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RESUMEN 

Los menores se han convertido, desde la aparición de TikTok en 2017, en creadores de  contenido  audiovisual  de  muy  buena  calidad,  gracias  a  los  smartphones  y  al software de edición y maquetación de vídeo de la propia plataforma. Aunque no solo es  importante  publicar  buenos  vídeos,  pues  los  menores  tienen  que  dominar  otras competencias  mediáticas  para  poder  ofrecer  un  contenido  de  calidad  y  seguro.  El objetivo de este trabajo ha sido actualizar los contenidos y conocer los cambios más destacados en la estructura mediática de TikTok y las competencias mediáticas de los menores en la misma. Se presenta una actualización de los contenidos y cambios más destacados en la estructura mediática de TikTok y las competencias mediáticas de los menores en la misma utilizando una metodología cualitativa con un estudio de caso de TikTok basado en los enfoques de análisis: comunicativo y competencial. A partir de este estudio de actualización se aportan nuevos datos sobre las acciones que se realizan  en  esta  nueva  red  social  sobre  la  alfabetización  mediática  y  digital, continuando la apertura de este nuevo campo de investigación. Los resultados más destacados muestran la nueva estructura mediática de la red según sus posibilidades de interacción, la clasificación de acciones, de los vídeos y finalmente el análisis de la relación  establecidas  en  la  alfabetización  mediática.  Concluye  afirmando  los beneficios que suponen en el desarrollo competencial para los menores. 
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ABSTRACT 

Youth people have become, since the appearance of TikTok in 2017, creators of very good quality audiovisual content, thanks to Smartphones and the platform's own video editing and layout software. Although it is not only important to publish good videos, since youth people have to master other media skills in order to offer quality and safe Recibido: 28/02/2021 - Aceptado: 09/06/2021 - Publicado: 28/06/2021 
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content. The objective of this work has been to update the contents and learn about the  most  notable  changes  in  the  media  structure  of  TikTok  and  the  media competencies  of  youth  people  on  it.  An  update  of  the  contents  and  most  notable changes in the media structure of TikTok and the media competencies of youth people in it is presented using a qualitative methodology with a TikTok case study based on the analytical approaches: communicative and competency. From this update study, new data is provided on the actions carried out in this new social network on media and  digital  literacy,  continuing  the  opening  of  this  new  field  of  research.  The  most outstanding  results  show  the  new  media  structure  of  the  network  according  to  its possibilities  of  interaction,  the  classification of  actions,  of  the  videos,  and  finally  the analysis of the relationship established in media literacy. It concludes by stating the benefits that they entail in the development of skills for minors. 
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1.  INTRODUCCIÓN 

Hoy en día, es una realidad que Internet y las Redes Sociales se han integrado de manera  brillante  en  la  vida  cotidiana  de  la  sociedad,  siendo  los  jóvenes  uno  de  los colectivos  que  más  utilizan  dichos  instrumentos  (Rostaminezhad  et  al.,  2019), llegando  a  usarlos  constantemente,  destacando  las  Redes  Sociales  como  una herramienta  que  les  permite  mantenerse  en  contacto  con  su.  Grupo  de  iguales (Gutiérrez-Porlán et al., 2018). 



Como  consecuencia  de  esta  realidad,  ha  podido  demostrarse  que  el  número  de estudios  alrededor  de  esta  realidad  se  han  visto  incrementado  año  tras  año (Fernández-de-la-Iglesia,  2020).  Se  aprecian,  por  una  parte,  un  incremento  en  el número de investigaciones llevadas a cabo en España, las cuales pretenden identificar tanto la utilización formativa como social de las Redes Sociales (Gallardo et al., 2014; Gao  &  Feng,  2016;  García-Ruiz  et  al.,  2016),  así  como  el  uso  que  se  hace  de  los diferentes dispositivos (Gallardo et al., 2015), los modelos de utilización (Fernández, 2016), la dedicación que se realiza de las Redes Sociales (Gao & Feng, 2016; Peña et al., 2018), las tácticas y dispositivos empleados por los jóvenes (Gutiérrez-Porlán et  al.,  2018)  o  la  eficacia  de  las  Redes  Sociales  en  el  ámbito  académico (Rotaminezhad et al., 2018), entre otros. Por todo ello, este estudio de investigación pretende realizar un análisis de la Red Social TikTok, estableciendo, por un lado, las bases  tanto  comunicativas  como  competenciales  relacionadas  con  esta  plataforma, así  como  asentar  los  fundamentos  necesarios  para  llevar  a  cabo  futuras investigaciones  relacionadas  con  esta  Red  Social  tanto  a  nivel  formativo  como comunicativo. 



