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RESUMEN 


Introducción: Esta investigación aborda el uso informativo de TikTok, una de las redes sociales que más ha crecido en número de usuarios en 2023. Su fórmula de visualización provoca un consumo rápido y directo lo que supone la viralización de sus contenidos. Esto ha provocado que los medios de comunicación comiencen a trabajar las posibilidades que tiene como soporte informativo. Metodología: En primer lugar, se ha optado por un estudio descriptivo a través de una encuesta con una muestra no probabilística para conocer los hábitos de consumo de los jóvenes. Y, en segundo lugar, se ha llevado a cabo un análisis de contenido de cuatro perfiles de TikTok relacionados directamente con la difusión de noticias: El Mundo, El País, ac2alityespanol y La Wikly. Resultados: El 36% usa esta red para informarse y la mayoría valora que el perfil pertenezca a una persona joven. Asimismo, el 89% afirma que TikTok es un soporte adecuado para transmitir información con una credibilidad media, siendo la brevedad e inmediatez del mensaje las características que mejor definen esta plataforma. Hay que señalar que la mayoría contempla TikTok como una red para el entretenimiento. Discusión y conclusiones: Un amplio porcentaje de jóvenes usa TikTok para informarse, tanto a través de perfiles de medios nativos como de medios de comunicación tradicionales. Con respecto al contenido, la producción específica es mucho mayor en los medios tradicionales y, en ambos tipos de perfiles, el principal contenido que se aborda es información de carácter internacional.
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ABSTRACT


Introduction: This research addresses the informative use of TikTok, one of the social networks that has grown the most in number of users in 2023. Its display formula causes rapid and direct consumption, which means the viralization of its contents. This has caused the media to start working on the possibilities it has as an informative support. Methodology: In the first place, a descriptive study has been chosen through a survey with a non-probabilistic sample to find out the consumption habits of young people. And, secondly, we have carried out a content analysis of four TikTok profiles directly related to the dissemination of news: El Mundo, El País, ac2alityespanol and La Wikly. Results: 36% use this network for information and the majority of those surveyed appreciate that the profile belongs to a young person. We also highlight that 89% affirm that TikTok is an adequate medium for transmitting information with medium credibility, with the brevity and immediacy of the message being the characteristic that they consider best defines this platform. It should be noted that most view TikTok as a network for entertainment. Discussion and conclusions: A large percentage of young people use TikTok for information and they do so both through native media profiles and traditional media. Regarding the content, it is observed that the specific production is much higher in the traditional media and, in both types of profiles, the main content that is addressed is information of an international nature.
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INTRODUCCIÓN


En la actualidad, es innegable la influencia del ecosistema digital, y concretamente de las plataformas sociales, como vías de acceso a la información para la población joven quienes consideran como aspectos atractivos y positivos que no solo son de fácil acceso, sino que les garantizan cierto anonimato (Basch et al., 2022). Indudablemente la sociedad evoluciona hacia formas nuevas de comunicación gracias a lo que autores como Wang (2020) han denominado cuarta revolución industrial.

Al analizar estas redes, podemos observar que en un periodo muy reciente de tiempo, la presencia de TikTok

–una plataforma de vídeo creada en 2016 por la empresa china ByteDancede y de uso exclusivo para aplicación móvil– cada vez es más habitual en los entornos informativos y se ha convertido en una de las redes más utilizadas por la gente joven. El acceso a estas nuevas plataformas cambia de perspectivas modelos de actuación que se vienen desarrollando a lo largo de mucho tiempo (Gao et al., 2023).

El Estudio anual Redes Sociales 2023 IAB Spain recoge que TikTok es una de las tres redes, junto a Telegram y LinkedIn, que más ha crecido en usuarios respecto a 2022. El caso de TikTok llama especialmente la atención, ya que se trata del tercer año consecutivo que continúa ganando adeptos. Así, ha aumentado 7 puntos su conocimiento sugerido, hasta situarse actualmente en el 82% y 6 puntos, hasta el 36%, su uso. En términos de preferencia, Instagram sigue por delante de Facebook y YouTube (después de WhatsApp) y TikTok mantiene su posición entre las 5 plataformas preferidas de los usuarios. Asimismo, TikTok es la red social mejor valorada (9,1/10) y, junto a Instagram, WhatsApp y YouTube, presenta un nivel de satisfacción superior al promedio.

