social durante el periodo de tiempo estudiado. 

	 

	Para realizar el estudio comparado por género y nacionalidad se seleccionaron cuentas pertenecientes a 6 chicos y 6 chicas de ambas nacionalidades siguiendo el criterio de número de seguidores (más de medio millón) y que sean conocidos por su actividad en esta red social, y no por otras profesiones populares como cantantes o actores. Con el objetivo de estudiar vídeos que hayan generado interés en la audiencia, cada unidad muestral alcanza más de mil reproducciones cada una. Cifra que además resulta determinante puesto que a partir de ella, los adolescentes pueden comenzar a monetizar sus producciones audiovisuales en redes sociales según la métrica de ingresos que calcula la tasa RPM (Revenue Per Thousand).

	 

	El género de los tiktokers se ha comprobado mediante la visualización de todos los vídeos. La edad y la nacionalidad se han confirmado a través de los buscadores Google y Bing, del registro de la información que los adolescentes incluyen en sus cuentas y en la página web https://es.famousbirthdays.com que recoge información actualizada de celebridades de TikTok.

	 

	Tabla 1. Selección de la muestra

	 

	
		
				Cuenta del usuario

				Edad

				Género

				Nacionalidad

				Nº seguidores

		

		
				@kylethomas

				16

				chico

				inglesa

				17,7M

		

		
				@markanastasio

				16

				chico

				inglesa

				8,6M

		

		
				@Its.bellido

				16

				chica

				española

				6M

		

		
				@maxandharveyveryofficial

				16

				chico

				inglesa

				6M

		

		
				@ariannmusic

				14

				chica

				española

				6,4M

		

		
				@annemoda14

				14

				chica

				española

				3,7M

		

		
				@martindant

				15

				chica

				española

				3,6M

		

		
				@charloteelooks

				17

				chica

				inglesa

				3.5M

		

		
				@havannawinter

				14

				chica

				inglesa

				3,3M

		

		
				@sietexx

				17

				chico

				española

				2,9M

		

		
				@hanamartinx

				17

				chica

				inglesa

				2,6M

		

		
				@aynoficial

				15 y 17

				chico

				española

				2,3M

		

		
				@abe.oficial

				17

				chico

				española

				2M

		

		
				@cesar_abril

				17

				chico

				española

				1,8M

		

		
				@emandloz

				17

				chica

				inglesa

				1,8M

		

		
				@valeriaaliti

				17

				chica

				española

				1,6M

		

		
				@jooaquinrs

				16

				chico

				española

				1,5M

		

		
				@joosejulioo_002

				14

				chico

				española

				1,5M

		

		
				@danwolley

				17

				chico

				inglesa

				1,3M

		

		
				@connxr_r

				17

				chico

				inglesa

				985,8K

		

		
				@ohyeahelijah

				16

				chico

				inglesa

				860,4K

		

		
				@tianawilson

				12

				chica

				inglesa

				765,4K

		

		
				@babypecas

				11

				chica

				española

				685,6K

		

		
				@rubyrube

				12

				chica

				inglesa

				558,3K

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	La cuenta @aynoficial pertenece a dos hermanos varones españoles que comparten canal y en todos los vídeos aparecen los dos. Estos hermanos tienen edades diferentes (el pequeño tiene 15 años y el mayor 17 años). Para garantizar un análisis estadístico riguroso en el que ambas edades figuren en el estudio, se ha duplicado el número de vídeos en ambos grupos de edad: 20 vídeos para el grupo de 15 años y 20 vídeos para el grupo de edad de 17 años. Durante el análisis de la muestra no se ha encontrado ninguna chica de 13 años de ambas nacionalidades que cumpla con los criterios de selección por lo que quedan excluidas del estudio (Tabla 1).

	 

	3.2. Codificación de variables

	 

	Basadas en Yarosh, et al., (2016) y García y Montes (2020) se ha realizado y adaptado la categorización de las variables registradas para las que se diseñó una cédula de análisis estructurada en dos secciones. La primera registra el nombre del canal, la fecha de publicación, título, género del autor y su edad, y la segunda la tipología de contenidos. 