1.1.  Las redes sociales y los menores 



Las Redes Sociales pueden parecer fenómenos recientes, pero ya desde la década de  los  90  comenzaron  a  aparecer  distintas  plataformas  sociales  con el  fin  de  crear perfiles personales y conectar estos con otros usuarios, los cuales pueden ser amigos y/o  conocidos  (Bargh  &  McKenna,  2004;  Boyd  &.  Ellison,  2007;  Kautz  et  al.,  1997; Ros-Martín, 2009; Subrahmanyam et al., 2008). Desde el nacimiento de las primeras Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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Redes Sociales estas han ido evolucionando y especializándose en distintos temas de interés para los usuarios, hasta llegar a la sectorización actual de estas, que han reconfigurado los mecanismos sociales de intercambio de la información (Domínguez, 2010; Gandsegui, 2011; Imaña, 2008; Orihuela-Colliva, 2008). Desde su aparición y durante la evolución de las mismas, los menores han sido protagonistas de ellas, con las  ventajas  y  riesgos  que  esto  conlleva  para  ellos.  Este  ha  sido  un  tema  muy recurrente en muchas investigaciones sobre los jóvenes y la incidencia de las Redes Sociales sobre ellos (Bernal-Bravo & Anguloo, 2013; Bringué & Sádaba-Chalezquer, 2011; Buckingham &. Willet, 2013; Livingstone, 2002; Telefónica, 2009). 



Siempre ha existido la presencia de menores en las Redes Sociales, pero la aparición de los Smartphones conectados a Internet como instrumentos de fácil acceso fue el momento  de  máxima  presencia  de  estos  en  todas  ellas,  especialmente  con  el surgimiento  de  nuevas  plataformas  sociales  enfocadas  para  este  sector  de  la población (Corral, 2012; Hermosín-Mojeda & Conde, 2015; Pedrero-Pérez et al., 2018; Tabernero et al., 2010). 



YouTube, Instagram y Snapchat, desde su nacimiento, han acaparado a gran parte de  los  jóvenes  que  utilizan  las  Redes  Sociales  en  todo  el  mundo.  Estos  espacios virtuales están perfectamente diseñados para atraer la atención de estos hacia ellos, espacios donde habitan y donde van adquiriendo competencias que los vuelven más exigentes  con  las  mismas,  tal  y  como  se  ha  podido  corroborar  en  muchas investigaciones (Castañeda-Quintero et al., 2011; Jiménez et al., 2016; Lavado, 2013; Marcelino-Mercedes, 2015).  La  creación  de  la  plataforma  de  Musical.ly (2014)  y  su fusión posterior con TikTok (2017) es un ejemplo en los que los usuarios generan la necesidad de desarrollo de nuevas Redes Sociales que conecten con sus intereses. 



1.2.  Investigaciones relacionadas con TikTok y Musical.ly En diversas búsquedas de investigaciones relacionadas con TikTok, antes Musical.ly, no  aparecieron  muchos  resultados  en  las  bases  de  datos,  posiblemente  por  dos factores: la reciente creación de las mismas y que TikTok ha sido una Red Social de uso  exclusivo  para  la  población  china  hasta  su  fusión  con  Musica.ly.  Los  datos ofrecidos por las bases de bases de datos Web of Science (WOS), SCOPUS y Google Académico  no  fueron  concluyentes,  pero  debemos  entender  que  este  nuevo fenómeno social posiblemente será objeto de estudio en los próximos años por lo que está suponiendo su irrupción en la población infantil y juvenil. 



Antes de junio de 2020, en la base de datos de WOS, existían seis investigaciones indexadas donde Tiktok era parte del tema de estudio (Lim et al., 2019; Stokel-Walker, 2019),  y  de  cuatro  investigaciones  de  Musical.ly  (Literat  &.  Kligler-Vilenchik,  2019; Pérez-Escoda & Contreras-Pulido, 2018, p.289). No es hasta 2017 cuando aparece la primera publicación en WOS (Rettberg, 2017, p.1). En Google Académico la búsqueda para TikTok antes de junio de 2020 fue de 46 publicaciones relacionadas con Tiktok y de 8 para Musical.ly, destacando entre ellas las de Davis, (2019) o Zhou (2019). La mayoría de las publicaciones existentes sobre TikTok eran de origen asiático. Tras la declaración de pandemia por COVID-19 en marzo de 2020 el uso de TikTok creció de forma exponencial, lo que llevó a muchas revistas a hacer especiales sobre el COVID-19  que  atrajo  a  muchos  investigadores  a  publicar  artículos  relacionados  con  el Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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fenómeno  de  la  nueva  red  social  durante  este  periodo  (Becerra-Chauca  &  Taype-Rondan,  2020;  Ballesteros-Herencia,  2020;  Olivares-García  &  Méndez-Majuelos, 2020). 

 


1.3.  De Musical.ly a TikTok 

Musical.ly nació en 2014 y en poco tiempo el número de usuarios creció de forma muy importante. Alex Hofmann, presidente de operaciones Musical.Ly, llegó a afirmar que, si se comparaba el crecimiento de esta al de Facebook o Twitter, el de Musical.Ly fue mucho más rápido que el de ambos. Al igual que el número de usuarios, el  volumen de  negocios  también  creció  rápidamente.  Los  datos  del  número  de  usuarios,  el número de compañías y perspectiva de futuro, creación de sus propios influencers o muser gracias al programa de monetización y, finalmente, por el número creciente de descargas, posicionó a Musical.ly como la primera red de vídeos de sincronización de labios  en  Estados  Unidos  y  en  muchos  países  occidentales  (Roobehmed,  2017). 