Tal y como recogen Olivares-García y Méndez (2020), según un estudio publicado en noviembre de 2019 por la consultora de aplicaciones móviles Sensor Tower, en el ranking de aplicaciones más descargadas en el ámbito de las redes sociales, TikTok se situó en tercer lugar y solo la superaron WhatsApp y Messenger (Chapple, 2019), lo cual la cataloga como la plataforma con el crecimiento más rápido registrado hasta el momento. También estamos ante la primera red social con una presencia global importante cuya creación no está vinculada a Estados Unidos (Kemp, 2019).

La notoriedad de TikTok parece residir en su fórmula de visualización, que permite un consumo muy rápido y directo, y en el tipo de contenidos que ofrece. Asimismo, estos factores favorecen la rápida viralización de contenidos en esta plataforma, otra de sus principales rasgos definitorios. Para Olivares-García y Méndez (2020), la principal razón que explica su éxito es la viralidad en el universo adolescente con unos contenidos que presentan una narrativa muy limitada en lo que respecta a los conceptos pero sin límites en cuanto a los contenidos.

Estudios realizados por autores como Giedinghagen (2023) alertan del peligro de esta viralidad que, incluso, ha llevado a que adolescentes repitan comportamientos al visionar contenidos publicados en estas plataformas. O el de Joiner et al. (2023) que tuvieron impacto positivo o negativo en función del contenido consumido.

En ese sentido, hay que destacar el conocido como efecto Challenge, una palabra anglosajona que la Real Academia Española define como una “provocación o citación al duelo o al desafío”. Aplicado a las plataformas sociales, este efecto se refiere a aquellas publicaciones que invitan a los usuarios a aceptar desafíos y que a su vez promueven que estos lo difundan entre sus seguidores, lo que explica la popularidad y la viralidad de este tipo de publicaciones.

Este efecto no es nuevo, pero sí podemos señalar que durante la cuarentena provocada por la pandemia de COVID-19, en TikTok se popularizó este tipo de publicaciones, en las que el uso de hashtags es esencial para garantizar su viralidad y que puede abordar todo tipo de contenidos, aunque predominan las temáticas de bailes, humor, deporte o cocina.

Al analizar el tipo de consumo que hacen los usuarios de esta plataforma, también es esencial señalar como TikTok fomenta la dependencia a sus contenidos a través del modelo de la caja de Skinner (Peirano, 2019). “La aplicación de algoritmos que personalizan el tipo de contenido que se muestra a cada usuario, en lugar de ampliar el conocimiento y los puntos de vista de las personas que participan en una red social, lo que consiguen es que se limiten y se hagan más radicales, ya que la plataforma solo muestra contenido similar a nuestros gustos y opiniones, generando, lo que llamaba Pariser (2011) el filtro burbuja, porque el usuario termina aislado de cualquier otra ideología que no sea la propia” (Olivares-García y Méndez, 2020).

Así, Eli Pariser (2017) define el filtro burbuja como una personalización de la información que llega a cada usuario y que fomenta que su consumo quede limitado a una burbuja que se adapta a sus gustos, por lo que se encuentra muy cómodo en ella, pero que a la vez le mantiene aislado de los demás.

Con respecto al futuro, aunque el desarrollo de esta red social es incierto, podemos observar cómo se está convirtiendo en una plataforma propicia para el marketing de influencia. Asimismo, TikTok se perfila como un nuevo medio de comunicación que busca conectar con las audiencias más jóvenes a través de una narrativa basada en el entretenimiento de naturaleza audiovisual.

En ese sentido, la irrupción de TikTok dentro del campo de la comunicación empieza a ser motivo de estudio para diferentes autores. El papel de los integrantes del proceso de comunicación cambia con la aparición del prosumer que es aquel agente que adopta el doble papel de recibir información y producirla, al mismo tiempo que pueden desarrollar sus hábitos sociales y comunicacionales (Barrezueta-Cabrera et al., 2022). O como afirman Omar y Dequan (2020), “satisface la autoexpresión, el sentido del logro, la interacción social y el escapismo”.