	 

	La tipología de los vídeos o tipo de contenidos se segmenta en ocho categorías atendiendo a las investigaciones estudiadas: 

	
		Videojuegos en los que los adolescentes juegan, comentan y muestran sus destrezas y habilidades en el desarrollo de objetivos y logros trazados por los videojuegos. Por ejemplo, el vídeo del tiktoker @cesar_abril (https://bit.ly/3ut7ApI), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.

		Coreografías o vídeos musicales en los que los y las protagonistas bailan e interpretan las canciones empoderándose como intérpretes del contenido que se escucha y visualiza, y que ellos mismos han seleccionado. Teniendo en cuenta que TikTok es una red social cuya base es la música, se decidió otorgarle una categoría propia con el fin de averiguar si los adolescentes están utilizando esta red social para algo más que para bailar y cantar, como se demuestra en los resultados obtenidos. Por ejemplo, el vídeo de @havannawinter (https://bit.ly/3fYCn9w), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis. 

		Vídeos que recogen escenas convencionales que se desarrollan sin un guion o planificación previa en la que el adolescente realiza algún actividad cotidiana de su día a día como puede ser estudiar, ducharse o lavarse los dientes. Por ejemplo, el vídeo de @jooaquinrs (https://bit.ly/3dEv8Rw),  teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.

		Vídeos divertidos en los que se recogen la reproducción de actividades atípicas cuyo propósito es entretener y divertir a la audiencia a través de acciones orientadas a tal fin basadas en actitudes activas, divertidas y desenfadadas así como bromas y mofas cuyo propósito es evocar el contento en el público. Por ejemplo, el vídeo de @kylethomas (https://bit.ly/3fRN2CU), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.

		Vídeos de eventos en los que el tiktoker muestra o narra eventos deportivos, conciertos u otras actividades organizadas a la que han asistido. No se ha registrado ningún vídeo de esta categoría. 

		Vídeo tutoriales en los que los y las adolescentes se muestran guiando un proceso o procedimiento que deben realizar sus seguidores a la hora de realizar una determinada actividad como jugar, maquillarse o recomendaciones sobre cómo incrementar la resistencia física mediante alguna práctica deportiva. Por ejemplo, el vídeo de @martindant (https://bit.ly/3uin5R8), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.

		Vídeos con animales o en los que el animal o la mascota que el adolescente muestra a cámara co-protagoniza el contenido. Por ejemplo, el vídeo de @hanamartinx (https://bit.ly/3unOVLK), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.

		Videoselfies basados en producciones audiovisuales informales sin guion en la que el influencer se muestra de manera auténtica, con el objetivo de generar impacto positivo en sus seguidores mediante la adquisición del rol protagónico por el modo en él que posa o por cómo se presenta o expresa ante la cámara. Por ejemplo, el vídeo de @abe.oficial (https://bit.ly/3mv1eU0), teniendo en cuenta que comparte otras categorías de análisis.



	 

	4. Resultados

	 

	En el registro de las producciones audiovisuales se advierte que todos los vídeos analizados comparten dos o más tipologías de contenidos llegando a 958 tipos de contenidos, lo que evidencia la dificultad de estudio que entrañan este tipo de investigaciones cuantitativas. Asimismo, se observa que ningún vídeo subido por los adolescentes de ambas nacionalidades pertenece al tipo de contenidos de eventos en el que los protagonistas cuentan o muestran algún evento al que han asistido. Además, los españoles tampoco abordan la categoría de vídeos con animales y los británicos producciones relativas a videojuegos. Esta modificación de las propuestas planteadas por los trabajos científicos explorados pone de manifestó la evolución de los contenidos audiovisuales que están creando y difundiendo los adolescentes en sus canales de las redes sociales así como la continua necesidad de investigación y actualización de la realidad digital en la que están creciendo los adolescentes.  

	 

	4.1. Tipología de contenidos de tiktokers españoles 

	 

	Los tiktokers españoles han difundido 240 producciones audiovisuales. Los vídeos de los adolescentes españoles son videoselfies (52%) y vídeos de coreografías y bailes (32%). Los adolescentes españoles también crean y difunden vídeos cuya finalidad es entretener mediante bromas o acciones divertidas (12%) y realizando acciones diarias o convencionales (4%) como haciendo los deberes o preparándose para salir. Por género son los chicos de 17 años los que más contenidos publican con un 25% de la producción, seguidos de las chicas con un 17% del total. 