Como señalaron Pérez-Escoda & Contreras-Pulido, Musica.ly despertaba “el interés científico  y  académico,  en  cuanto  a  su  estructura  y  sus  posibilidades  en  términos comunicativos y competenciales” (2018, p.215). 



Asimismo, en China existía una aplicación similar llamada Douyin; sin embargo, fuera de este país, esta era denominada TikTok. Dicha Red Social era muy popular, cerca del 14% de usuarios chinos la tenían en 2018 descargada en su Smartphone (Lim et al,m 2019; Xataka, 2018). En noviembre de 2017, TikTok compró Musical.ly por mil millones de dólares y se fusionaron ambas en una sola aplicación denominada TikTok. 

Con esto se situó como líder en solitario en este formato de Redes Sociales con más de 500 millones de usuarios en todo el mundo, convirtiéndose en una red que se podía visualizar en Occidente y China al mismo tiempo (Xataka, 2018, BBC Mundo, 2018; Chan, 2019; Wang, 2019) Kemp (2019) situó a TikTok como la cuarta aplicación (app) más  descargada  tras  WhatsApp,  Facebook  Messenger  e  Instagram,  superando  a YouTube, Snapchat y Facebook. Esta  Red Social se convirtió en un fenómeno  viral en España y en todo el mundo, acumulando en 2019 más de 500 millones de usuarios o tiktokers, disponible en 150 mercados distintos y en 75 idiomas (Solís, 2019). 

 

1.4.  El funcionamiento de TikTok y los tiktokers 



TikTok  es  una  Red  Social  de  vídeos  cortos  y  transmisiones  en  directo  con  una duración máxima de 15 segundos (Yang et al., 2019, p.340). En ella se crean vídeos de  formato  corto  tipo  playback  con  una  música  de  fondo  donde  los  usuarios acostumbran a realizar bailes. La creación de vídeos cortos y sencillos fue una de las ideas  que  hicieron  atractiva  a  la  nueva  plataforma  de  vídeos  y  fomentó  de  manera particular la creatividad de los usuarios (Sotelo, 2018). 



La aplicación tiene bastantes funcionalidades para la  creación de vídeos y con una usabilidad  muy  sencilla.  Los  contenidos  pueden  desarrollarse  utilizando  distintas formas de elaboración de vídeos como la cámara lenta, rápida, normal o emulando un timelapse. Se puede utilizar también la cámara frontal, como en Snapchat, o MSQRD 

para  grabar  vídeo  en  formato  selfie  (Santos,  2016),  es  decir,  la  aplicación  ofrece muchas oportunidades de grabación de vídeos amateur a los usuarios, incluso con la posibilidad de grabar varios cortes para formar un solo vídeo, incluirles filtros u otras Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 

62 

 ESTRUCTURA MEDIÁTICA DE TIKTOK: ESTUDIO DE CASO DE LA RED 

SOCIAL DE LOS MÁS JÓVENES 

posibilidades que hacen que aumente la dificultad de edición de vídeo, pero a su vez aumenta la calidad creativa de los mismos (Liqian, 2018). 



El diseño de contenido de vídeo en las  Redes Sociales es cada vez más sencillo y gracias a la popularidad de estos en TikTok, el resto de Redes han implementado las mismas  funciones;  así  lo  afirma  Wang  al  decir  que  “los  vídeos  móviles  de  formato corto  en  aplicaciones  de  redes  sociales  son  cada  vez  más  populares”  (2020, p.106373). La grabación de vídeos con el Smartphone en primera persona y primer plano  son  muy  persuasivos  para  el  resto  de  usuarios,  y  esta  es  una  de  las peculiaridades más destacada de esta Red Social (Herrman, 2019; Wang, 2020). 



Los desafíos o retos son unas de las características más destacadas de TikTok, así como que los usuarios se autodenominan tiktokers. Estas dos características juntas ayudan  a  que  la  interacción  entre  los  usuarios  sea  muy  efectiva  y  grande,  lo  cual favorece la difusión de los vídeos de forma muy viral, llegando a crear en muy poco tiempo  muchos  influencers  en  la  Red  que,  a  su  vez,  generan  aún  más  contenido copiando  el  del  resto  de  usuarios  (Zhou,  2019;  Ahlse  et  al.,  2020).  Es  importante mencionar  cómo  los  que  más  repercusión  e  influencia  tienen  entre  sus  seguidores llegan a encontrar una verdadera fuente de ingresos con los vídeos que editan y suben a  sus  cuentas,  teniendo,  del  mismo  modo,  el  respaldo  de  empresas  que  quieren publicitarse a través de estas cuentas, ya sea de manera directa o indirecta (Conde et al., 2020). 