No hay que olvidar lo importante que hay una serie de factores que han sido cruciales para la aparición de esta aplicación en el mundo de la comunicación (Pérez y Contreras, 2018). Entre ellos, por una parte, Internet que actuó de intermediario de los medios de comunicación. De igual manera, el desarrollo tecnológico, que gracias a las importantes empresas informáticas como Apple o Microsoft desarrollaron importantes infraestructuras de redes de banda ancha. Igualmente, la aparición de dispositivos que integran nuevas funciones (como el smartphone) o finalmente como ha señalado Navarro (2014) la existencia de nuevos consumidores digitales que con más fuerza van apareciendo y dependiendo de las prestaciones de sus dispositivos.

La esencia de TikTok es el vídeo y la imagen a los que han contribuido, como hemos señalado antes, la digitalización de la información y el desarrollo tecnológico. Así, según el informe Meeker, “las imágenes son cada vez más los medios por los cuales las personas se comunican, ya que los desarrollos tecnológicos, como wifi más rápido y mejores cámaras de teléfonos, han fomentado un aumento en la toma de imágenes (Pellicer, 2020).

Sin embargo, eso no quita para que exista una seria competencia y que la satisfacción del usuario esté relacionada con el atractivo que los medios les ofrezcan. Por eso determinados autores reclaman una mejora de la satisfacción de su uso puesto que “la mayoría de los usuarios prestan mayor atención al entretenimiento y no tienen un fuerte sentido de identificación con los contenidos” (Yanzhou et al., 2021). En este sentido, se debería tener en cuenta los diferentes tipos de usuarios que pueden consumir contenidos en TikTok y, de esta manera, adaptarlos y fortalecerlos y así conseguir unificar todas sus demandas.

En esta línea se encuadra las conclusiones a las que llegó en su investigación sobre fuentes de información médica y el efecto TikTok en la población transgénero -más propensos a la desconfianza médica- (Wang et al., 2023) en las que se insta a una mayor implicación del colectivo médico para dar información de calidad en función del tipo de consumidor o el uso para mejorar habilidades orales entre adolescentes, como demuestra el estudio realizado por Herlisya y Wiratno (2022), en el que se concluye que el uso de TikTok como medio de aprendizaje es muy útil al tratarse de un medio que tiene una aceptación muy positiva entre los adolescentes.

En un estudio realizado para estudiantes de educación física, Liao (2021) llegó a la conclusión de que para maximizar “las características de los medios modernos, el uso de la extensión, la oportunidad y la intuición de los métodos de tecnología de red no solo mejoran la precisión de la enseñanza de la comunicación, sino que también cultiva la capacidad de aprendizaje”. Esto concluye que las características que se desprenden de las nuevas plataformas y de Internet con la aparición de los vídeos cortos y los elementos multimedia que los caracterizan pueden proporcionar un mayor interés y atractivo en el aprendizaje.

Esto no quita para que se cuestione la aceptación de TikTok como medio de comunicación y que esto suponga un reto entre los valores tradicionales y modernos de los medios de entretenimiento, (Gupta et al., 2021). De hecho, TikTok tiene entre sus ventajas la rapidez de transmisión de contenidos que hace que se pueda utilizar con fines tanto comunicativos desde un punto de vista didáctico o educativo (Pedrouzo y Krynski, 2023).

Con respecto a los medios de comunicación, la incorporación de TikTok al panorama periodístico ha sido bastante reciente y gradual, de hecho, hasta 2019 eran muy pocos los periódicos que estaban presentes en esta plataforma. Los primeros en llegar e ir adquiriendo prestigio han sido los medios americanos; concretamente, el caso más destacado es el de The Washington Post, que fue el primer medio relevante a nivel global en estar presente en TikTok, cuyo primer vídeo se publicó en mayo de 2019. Como es habitual en esta red social, el Post aborda contenidos de todo tipo (económicos, culturales, deportivos o, incluso, políticos) pero siempre con un tono ameno y desenfadado.

En España, el uso de TikTok por parte de los medios es todavía muy reciente. Algunos empezaron a utilizar la aplicación en el año 2019, pero realmente ha sido durante la pandemia de la COVID-19 cuando esta red ha cobrado protagonismo en nuestro país, tanto por parte de los usuarios como de las empresas. En la actualidad, el uso todavía es muy irregular y hay grandes medios generalistas que no tienen perfil.