	 

	Con el objetivo de estudiar si el género y la edad están relacionadas con la creación y difusión de estos contenidos audiovisuales, se analizan por separado la variables de género y edad para estimar si alguna de las dos presenta mayor asociación con el tipo de contenido publicados. En primer lugar, se agrupan las observaciones por género y se observa que chicos y chicas suben similar número de tipo de contenidos en sus producciones (Tabla 2). 

	 

	Tabla 2. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y género

	 

	
		
				 

				Género

				 

		

		
				Tipo de contenidos

				Chica

				Chico

				Totales

		

		
				Videojuego

				0

				1

				1

		

		
				Coreografías y vídeos musicales

				73

				72

				145

		

		
				Vídeos escenas convencionales

				11

				7

				18

		

		
				Vídeos divertidos 

				24

				30

				54

		

		
				Tutoriales

				2

				0

				2

		

		
				Videoselfies 

				118

				117

				235

		

		
				Totales

				228

				227

				455

		

		
				Porcentaje

				50%

				50%

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Aplicando la prueba de chi-cuadrado para analizar si existe relación entre género y el tipo de contenidos, el resultado ( muy inferior al valor crítico de muestra que ambas variables no guardan una relación de dependencia, con un nivel de confianza del 95%. Estos resultados indican que el género no determina la creación y difusión de los vídeos que se viralizan en esta red social. 

	 

	En segundo lugar, se investiga si la edad representa una variable significativa en la tipología de vídeos que los adolescentes suben a esta red social y destaca que los adolescentes de 16 y 17 años suben el 49% de los vídeos seguidos de los adolescentes de 14 años con un 26% del total (Tabla 3).

	 

	Tabla 3. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y edad

	 

	
		
				 

				Edad

				 

		

		
				Tipo de contenidos

				11

				14

				15

				16

				17

				Totales

		

		
				Videojuego

				0

				0

				0

				0

				1

				1

		

		
				Coreografías y vídeos musicales

				11

				45

				26

				25

				38

				145

		

		
				Vídeos escenas convencionales 

				1

				1

				7

				6

				3

				18

		

		
				Vídeos divertidos

				6

				12

				5

				10

				21

				54

		

		
				Tutoriales

				0

				0

				2

				0

				0

				2

		

		
				Videoselfies

				21

				59

				38

				40

				77

				235

		

		
				Totales

				39

				117

				78

				81

				140

				455

		

		
				Porcentaje

				9%

				26%

				17%

				18%

				31%

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Los valores de chi-cuadrado () confirman que, con un valor crítico de 0, la edad no está relacionada con el tipo de contenido publicado. Por lo que la tipología de contenidos en las producciones audiovisuales no está asociada con la edad y el género de los tiktokers españoles.

	 

	4.2. Tipología de contenidos de tiktokers británicos

	 

	Los tiktokers británicos han creado y difundido 237 vídeos. Los vídeos de los adolescentes británicos son videoselfies (50%), coreografías y videos musicales (25%) y vídeos divertidos (20%). Por género, son los chicos de 16 años los que más contenidos publican dentro de las categorías seleccionadas (36%), seguidos de las chicas de 17 años con un 24% del total y los chicos de 17 años con un 17% del total. 

	 

	Para ofrecer una radiografía de los vídeos que suben a sus cuentas, al igual que en el análisis de los tiktokers españoles, se comprueba si alguna de las variables (género y edad) presenta mayor asociación con el tipo de contenidos publicados. Al igual que sucede para los españoles, chicos y chicas británicos publican vídeos de coreografías, vídeos musicales y videoselfies, pero en este caso son ellos los que más vídeos divertidos suben sus canales de TikTok (chicos 23% n=67; chicas 17% n=36). En primer lugar, se estudian las observaciones en relación al género y se comprueba que son los chicos británicos (57%) los que mayor número de contenidos incorporan en sus vídeos (Tabla 4).