1.5.  Dimensiones de la competencia mediática 



Según  Ferrés  &  Piscitelli,  “la  competencia  mediática  comporta  el  dominio  de conocimientos,  destrezas  y  actitudes”  (2012,  p.79).  Para  analizar  la  competencia mediática existen seis dimensiones que conforman la misma:  lenguajes, tecnología, procesos  de  interacción,  procesos  de  producción  y  difusión,  ideología  y  valores,  y estética.  Estas  dimensiones  tienen  que  ver  en  como  las  personas  reciben  los mensajes  e  interaccionan  con  ellos,  así  como  en  las  personas  producen  mensajes (Ferrés & Piscitelli, 2012).  



Las  dimensiones  sobre  la  competencia  mediática  han  sido  utilizadas  por  muchos autores como base para sus estudios de investigación (Muñoz-Saldaña et al., 2011; Pérez-Rodríguez  &  Delgado-Ponce,  2012;  Aguaded-Gómez,  2012;  Ferrés,  2013; Marín-Gutiérrez et al., 2013; Contreras-Pulido et al., 2014), el desarrollo de las mismas ayuda mucho a los investigadores para realizar los análisis necesarios sobre estas. 

Según  Ferrés  &  Piscitelli  (2012),  las  personas  tenían  que  tener  una  serie  de capacidades o conocimientos, los cuales estaban desarrollados de forma detallada en las seis dimensiones en los dos ámbitos: análisis y expresión. 



Rettberg  (2017,  p.1)  indicaba  que  los  gestos  eran  elementos  importantes  en  la comunicación no verbal y estos cobraban gran importancia en la competencia de los menores  al  utilizarlos  como  forma  de  comunicación  codificada  en  los  vídeos  que suben a la plataforma musical. Los menores subían vídeos de 15 segundos donde no solo seleccionaban la música y la sincronización de los labios, pues los mismos, con mucha frecuencia, incluían una sucesión de signos con las manos que mejoraban el Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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mensaje de sincronización de los labios y que este evolucionaba para crear un nuevo sistema de códigos conocidos por los usuarios de la plataforma. 



Pérez-Escoda  &  Contreras-Pulido  (2018),  tras  analizar  Musical.ly,  llegaron  a  la conclusión de que el uso de esta propiciaba competencias mediáticas y diseñaron la estructura mediática de la misma. 




2.  OBJETIVOS 

 

Para llevar a cabo este estudio, se ha pretendido conocer los cambios más destacados de la estructura mediática de TikTok, estableciendo una relación con las competencias mediáticas que se desarrollan entre los menores. Se establecieron, del mismo, una serie  de  objetivos  específicos  para  abordar  con  mayor  profundidad  este  estudio, siendo estos los siguientes: 

-  Conocer  la  estructura  mediática  de  la  Red  Social,  así  como  su  grado  de interacción. 

-  Establecer una clasificación de las acciones. 

-  Identificar las áreas competenciales y sub competenciales de la alfabetización mediática,  estableciendo  una  serie  de  relaciones  entre  ellas  y  las  acciones llevadas a cabo. 

 

3.  DISEÑO Y METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

Dentro del ecosistema audiovisual actual en el que la sociedad se encuentra inmersa, donde la utilización de dispositivos móviles y de las Redes Sociales es elevado, se ha contemplado la realización de un estudio de caso de la Red Social TikTok, siendo los niños y adolescentes el mayor colectivo con cuentas en ella a nivel mundial. 



En  relación a  la metodología empleada  en  la  presente  investigación  es  de  carácter cualitativo, asentando el estudio sobre dos enfoques, uno de carácter comunicativo, donde se lleva a cabo un estudio sobre la comunicación en TikTok, según la teoría de los dos escalones de la comunicación de Katz & Lazarsfeld (Rodrigo-Alsina, 2001), el cual  se  fundamenta  sobre  el  análisis  de  la  comunicación  interpersonal  de  la comunicación mediada, así como de la repercusión a nivel personal del individuo que expresa  su  punto  de  vista  a  sus  seguidores,  para  lo  cual  se  realiza  un  análisis  de aquellos perfiles más populares atendiendo a una serie de variables de estudio, tales como cantidad de fans, me gustas y comentarios en los últimos vídeos, etiquetas del perfil y, por último, perfil sociodemográfico relativos a la edad y al género. El segundo nivel de análisis hace referencia al enfoque competencial, el cual se asienta sobre la teoría de los componentes de la comunicación mediada de Katz, Rice & Acord (2004) así  como  de  sus  variables  asociadas,  mediante  el  cual  se  va  a  favorecer  que  se asienten las bases comparativas que correlacionen las actividades que ofrece TikTok con  las  destrezas  mediáticas  y  digitales  asentadas  con  anterioridad,  con  el  fin  de revelar como se promociona a través de esta red estas competencias de una manera informal. A través de los datos que se han conseguido al realizar estos dos análisis, se aporta información importante en lo que a la comunicación y a las competencias se refiere,  lo  cual  va  a  favorecer  la  mejor  comprensión  de  las  oportunidades  que  las Redes Sociales brindan a los más jóvenes. 
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El  análisis  previo  de  Pérez-Escoda  &  Contreras-Pulido  (2018,  p.289)  permite, asimismo,  actualizar  los  contenidos,  conocer  los  cambios  más  destacados  sobre TikTok, y saber cómo evolucionan los datos más relevantes en clave comunicativa y competencial,  que  ayudan  a  comprender  las  posibilidades  de  desarrollo  de  las competencias  mediáticas  en  los  menores  en  relación  con  las  dimensiones  de  la competencia mediática (Ferrés & Piscitelli, 2012). 