OBJETIVOS 


Este trabajo parte de la consideración de que TikTok es una de las tres redes que más ha crecido en usuarios y es la mejor valorada junto a Instagram, WhatsApp y YouTube, corroborado por el Estudio anual de Redes Sociales 2023 IAB Spain, mencionado más arriba. Como indican Gao et al. (2023), el acceso a estas plataformas cambia de perspectivas modelos de actuación que se vienen desarrollando a lo largo de mucho tiempo.

En la red social TikTok se empieza a vislumbrar un nuevo perfil de comunicador que cambia sustancialmente la narrativa en el proceso de comunicación. Por eso, este estudio pretende profundizar, desde una perspectiva periodística, en la posible utilización de la red TikTok por parte de la población, concretamente, la población joven, que es las más receptiva a las nuevas plataformas.

En este contexto debemos destacar que, dentro de la propia población joven, todavía hay personas más afines a medios tradicionales que conviven con nativos digitales. Por esto motivo, es muy importante adivinar las bondades de las redes que puedan dar pistas a los medios de comunicación para convertirlas en las nuevas apuestas comunicativas del futuro.

A partir de este planteamiento, los objetivos de esta investigación son:




	Analizar la irrupción de TikTok como medio de comunicación.


	Analizar el uso que hacen de la plataforma los jóvenes con edades comprendidas entre los 18 y los 25 años.


	Estudiar los elementos multimedia que utiliza TikTok en su narrativa periodística.


	Valorar la percepción de la muestra analizada acerca del uso de TikTok como proveedor de contenidos informativos.






METODOLOGÍA


La metodología utilizada es doble. Por un lado, hemos optado por un estudio descriptivo a través de una encuesta para conocer los hábitos de consumo de los jóvenes. Esta técnica, como recoge Blanco (2011, p. 75), es un método científico de recolección de datos de carácter cuantitativo que permite recopilar información sobre opiniones, creencias y/o actitudes e indagar acerca de multitud de temas, como las pautas de conducta o consumo (Marradi et al., 2010), que es el aspecto que más nos interesa en esta investigación.

El conjunto de personas que han participado en la muestra ascendió a 518 personas residentes en España para una población dividida en 58% mujeres y 42% hombres, destacando el hecho de que el 83% tenía una edad entre 18 y 21 años. El 14% tiene una edad comprendida entre 22 y 25 años, por lo que la suma (el 97%) se puede considerar una población joven, ya que tal y como señala la ONU, jóvenes son aquellas personas de entre 15 y 24 años según la definición surgida en el contexto de los preparativos para el Año Internacional de la Juventud (1985) y aprobada por la Asamblea General en su resolución 36/28 de 1981.

Se trata de una muestra no representativa, también conocida como no probabilística cuyo fin principal es exploratorio, ya que nuestro objetivo era contar con una muestra que fuera accesible (Wimmer y Dominick, 1996) y por cuotas (Miquel et al., 1997) para poder cubrir las necesidades de la investigación. Por la misma razón, se optó por un tipo de cuestionario estructurado con preguntas estandarizadas y formalizadas (Miquel et al., 1997).

A partir de estas premisas, se plantearon las 21 preguntas que buscan conocer, en primer lugar, los hábitos de consumo en TikTok de los encuestados y, de manera concreta, el uso informativo que hacen de la plataforma. En ese sentido, el cuestionario se centra en analizar el uso periodístico que hacen de esta red social frente a otros canales informativos, como prensa escrita, periódicos digitales u otros medios o redes sociales.

Para terminar, se centra en el uso y valoración de TikTok como medio de información, haciendo hincapié en el tipo de perfiles que prefieren los encuestados y en las características que más valoran con respecto a su calidad informativa y credibilidad. Antes de llevar a cabo la encuesta, para analizar si las variables eran adecuadas, se pasó la encuesta a un grupo reducido de jóvenes. Tras confirmar que cumplía con los objetivos marcados en la investigación, se distribuyó entre la muestra seleccionada a través de un formulario de Jotform.

Y, en segundo lugar, hemos llevado a cabo un análisis de contenido de cuatro perfiles de esta red social relacionados directamente con la difusión de noticias: El Mundo, El País, ac2alityespanol y La Wikly. Hemos optado por esta técnica ya que el análisis de contenido es un procedimiento (Holsti, 1968) que permite analizar y cuantificar la naturaleza del discurso. En la misma línea, Berelson (1952, p. 18) señala que es una técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del objeto de estudio.