	 

	 


Tabla 4. Distribución de observaciones por tipos de contenidos y género

	 

	
		
				 

				Género

				 

		

		
				Tipo de contenidos

				chica

				chico

				Totales

		

		
				Coreografias y vídeos musicales

				58

				72

				130

		

		
				Vídeos escenas convencionales 

				1

				5

				6

		

		
				Vídeos divertidos

				36

				67

				103

		

		
				Tutoriales

				1

				5

				6

		

		
				Vídeos con animales

				4

				5

				9

		

		
				Videoselfies

				114

				135

				249

		

		
				Totales

				214

				289

				503

		

		
				Porcentaje

				43%

				57%

				 

		

		
				 

				 

				 

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Para analizar la relación entre género y tipo de contenidos, la prueba de chi-cuadrado, con un nivel de confianza del 95%, revela ( muy inferior al valor crítico de ) que las variables de género y el tipo de contenidos publicados no están relacionadas. 

	 

	En segundo lugar, se agrupan las observaciones por tipo de contenidos y edad y, al igual que los adolescentes españoles, son los centennials de 16 y 17 años los que mayor productividad presentan alcanzando el 71% del tipo de vídeos (Tabla 5).

	 

	Tabla 5. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y edad

	 

	
		
				 

				Edad

				 

		

		
				Tipo de contenidos

				12

				14

				15

				16

				17

				Totales

		

		
				Coreografias y vídeos musicales

				16

				19

				16

				17

				62

				130

		

		
				Vídeos escenas convencionales 

				0

				0

				0

				3

				3

				6

		

		
				Vídeos divertidos

				15

				0

				6

				43

				39

				103

		

		
				Tutoriales

				0

				0

				0

				1

				5

				6

		

		
				Vídeos con animales

				0

				0

				0

				5

				4

				9

		

		
				Videoselfies

				36

				20

				20

				57

				116

				249

		

		
				Totales

				67

				39

				 

				126

				229

				503

		

		
				Porcentaje

				13%

				8%

				 

				25%

				46%

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Para confirmar la existencia de relación estadística entre la edad y el tipo de vídeos publicados en sus cuentas de TikTok, el resultado de aplicar el valor chi-cuadrado a la tabla anterior es , que en este caso superior al valor crítico de , permite concluir la relación de dependencia entre ambas variables, y que es la edad la que determina qué tipo de contenidos deciden crear y difundir los adolescentes británicos.   

	 

	4.3. Comparativa tiktokers españoles-británicos: género y edad en los vídeos creados y difundidos

	 

	Para comprobar qué tipología de contenidos están subiendo los adolescentes centennials de ambas nacionalidades se desagregan las variables de género, edad y nacionalidad. En primer lugar, en relación con el género de los autores (Tabla 6) se observa que los chicos de ambas nacionalidades (54%) son los que mayor cantidad de tipo de contenidos integran en sus vídeos. Para confirmar si el género está relacionado estadísticamente con los contenidos que publican, la prueba de chi-cuadrado de Pearson, con un nivel de confianza del 95%, () pone de manifiesto la relación de independencia entre las variables analizadas.  

	 

	Tabla 6. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y edad

	 

	
		
				 

				Género

				 

		

		
				Tipos de contenidos

				chica

				chico

				Totales

		

		
				Videojuego

				0

				1

				1

		

		
				Coreografías y videos musicales

				131

				144

				275

		

		
				Vídeos escenas convencionales

				12

				12

				24

		

		
				Vídeos divertidos

				60

				97

				157

		

		
				Tutoriales

				3

				5

				8

		

		
				Vídeos con animales

				4

				5

				9

		

		
				Videoselfies

				232

				252

				484

		

		
				Totales

				442

				516

				958

		

		
				Porcentaje

				46%

				54%

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	En el siguiente estadio del análisis se agrupan las edades y el tipo de contenidos. En consonancia con los resultados del análisis individual por nacionalidad, se confirma que el 61% de la producción total de ambas nacionalidades los crean y difunden los adolescentes de 16 y 17 años centrándose videoselfies (50% n=290), vídeos con coreografías y vídeos musicales (35% n=142) y vídeos divertidos (20xx% n=113) (Tabla 7). Para conocer si la edad resulta determinante en las producciones audiovisuales que los centennials incorporan en sus vídeos, se estudia la frecuencia de relación entre ambas variables mediante el cálculo del valor chi-cuadrado cuyo resultado (, superior al valor crítico .) muestra la asociación de dependencia entre las dos variables lo que confirma que dependiendo de su edad se decantan por publicar un tipo de contenido u otro. 