4.  RESULTADOS 

Para comenzar con el análisis de resultados, se quiere conocer la Red Social TikTok a  nivel  comunicativo,  para  lo  cual  se  toma  en  consideración  la  teoría  de  los  dos escalones de la comunicación de Katz & Lazarsfel (Rodrigo-Alsina, 2001), donde se llevará cabo un estudio sobre la estructura mediática de dicha red, dando a conocer sus oportunidades de relación con los usuarios. 




4.1.  Estructura mediática de TikTok 

TikTok, en 2019, se convirtió en una plataforma utilizada de forma más habitual por los menores entre los 11 y los 16 años, que conforma el mayor grueso de usuarios y que tenía alrededor de 500 millones de usuarios, de los cuales un 70% eran de género femenino.  De  estas  cifras,  concretamente  las  que  aluden  a  las  niñas  que  utilizan TikTok,  hacen  que  sea  necesario  realizar  estudios  y  análisis  sobre  el  uso  de  las mismas  y  como  este  entorno  está  influenciando  al  desarrollo  de  su  competencia mediática (Smith, 2019). 





 

Figura 1: Estructura mediática de la red Musical.ly según las posibilidades de interacción respecto a las variables estudiadas 

Fuente: (Pérez-Escoda & Contreras-Pulido, 2018, p. 286) Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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Se observan las posibilidades que los usuarios tenían para interactuar en Musical.ly (Figura  1),  es  decir,  contenido  de  perfil,  contenido  de  los  vídeos  a  los  que  puede acceder, categorización para la publicación de los vídeos, publicación de contenidos, así  como  el  reto  del  momento  y  tendencias.  La  estructura  mediática  desarrollada inicialmente  (Figura  1),  y  tras  una  profunda  actualización,  presentó  diversas modificaciones y pudo servir para crear una nueva relación de la estructura mediática de TikTok (Tabla 1) y poder, así, comprender mejor las posibilidades de interacción de la misma. 



Tabla 1: Evolución en la estructura mediática de TikTok según las posibilidades de interacción respecto a las variables estudiadas 

 

Variables 


Descripción 

El perfil contiene la fotografía y el vídeo del 

mismo, una descripción corta del muser y 

enlaces a Instagram y/o YouTube. 

Contenidos del perfil 



Contenido de los vídeos 

Dos apartados: 

a los que se puede 

- 

“Siguiendo”, muestra vídeos de muser a los que seguimos. 

acceder 

- 

“Para ti”, muestra vídeos de muser que nos pueden interesar en función a los vídeos que hemos estado visualizando. 

TikTok eliminó las categorías de populares, éxitos y los mejores. 

Categorización para la 

No existe categorización de áreas temáticas para la publicación de publicación de los vídeos 

vídeos y fue eliminado por TikTok. 

La publicación de contenidos tiene una gran variedad 

Publicación de 

de funciones. 

contenidos 

TikTok cambió esta funcionalidad, y ahora, en el botón 

Reto del momento y 

“descubrir”, aparecen los hashtags más populares que 

tendencias 

agrupan a distintos vídeos. 

 

Fuente: Elaboración propia 



4.2.  Grado de interacción de los tiktokers 



A partir del análisis de la estructura mediática de TikTok, se realiza un análisis de las cuentas de los tiktokers con más éxito en la actualidad, con el objeto de observar en el  contexto  el  grado  de  interacción  a  partir  del  número  de  fans  y  el  número  de corazones e interacciones en sus cuentas personales. 
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Tabla 2: Las cuentas de TikTok con más seguidores del mundo Muser 