Hemos escogido estas cuentas porque, además de ser las que tienen mayor número de seguidores en el momento del estudio (El Mundo, 948.7000 seguidores; El País, 293.500; Ac2alityespanol, 4.300.000 y La Wikly, 82.700 seguidore), responden a dos tipos de perfiles muy distintos entre sí y que consideramos esenciales para conocer el uso informativo de esta plataforma: El Mundo y El País son perfiles que pertenecen a medios de comunicación tradicionales que tras tener su origen en el papel, en la actualidad también tienen una edición digital.

Por su parte, las otras dos cuentas analizadas son perfiles nativos de esta red social, que no están respaldados por un medio de comunicación y que son gestionados por gente joven. Ac2alityespanol surge en 2018 de mano de cuatro amigas, de las cuales ninguna es periodista, y La Wikly también fue creada por varios jóvenes, aunque en este caso sus fundadores sí son periodistas.

Para el análisis de contenido, se ha seleccionado el mes de noviembre de 2022 con el fin de evitar un sesgo informativo. El objetivo era analizar un periodo de tiempo en el que el flujo informativo fuera habitual sin ningún acontecimiento extraordinaria que alterase la naturaleza de las publicaciones.

Aunque existen diferentes métodos para el análisis de contenido, nos hemos centrado en el nivel semántico, donde se localizan los métodos clásicos del análisis de contenido que “giran en torno al análisis temático, instrumentado generalmente por medio de esquemas categoriales” (Delgado y Gutiérrez, 1999, p. 199). Esta metodología permite extrapolar las categorías y ser utilizada en futuras investigaciones para inferir conclusiones de mayor alcance.

Se han analizado todos los vídeos publicados por las cuentas seleccionadas durante el mes de noviembre de 2022, sin excepción, y a todos se las ha aplicado la misma ficha para poder establecer una comparativa y conocer tanto la naturaleza del mensaje como los elementos que lo componen. En total, se han analizado 257 publicaciones.

Las categorías de análisis han sido diseñadas para conocer la narrativa utilizada en cada publicación. La primera determina si el vídeo es de producción propia o ajena, es decir, si el material audiovisual utilizado lo ha producido la propia cuenta o si ha hecho uso de material ajeno para crear su vídeo. En líneas generales, en TikTok observamos que los perfiles que pertenecen a un medio de comunicación, suelen publicar vídeos con contenido propio, mientras que los perfiles nativos de TikTok que son independientes, suelen necesitar contenido ajeno para poder crear sus publicaciones, ya que no disponen de material propio.

Tras saber si el vídeo es de producción propia o se ha utilizado contenido de otras cuentas, nos hemos centrado en conocer el tipo de contenido (información, entretenimiento y opinión) y la temática del mismo. Posteriormente, las categorías de análisis se centran en la naturaleza del mensaje (uso de audio, subtítulos, emoticonos o hashtags). Para terminar, se ha contabilizado la interacción que la publicación ha generado en los usuarios, a través del número de Me gusta, Comentarios, Favoritos y Compartir.




	RESULTADOS 


	Análisis de contenido de las cuentas de TikTok Ac2alityespanol, La Wikly, El País y El Mundo







Para esta investigación se han analizado los contenidos publicados en TikTok durante el mes de noviembre de 2022 por Ac2alityespanol, La Wikly, El País y El Mundo. Las dos primeras cuentas las denominaremos nativas ya que han nacido en TikTok y no tienen a ningún medio que las respalde y ambas están gestionadas por gente joven. Por el contrario, los perfiles de El País y El Mundo pertenecen a dos medios de comunicación tradicionales que tienen presencia en prácticamente todas las redes sociales.

Tras analizar el contenido publicado por las cuatro cuentas, podemos afirmar que ac2alityespanol presenta una producción mucho mayor que el resto de perfiles, con un total de 143 publicaciones, frente a las 56 de El Mundo, 38 de El País y 20 de La Wikly. Con respecto a la producción, solo el 58% responde a producción propia. En el caso de La Wikly todo su contenido lo es; en ac2alityespanol llega al 45% y en el caso de los medios tradicionales ronda el 42% en el caso de El País y del 91% para El Mundo.