	 

	Tabla 7. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y edad

	 

	
		
				 

				Edad

				 

		

		
				Tipos de contenidos

				11

				12

				14

				15

				16

				17

				Totales

		

		
				Videojuego

				0

				0

				0

				0

				0

				1

				1

		

		
				Coreografías y videos musicales

				11

				16

				64

				42

				42

				100

				275

		

		
				Vídeos escenas convencionales

				1

				0

				1

				7

				9

				6

				24

		

		
				Vídeos divertidos

				6

				15

				12

				11

				53

				60

				157

		

		
				Tutoriales

				0

				0

				0

				2

				1

				5

				8

		

		
				Vídeos con animales

				0

				0

				0

				0

				5

				4

				9

		

		
				Videoselfies

				21

				36

				79

				58

				97

				193

				484

		

		
				Totales

				39

				67

				156

				120

				207

				369

				958

		

		
				Porcentaje

				4%

				7%

				16%

				13%

				22%

				39%

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Por último, exploramos la existencia de relación entre los contenidos publicados por los adolescentes y su nacionalidad. Los españoles se decantan por crear vídeos de coreografías y vídeos musicales (53% del total), seguidos de videoselfies (49% del total) y vídeos divertidos (34% del total). En el caso de los británicos lideran los resultados los vídeos divertidos (66% del total), videoselfies (51% del total) y vídeos musicales con coreografías (47% del total). Resulta destacable señalar que ningún adolescente español comparte vídeos con mascotas frente a 9 de los británicos, y que solo un vídeo pertenece a la categoría de videojuegos en el que un tiktoker español aparece jugando, lo cual puede indicar que esta red social no es la preferida para compartir este tipo de contenido (Tabla 8). 

	 

	Tabla 8. Distribución de observaciones por tipo de contenidos y nacionalidad

	 

	
		
				 

				Nacionalidad

		

		
				Tipos de contenidos

				Española

				Inglesa

				Totales

				% Española

				% Inglesa

		

		
				Videojuego

				1

				0

				1

				100%

				0%

		

		
				Coreografías y vídeos musicales

				145

				130

				275

				53%

				47%

		

		
				Vídeos escenas convencionales

				18

				6

				24

				75%

				25%

		

		
				Vídeos divertidos

				54

				103

				157

				34%

				66%

		

		
				Tutoriales

				2

				6

				8

				25%

				75%

		

		
				Videos con animales 

				0

				9

				9

				0%

				100%

		

		
				Videoselfies

				235

				249

				484

				49%

				51%

		

		
				Totales

				455

				503

				958

				 

				 

		

		
				Porcentaje

				47%

				53%

				 

				 

				 

		

		
				 

				 

				 

				 

				 

				 

		

	

	 

	Fuente: elaboración propia

	 

	Para acreditar la validez de las conclusiones estadísticas y conocer si existe relación significativa entre la nacionalidad y el tipo de contenidos, se aplica la prueba de chi-cuadrado de Pearson  con un nivel de confianza del 95%. El resultado obtenido () es superior al valor teórico 12,592 lo que corrobora la relación estadística entre el tipo de contenidos y la nacionalidad de los autores de los vídeos. Dado que existe relación entre ambas variables, se realiza la prueba ANOVA de un factor ampliada mediante el test Brown-Forsythe con el objetivo de conocer si el número de contenidos por tipo difiere según la nacionalidad de los adolescentes. El resultado indica (,) que no se registran evidencias de relación de dependencia entre las variables, que confirma la equiparación en la creación y difusión de los tiktokers de ambas nacionalidades. 

	 

	5. Conclusiones y discusión 

	 

	El estudio de esta red social se revela paradigmático para comprender los contenidos que están subiendo, difundiendo y visionando los adolescentes en esta nueva red social. Esta investigación revela que la producción y difusión de los centennials españoles y británicos en TikTok se centra principalmente en videoselfies, coreografías y contenidos divertidos cuya finalidad es entretener a sus seguidores solos o acompañados de amigos o familiares. Esta homogeneización de contenidos confirma que la creación y visualización de contenidos audiovisuales en TikTok no garantiza la pluralidad de contenidos a los que pueden acceder los adolescentes, sino que pone de manifiesto la uniformidad de las producciones de los adolescentes, en línea con los resultados de Masip, et al., (2015) que señalan una estandarización de contenidos en la información de actualidad y las redes sociales , y con Zhu, et al., (2020) en los vídeos publicados en TikTok de contenidos de salud.