Edad 

Sexo 

Millones Fans 

Nº Corazones 

@charlidamelio 

Charli D’Amelio 

16 

M 

85.4 

6.4B 

@addisonre 

Addison Rae 

19 

M 

59.6M 

3.6B 

@zachking 

Zachary Michael King 

30 

H 

49.3M 

567.7M 

@lorengray 

Loren Gray 

18 

M 

47.2M 

2.6B 

@spencerx 

Spencer X 

28 

H 

43.7M 

1.1B 

@riyaz.14 

Riyaz Aly 

16 

H 

43.3M 

2B 

@justmaiko 

Michael Le 

20 

H 

39.0M 

1B 

@dixiedamelio 

Dixie D’Amelio 

19 

M 

37.5M 

1.1B 

@willsmith 

Will Smith 

51 

H 

36.3M 

179.2M 

@jasonderulo 

Jason Derulo 

30 

H 

34.8M 

735.8M 

@babyariel 

Ariel Rebecca Martin 

19 

M 

34.7M 

1.9B 

@brentrivera 

Brent Rivera 

22 

H 

33.1M 

1B 

@mr_faisu_07 

Faisal Shaikh 

25 

H 

32.0M 

2.0B 

@gilmehercroes 

Gilmher Choes 

27 

H 

29.5M 

738.2M 

@_anshfakhan 

Arishfa Khan 

17 

M 

28.5M 

1.1B 

@nishaguragain 

Nisha Gunagain 

22 

M 

28.0M 

755.8M 

@kristenhancher 

Kristen Hancher 

21 

M 

24.6M 

1.7B 

@jacobsartorius 

Jacob Sartorius 

17 

H 

23.7M 

1.6B 

@jiffpom 

Jiffpom 

10 

PERRO 

21.2M 

516,2M 

 

Fuente: Elaboración propia basada en fuentes (Influencer Marketinghub, 2020; Libretilla, 2020). 



Entre los tiktokers con más seguidores del mundo existen un grado de interacción muy elevado,  según  los  datos  que  se  pueden  observar  sobre  el  número  de  seguidores, todos millonarios, y el número de corazones o me gustas que les dan a sus vídeos, presentando unas cifras billonarias (Tabla 2). Estas cifras, probablemente, arroja un corte de imagen de la interacción tan elevada que existe entre los usuarios de TikTok, pues si se hubieran escogido un corte de imagen de otra franja en la tabla, de igual forma, en función al número de seguidores, la interacción sigue los mismos patrones de comportamiento que en esta que hemos analizado. 

 

4.3.  Clasificación de las acciones en TikTok 



Para  poder  correlacionar  las  acciones  con  la  competencia  mediática,  se  realiza  un estudio  comparativo  entre  Musical.ly  y  TikTok,  el  cual  ha  permitido  establecer  una nueva clasificación de acciones: 



A.- Relacionadas con el contenido del perfil: 

-  Editar contenidos personales: nombre, vídeo y descripción corta. 

-  Añadir enlaces a Instagram y YouTube. 

-  Encontrar amigos buscando en contactos del Smartphone o Facebook. 

-  Invitar a amigos mediante mensaje de textos o correo electrónico. 

-  Cambiar la contraseña y región. 

-  Seguir a usuarios de TikTok en Instagram o Facebook. 
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-  Hacer vídeos de 15 segundos con música o de 1 minuto si es con la propia voz del muser. Diferenciar entre vídeo privado y público, hacer un vídeo privado, borrar y guardar vídeos en la galería. 

-  Cambiar la configuración de la privacidad: 

o  Configurar como cuenta privada. 

o  Permitir que otros puedan encontrar mi cuenta y esta sea sugerida. 

o  Personalizar los anuncios. 

o  Decidir  quién  puede  publicar  comentarios,  reaccionar,  hacer  dúo  o recibir mensajes. 

o  Permitir descarga. 

o  Decidir quién puede ver los vídeos a los que se le han dado corazón. 

o  Filtrar comentarios por palabras clave. 

o  Ver la lista de bloqueados. 

-  Cambiar la configuración general de la cuenta. 

o  Cambiar las push (nuevos seguidores, me gusta y comentarios) o  Elegir idioma, que permitirá personalizar la experiencia visual. 

o  Cambiar la desintoxicación digital: 

▪  Gestionar el tiempo de pantalla. 

▪  Modo restringido para filtrar el contenido inapropiado. 

 


Opciones eliminadas de Musical.Ly 

-  No se exportó comprar camisetas de Musical.ly. 

-  Obtener ayuda para hacer duetos. 

-  Hacer copias de seguridad de los vídeos privados. 

-  Poder visitar los vídeos más populares. 



B.- Relacionadas con el contenido de vídeos a los que se puede acceder: 

-  Ver los vídeos de los usuarios a los que sigues o los indicados para ti. 

-  Interactuar y comunicar directamente a través de corazones o con los usuarios a través de comentarios en los vídeos. 

-  Compartir  el  vídeo  en  diversas  Redes  Sociales:  WhatsApp,  Messenger, Instagram,  Stories  de  Instagram,  Facebook,  Facebook  Life,  SMS,  Twitter, Email, otro. 

-  Copiar enlace del vídeo. 

-  Acceder a la música que utiliza el vídeo para ver más vídeos que la han utilizado o grabar con la misma música. 

 

C.- Relacionadas con la publicación de contenidos: 

No es posible publicar vídeos relacionados con la categorización de TikTok, pero si de  un  tema  accediendo  desde  “descubrir”  al  hashtag  donde  encontraremos relacionados con esa etiqueta. 

 

D.- Relacionadas con el reto del momento y tendencias: 

-  No existe la opción de hacer los retos del momento. 