Con respecto a la naturaleza de los contenidos, el 95% de las publicaciones son sobre información, dejando un margen muy pequeño para el mero entretenimiento, salvo en el caso de El País, en cuyo caso estas publicaciones suman un 15% del total. En el caso de ac2alityespanol no llega al 2%, mientras que El Mundo y la Wikly rondan el 5%.

Centrándonos en la temática de la información abordada, la mayor parte del contenido está destinado a Internacional. En el caso de los medios nativos, las publicaciones de este campo llegan al 51%. En La Wikly el porcentaje llega a 95, siendo el 5% restante para Cultura. En ac2alityespanol, Internacional suma un 45% y también tiene espacio para otras temáticas como Nacional (17%), Cultura (16%) o Deporte (13%). En los perfiles tradicionales, la presencia de contenido sobre Internacional suma el 25% de sus publicaciones, superado solo por Deporte y Cultura, con un 27% en cada caso. El resto de secciones tienen un reflejo muy bajo.

Todas las publicaciones analizadas coinciden en hacer uso del audio, con porcentajes que superan el 93% en el caso de los medios nativos y casi el 98% en los tradicionales. Cabe destacar que en todas las publicaciones de La Wikly aparece siempre una persona joven explicando la noticia; siendo este otro carácter diferenciador de las publicaciones en esta red social que no solo buscan informar sobre un hecho noticioso sino explicarlo para que sus usuarios puedan comprenderlo.

Estamos ante una comunidad formada por gente joven que se ha alejado de los medios de comunicación tradicionales por lo que en ocasiones carece de una base que le permita entender la actualidad, por ello, desde estas cuentas no solo informan sobre la actualidad si no que hacen un esfuerzo de carácter divulgativo por contextualizarla y explicarla, para facilitar su comprensión.

Sucede lo mismo con los subtítulos, aparecen en un 97% de las publicaciones de las cuentas nativas analizadas y en un 88% en las tradicionales. Al analizar el uso de los hashatgs, encontramos resultados similares: ac2alityespanol y La Wikly los usan en el 91% de su contenido y El País y El Mundo en casi un 97%. Sin embargo, el uso de emoticonos ya no es tan homogéneo: ac2alityespanol los utiliza en el 45% de sus publicaciones, La Wikly en el 30%, El País en el 31% pero El Mundo solo en un 2% de sus contenidos.

Para terminar, con respecto a las respuestas de los usuarios podemos afirmar que el feedback en el caso de las cuentas nativas es bastante mayor que en las tradicionales. Frente a los 10.000.000 me gusta que han recibido las publicaciones de ac2alityespanol y de La Wikly, El Mundo y El País han recibido poco más de 2.600.000. Con los comentarios sucede algo similar, 97.000 por parte de las cuentas nativas y 30.500 para las tradicionales.

Y lo mismo encontramos en los favoritos: 460.000 para las cuentas nativas y 122.000 para las tradicionales. Por temáticas, las secciones que generan mayor atracción son Internacional en el caso de las cuentas nativas y Deporte en los tradicionales, algo que tiene sentido ya que son las principales temáticas que se abordan desde estos perfiles.


Resultados de la encuesta

El 77% de los encuestados se declara usuario de TikTok y el 30 % le dedica a esta red más de una hora. Otro 28% le dedica entre media hora y una hora, con lo cual los jóvenes encuestados reconocen que mínimo al día están metidos en esta red 30 minutos. Destaca un 20% que dedica a la red más de 2 horas diarias.

A la hora de analizar el tiempo de uso de la red que se dedica a informarse, casi un 50% le dedica entre el 25% y la mitad de su tiempo de uso. Un 31% le dedica entre el 25 y el 50% y un 15% la mitad de su tiempo de uso. Solo un 14% dice que nada. En cualquier caso, en términos generales, casi la totalidad de los encuestados reconocen que el principal uso de esta red es el entretenimiento (96%) frente al uso informativo.

Figura 1: Calidad informativa de TikTok.
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Fuente: Elaboración propia.

Preguntados por la calidad informativa de TikTok (ver figura 1), cabe destacar que casi el 70% de los encuestados reconoce una alta o media calidad informativa. Cerca del 40% lo utilizar para informarse. En el año 2023, la mayoría de los encuestados afirman que los principales medios que utilizaban para informarse antes de que existiera TikTok eran fundamentalmente los periódicos digitales y la televisión. Igualmente, valoran el consumo de información a través de Twitter e Instagram. Además, el 83% afirma que la existencia de TikTok no les has apartado de estos canales que habitualmente utilizaban.