	 

	Los resultados acreditan que del total de tipo de contenidos en TikTok, el 71% no son solo coreografías y vídeos musicales basados en la interpretación de fragmentos musicales, lo que pone de manifiesto que los adolescentes están añadiendo a sus vídeos funcionalidades de autoexpresión y representación según sus intereses y afinidades (Angulo, 2019). Estas prácticas suceden en línea con la teoría de Goffman (2009) de la presentación de la persona en la vida cotidiana aplicada a las interacciones en las redes sociales en el contexto de una nueva sociabilidad virtual (Torres, 2016). Los adolescentes definen el rol que van a simbolizar, el escenario, la acción y la representación mostrándose en un escenario de actuaciones sociales y escenificación digital (Yarosh, et al., 2016) con el objetivo de crear impresiones en su público y de reflejar una identidad pretendidamente favorable que, como señalan McRoberts, et al., (2017), puede derivar en la creación de contenidos superficiales. 

	 

	Por géneros se identifica que los chicos y las chicas de 16 y 17 años de ambas nacionalidades son los más activos en esta red social. Siendo los chicos británicos los que mayor cifra de tipo de vídeos incorporan en sus producciones (españoles, 49%; británicos 71%). Destaca que los chicos españoles y británicos renuncian a los videojuegos modificando su auto-representación digital en esta red social desenterrando su funcionalidad hegemónica como gameplayers, como no ocurre en otras redes sociales (Kaur y Kaur, 2017; Lange y Schwab, 2018; Maloney, Roberts y Caruso, 2018). El motivo quizá sea la corta duración de los videos, que con una duración máxima de 60 segundos, no les posibilita explayase en las narrativas de las partidas que requieren mayor extensión. Esta evolución de los contenidos que comparten los varones sugiere la transmutación de los gustos e intereses que manifiestan en esta red social así como la influencia que la misma plataforma ejerce sobre ellos en relación a las propias limitaciones técnicas de la plataforma y a la homogenización de contenidos comentada.

	 

	A la luz del estudio estadístico realizado podemos concluir que la edad, y no el género, y la nacionalidad muestran mayor relación estadística con los tipos de contenidos publicados y determinan el tipo de contenidos que publican en el caso de los adolescentes británicos y en la comparativa realizaba de ambas nacionalidades. Estos resultados apuntan a una evolución de los roles tradicionales de género que se han estudiado a otras redes sociales como YouTube e Instagram (Linares-Bahillo, Aristegui-Fradua y Beloki-Marañón, 2019; Regueira, Alonso-Ferreiro y Da-Vila, 2020; Ye, et al., 2018). Nuestros resultados sugieren que los y las adolescentes en esta red social muestran comportamientos similares en relación a los contenidos que producen y difunden dando lugar al desvanecimiento de sus diferencias de género, en consonancia con las investigaciones de van Oosten y Vandenbosch (2017) que confirman la igualdad de género en las representación estereotipadas de adolescentes en las redes sociales y de Korlat, et al (2021) que descubren más similitudes que diferencias de género en las autodescripciones que los adolescentes realizan de sí mismos en la redes sociales.

	 

	Futuras investigaciones

	 

	Para próximas investigaciones resultará interesante incrementar la muestra para corroborar los resultados obtenidos. Asimismo, será necesario estudiar las motivaciones de los adolescentes para decantarse por una red social u otra así como la finalidad que le otorgan a cada una. Además, ante la facilidad de acceso a las  cuentas de menores en TikTok, se pone de manifiesto la trascendencia de examinar los riesgos y peligros a los que están expuestos los menores, sus vulnerabilidades  así como la mediación parental y la influencia de los pares en una red social desarrollada exclusivamente para dispositivos móviles. También resultará relevante formalizar investigaciones adicionales sobre las políticas publicitaras de la red social con las que los tiktokers pueden ingresar beneficios de sus creaciones audiovisuales.
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