-  Las tendencias han cambiado su forma de visualización, ahora es “descubrir” 

hashtag 
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4.4.  Competencias y sub competencias y las acciones en TikTok Se establecieron ocho áreas competenciales, las cuales presentaban otras áreas sub competenciales,  que  posibilitaban  conformar  la  relación  entre  las  mismas  de  la alfabetización mediática y TikTok (Tabla 3). 



Tabla 3: Relación establecida entre áreas competenciales de la alfabetización mediática y acciones en TikTok 



Áreas 

Acciones que se engloban en cada área competencial 

•  Añadir enlaces a cuentas de Instagram y YouTube 

•  Buscar amigos de los contactos del Smartphone o de Facebook ACCESO: Información y 

mediante mensaje de texto o email 

recepción 

•  Comprar monedas para comprar regalos 

•  Hacer vídeos de 15 segundos con música o vídeos de un minuto si es con la propia voz del muser, hacer un vídeo privado, etc. 

•  Conectar con otras aplicaciones 

MANEJO: Conocimiento 

•  Cambiar la contraseña 

y uso del medio 

•  Añadir correo secundario para recuperar cuenta 

CREACIÓN: Contenidos 

•  Cambiar la configuración de la privacidad de la cuenta y estética 

•  Cambiar la configuración general de la cuenta 

•  Editar contenidos, nombre, vídeo y descripción corta 

•  Invitar a amigos de los contactos del Smartphone o de Facebook mediante mensaje de texto o email 

•  Comprar monedas para comprar regalos 

COMUNICACIÓN: 

•  Cargar  un  vídeo  de  más  de  15  segundos,  grabar  un  vídeo  sin Interacción y uso de 

mantener  presionado  el  botón  de  grabación,  diferenciar  entre lenguaje 

vídeo  privado  y  público,  hacer  un  vídeo  privado,  copia  de seguridad de vídeos, borrar vídeos, guardar en la galería. 

•  Interactuar  con  vídeos  mediante  corazones  y  comunicar  con muser mediante comentarios en los vídeos. 

•  Compartir  vídeos  en  diversas  Redes  Sociales:  WhatsApp, Messenger,  Instagram,  Stories  de  Instagram,  Facebook, Facebook Life, SMS, Twitter, Email, otro 

CREACIÓN: Contenidos 

•  Copiar el enlace del vídeo 

y estética 

•  Acceder a la música que utiliza el vídeo para ver más vídeos que la han utilizado o grabar un vídeo con la misma música. 

•  Acceder a vídeos que están retransmitiéndose en directo de los muser a los que sigue la cuenta. 

•  Crear y publicar vídeos sobre las etiquetas que se ofrecen en la MANEJO: Conocimiento 

opción “descubrir”, que es donde están los vídeos agrupados por y uso del medio 

hashtag. 

•  Cambiar la contraseña 

•  Añadir correo secundario para recuperar la cuenta 

COMPRENSIÓN: 

•  Ver la lista de bloqueados 

Ideologías y valores 

•  Configurar la cuenta como privada 

•  Configurar vídeos como privados 

MANEJO: Conocimiento 

•  Decidir  qué  notificaciones  push  recibir  (nuevos  seguidores, y uso del medio 

nuevos me gusta de mi vídeo y nuevo comentarios de mi vídeo) 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El análisis comparativo realizado de Musical.ly a TikTok respecto a todas las acciones que ahora permite TikTok (Tabla 3) continúa siendo fundamental para establecer las relaciones  y  conexiones  con  las  sub  competencias  de  la  competencia  mediática; Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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además, continúa poniendo en evidencia las competencias que los menores necesitan desarrollar en la nueva red social. 

 


5.  CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

Este  artículo  pretende  continuar  con  el  nuevo  campo  de  investigación  abierto  por Pérez-Escoda & Contreras-Pulido (2018), observando cómo evolucionó la Red Social tras su fusión. Al igual que el estudio inicial, adolece de limitaciones metodológicas y de alcance suficiente, que tendrán que ser mejorados en estudios posteriores, aunque este trabajo presenta una continuación del anterior, actualizándolo y adaptándolo a la nueva Red Social. 



La actualización de esta investigación tampoco pretendía, como la primera, llegar a conclusiones  de  gran  alcance,  pero  sí  se  procuraba  observar  la  evolución  en  la estructura  mediática  de  la  red  TikTok  según  las  posibilidades  de  interacción  con respecto  a  las  variables  estudiadas,  correlacionar  las  acciones  con  la  competencia mediática actualizando las opciones eliminadas, añadidas y/o modificadas en TikTok, y,  finalmente,  establecer  las  nuevas  áreas  competenciales  de  la  alfabetización mediática y acciones en TikTok. 



Se estableció la estructura mediática de TikTok, como se observó en la tabla 1, la cual ha  sufrido  algunas  variaciones  en  comparación  con  la  estructura  mediática  de Musical.ly y se puede concluir por los datos obtenidos que TikTok es algo más sencilla que la anterior al simplificar algunos apartados que resultaban anteriormente algo más complejos. 