Figura 2: Calidad informativa de TikTok.
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Fuente: Elaboración propia.

En cuanto al uso que se hace de esta red (ver gráfico 2), el 44% de los jóvenes utiliza TikTok para informarse mientras que el 24% reconoce que su uso es para clarificar y entender informaciones y otro 24% para profundizar en temas. De la misma forma, casi el 50% utiliza TikTok para consultar perfiles a diario (el 32% una vez al día y el 17% entre dos y tres veces al día). Estos perfiles se reparten prácticamente al 50% entre perfiles de influencers nativos (51%) y perfiles de medios de comunicación tradicionales (49%).

En relación con el conocimiento de los medios de comunicación tradicionales y nuevos, son más conocedores de medios de comunicación tradicionales (El Mundo, Antena 3 TV, el 77%) que de influencers nativos (La Wikly, ac2alityespanol, el 22 %) y prefieren perfiles de gente joven con una edad similar a la suya (82%) que otros con edades más alejadas (18%).

Destaca que el 89% piensa que TikTok es un soporte adecuado para transmitir información y casi un 70% considera que, desde un punto de vista periodístico, esta red es un medio de comunicación. Por lo que respecta a las ventajas de esta red, la mayor parte de los jóvenes encuestados valoran TikTok por su brevedad e inmediatez (23%) aunque también ponen en valor otras características de la red tales como el estilo dinámico de las publicaciones (uso de gifs, música y vídeos, el 21%), el carácter visual de las publicaciones (19%), el tono cercano (17%) o el carácter explicativo (11%).


En el plano de la credibilidad, para el 85% es media y para el 6% alta, aunque la mayoría piensa (65%) que esta red no es más creíble que otras. Solo un 9% considera que la credibilidad es baja. En cualquier caso, la mayoría (un 65%) no considera a TikTok una red más creíble que otras redes si bien destacan que son, precisamente, la brevedad e inmediatez son las características más populares respecto a las de otras redes. Por otra parte, como límites destacan la subjetividad que puede llevar a la falsedad y a las fake news.






DISCUSIÓN 


TikTok es una de las redes que más ha crecido en el último año y una de las que mayores interacciones recibe por parte de los usuarios. Desde 2021, se puede apreciar un incremento en su uso como herramienta comunicativa con un aumento significativo de permanencia respecto a otros medios más tradicionales, como los periódicos digitales o la televisión. Esto nos permite predecir que en un futuro próximo los usuarios de TikTok en cuanto a consumo de información irán en aumento. A ello contribuye el hecho de que los usuarios de esta plataforma ya la ven como medio de comunicación.

En este sentido, los medios de comunicación tradicionales tendrán que hacer esfuerzos de adaptación a la nueva red si no quieren perder a su público objetivo, sobre todo, entre la gente joven. Esta adaptación también incluye esfuerzos para acentuar la objetividad que lleve a la credibilidad. Esto requerirá un mayor empeño de ideación de como transmitir la información en nuevos formatos que, indudablemente irán penetrando en la población.

Como ya hemos señalado, la brevedad de los contenidos, el consumo rápido y la viralidad son algunas de las características que justifican la notoriedad de TikTok y que, a su vez, por la propia naturaleza del algoritmo provocan lo que Pariser (2017) denominó el filtro burbuja. Sin embargo, frente a estas consecuencias negativas, consideramos que la presencia de los medios de comunicación en esta red social puede ayudar a frenarlas.

Al estar la satisfacción del usuario relacionada con el atractivo de los contenidos, si los medios de comunicación consiguen afianzarse en TikTok, dado su carácter generalista, sus contenidos ayudarían a frenar las consecuencias que se derivan del filtro burbuja ya que el usuario tendría un consumo menos personalizado y de una temática mucho más heterogénea.