El  grado  de  interacción  en  Tiktok,  como  se  puede  comprobar  en  el  análisis  de  las cuentas con más seguidores, es muy alto, no solo por el número de seguidores de cada uno de los usuarios, sino también por la interacción con otros seguidores, lo cual se mide por el número de corazones que reciben sus vídeos publicados, cuestión muy generaliza  en  esta  red,  donde  lo  importante es  la  creación  y  la  copia  de  los  vídeos más  populares  y  la  realización  de  dúos  con  las  cuentas  de  los  usuarios  con  más seguidores, interactuando entre ellos con el fin de crear una red de interacción entre toda la comunidad muy intensa. 



Las acciones de TikTok, en relación con la competencia mediática, se mantuvieron en su mayoría con respecto a Musical.ly, aunque, en cada una de las acciones, algunas opciones fueron eliminadas en su mayoría en las relacionadas con el contenido del perfil  y  con  las  herramientas  de  viralización de  los  vídeos  de  los  tiktokers  con  más seguidores.  Por  lo  que  se  entiende  que  se  continúan  “construyendo  las  lógicas comunicativas” (Pérez-Escoda & Contreras-Pulido, 2018, p.289). 



Se  ha  podido  observar,  asimismo,  la  relación  establecida  entre  las  áreas competenciales de la alfabetización mediática y las acciones que se engloban en cada una de las áreas, y cómo ha evolucionado el número de acciones que permite la nueva plataforma. Tras esta actualización de contenido e investigación se concluye, al igual que la investigación anterior, afirmando los beneficios que suponen en el desarrollo competencial en esta nueva Red Social para los menores gracias a que estos pueden 

“categorizar las acciones que permite en función de unas variables elegidas para el Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. Vol. 26, 59-77 
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estudio y relacionarlas con las competencias de la alfabetización mediática y digital” 

(Pérez-Escoda  &  Contreras-Pulido,  2018,  p.289).  Y  tras  analizar  la  estructura mediática  de  TikTok,  muy  similar  a  la  de  Musical.Ly,  se  extraen  las  mismas conclusiones  de  que  el  uso  de  esta  Red  Social  puede  propiciar  competencia mediática. 



Al prestar atención a las investigaciones llevadas a cabo en los últimos tiempos, son numerosas  aquellas  que  hacen  referencia  al  uso  y  difusión  de  las  Redes  Sociales desde distintos puntos de vista, ya sea desde la implicación activa de los adolescentes en ellas (García-Galera et al., 2014), como de relaciones afectivas y familiares (Padilla et  al.,  2015;  Schrock,  2016;  Vidales-Bolaños  &  Sábala-Chalezquez,  2017),  los vínculos de los jóvenes con la tecnología (Lenhart et al., 2015) o las malas prácticas llevadas  a  cabo  (De-Frutos  &  Marcos,  2017;  Peddinti  et  al.,  2014;  Radesky  et  al., 2015);  sin  embargo,  cabe  destacar  que  se  aprecia  una  falta  de  investigaciones encaminadas a dar respuesta a aspectos más pedagógicos de las Redes Sociales en general. 
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RESUMEN

Los menores se han convertido, desde la aparicién de TikTok en 2017, en creadores.
de contenido audiovisual de muy buena calidad, gracias a los smartphones.y al
‘software de edicién y maquetacion de video de la propa plataforma. Aunque o s0l0
s importante publicar buenos videos, pues los menores tienen que dominar otras
‘competencias medidticas para poder offecer un contenido de calidad y seguro. EI
bietivo de este trabajo ha sido actualizar os contenidos y conocer los cambios mds
destacados en a esiructura mediatica de TITok y s compelencias mediaticas de os
menores en a misma. Se presenta una actualzacion de 05 conenidos y cambios mds.
destacados en a estructura mediatica do TKTok y s competencias mediticas de o
menores en la misma utlizando una metodologia cualfativa con un estudio de caso
de TITok basado en los enfogues de anaiis: comunicativo y competencal. A parti
do esto estudio de actualizacion se aportan nuevos dalos sobre las acciones que se
realzan en esta nueva red social sabre la alfabotzacién medidtica y dighal,
continuando la apertura de este nuevo campo de nvestigacion. Los resultados mas
destacados muesiran la nueva estructura medidtica do la red sogin sus posibildades
e intoraccien, I clasifcacion de acciones, de os videos y fnalmente ol analss do la
relacién establecidas en la_alfabelizacion medidtica. Concluye afrmando los
benaficos que suponen en el desarroli compelencial para s menores.

PALABRAS CLAVE: TITok, Musicaly, competencia medidtica, ed socil,
menores, smartphone

ABSTRACT

‘outh people have become, since the appearance of TIKTok in 2017, creators of very
‘good qualty audiovisual content, thanks to Smartphones and the platform's own video
ediing and layout software. Altnough t s not only important o publish good videos,
since youth people have to master other media skils in rder to offer qualty and safe.
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