También nos parece interesante incidir en la particularidad que presentan los contenidos informativos en TikTok, donde los medios no solo tienden a informar si no también a explicar las noticias. En ese sentido, reafirmamos la tesis de Herlisya y Wiratno (2022), y creemos que este enfoque didáctico de la actualidad puede repercutir de manera muy positiva en la población joven, ya que la narrativa propia de esta plataforma les resulta atractiva e interesante. Algo que también señala Liao (2021), quien incide en que el carácter breve y multimedia de los contenidos en TikTok facilita el aprendizaje.

Asimismo, es significativo este uso comunicativo, donde se pone en valor la explicación frente a la información. Muchos usuarios prefieren que, de manera sencilla, cercana, breve e inmediata, se explique la noticia frente a los propios datos. Esto cambia la manera de enfrentarse a la información que tiene que ver con el perfil del usuario donde empiezan a despuntar más los influencers nativos frente a los perfiles de medios de comunicación tradicionales, aunque todavía hay que hacer un esfuerzo de ‘promoción’ de los nuevos medios.





CONCLUSIONES 


Las publicaciones en TikTok presentan una estructura similar, dando importancia al audio, los subtítulos y los hashtags. Asimismo, la narrativa de la plataforma, basada en el infoentretenimiento con un fuerte carácter audiovisual, resulta muy atractiva para la audiencia joven, que buscan informarse a través de esta plataforma para acceder a hechos informativos que en otros soportes se presentan con menos elementos multimedia, como los periódicos, y que por tanto les resultan menos atractivos. Según el Digital New Report 2023, que realiza el Reuters Institute de la Universidad de Oxford, sigue descendiendo el consumo de medios tradicionales, como la televisión y la prensa, mientras que aumenta el consumo de TikTok y de las redes basadas en vídeos.

Por otra parte, se puede interpretar que la manera de informar a través de TikTok va a suponer una revolución en el campo de la comunicación donde los géneros periodísticos tradicionales darán paso a nuevas maneras de informar, en las que el texto no será lo principal sino que tomarán protagonismo las imágenes, el audio y el vídeo o lo que es lo mismo, primará el carácter visual de las publicaciones sobre el textual.

Especial mención hay que hacer a la televisión que, en su nacimiento, supuso un impacto visual que obligó a los periódicos a hacer un esfuerzo importante para visualizar mejor sus contenidos puesto que los lectores se pasaron a un medio que creaba cierto magnetismo. Con ellos se fue la publicidad y las pérdidas económicas supusieron este esfuerzo. De ahí surgieron las publicaciones en color, los índices de sumarios, los suplementos dominicales o los gráficos.

Este proceso es el que tiene que hacer la televisión para continuar siendo un medio informativo presente en las nuevas generaciones. Para ello habrá que estudiar los cambios asociados a la tecnología digital, al uso de este medio como entretenimiento o a la distribución de contenidos y la relación con la audiencia. Con respecto al contenido, podemos afirmar que las temáticas principales que abordan las cuentas analizadas en TikTok son internacional, seguida de deporte y cultura.

Por otra parte, podemos constatar que hemos encontrado una serie de limitaciones que habrá que tener en consideración para futuros estudios. En primer lugar, el periodo de recogida de información lo limitamos a un mes para poder controlar la repercusión de las variables temporales pero para futuras investigaciones, sería muy interesante ampliarlo. Asimismo, como prospectiva nos parece relevante ampliar el análisis a otros medios de comunicación para poder obtener unas conclusiones más ricas, así como utilizar una muestra mayor con el fin de que sea más representativa.

La siguiente limitación se refiere a que ac2alityespanol es un perfil que no produce sus propios vídeos, si no que se nutre de los contenidos de otros medios, lo que puede dificultar la comparativa con los medios tradicionales, cuyas informaciones siempre suelen ser de producción propia. Ampliar el número de medios más homogéneos informativamente hablando, permitirá estudiar el comportamiento de los usuarios desde un prisma mayor.

Para terminar, dada la relevancia que TikTok tiene entre los jóvenes, consideramos que es necesario seguir investigado la evolución de esta red social y la implantación de los medios en dicha plataforma para evaluar mejor su implicación en el campo de la comunicación y el periodismo.

Indudablemente estamos ante un campo inédito en el que es necesario seguir investigando para situar en su justa medida el valor de esta red como medio de comunicación. En este sentido, nuestra línea de investigación próxima tratará de establecer el peso comunicativo que TikTok puede ir adquiriendo en un futuro próximo y cómo puede afectar al resto de soportes.
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