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Resumen:

Introduccién: TikTok se ha posicionado como una de las principales redes sociales. Uno de
los aspectos claves de esta plataforma es la participacion del creador de contenido con sus
puablicos. En este articulo se desarrolla una propuesta de investigacion para analizar el
posicionamiento de las ONG en esta red social y su disposicion para desarrollar una
comunicacién bidireccional con la ciudadania, asumiendo la relevancia de este aspecto para la
paz y la transformacion social. Metodologia: Como referencia se toma el estudio de las ONG
de Espafia, seleccionando las 10 con mayor presupuesto. Se estudian sus canales y los 3 videos
con mayor namero de visualizaciones. La investigacién, desde el analisis de contenido, aplica
los criterios para comprobar si las entidades favorecen la participacion y el debate ciudadano
en TikTok como una estrategia de sensibilizacién. Ademas, se evalta su nivel de insercién en
esta plataforma. Resultados: Los resultados evidencian una desigualdad en el grado de
incorporaciéon en TikTok, y un escaso desarrollo de una estrategia dialégica y participativa,
planteando la necesidad de definir otra manera de posicionamiento en esta red social.

Palabras clave: TikTok; ONG; contenidos; participacion; sensibilizacién; redes sociales;
Espana; discursos.

1 Autor Correspondiente: Alex Ivan Arévalo Salinas. Universidad de Extremadura (Espana).



mailto:Ruben.Ramos@uclm.es
mailto:cardozo@uji.es
https://doi.org/10.31637/epsir-2025-1291

P epsires 2

Abstract:

Introduction: TikTok has positioned itself as one of the main social networks. One of the key
aspects of this platform is the engagement of the content creator with its audiences. This article
develops a research proposal to analyze the positioning of NGOs in this social network and
their willingness to develop a bidirectional communication with citizens, assuming the
relevance of this aspect for peace and social transformation. Methodology: The study of NGOs
in Spain is taken as a reference, selecting the 10 with the largest budget. Their channels and
the 3 videos with the highest number of views are studied. The research, from the content
analysis, applies the criteria to check if the entities favor citizen participation and debate in
TikTok as an awareness strategy. In addition, their level of insertion in this platform is
evaluated. Results: The results show an inequality in the degree of incorporation in TikTok,
and a scarce development of a dialogic and participatory strategy, suggesting the need to
define another way of positioning in this social network.

Keywords: TikTok; NGO; content; participation; awareness; social networks; Spain; speeches.

1. Introduccion

El rapido posicionamiento de la red social china TikTok ha provocado que algunos actores e
instituciones como politicos, gobiernos e incluso Organizaciones No Gubernamentales (ONG),
sumen este nuevo espacio de comunicaciéon e informaciéon. Uno de los rasgos caracteristicos
de esta red social es su aspecto visual y su algoritmo, este Gltimo detecta intereses y gustos
para ofrecer contenidos que potencien la adiccién a esta plataforma (Su et al, 2021). De hecho,
la utilizaciéon de la tecnologia digital para condicionar el comportamiento humano fue
analizada desde la primera década del presente siglo por Fogg (2002), quien definié6 como
“captologia” la disciplina que se encarga de investigar, disefiar y generar aplicaciones de
ordenadores persuasivos y que responde al acrénimo de “computers as persuasive
technologies” (“ordenadores como tecnologias persuasivas”).

La generalizacion y popularidad de las redes sociales ha traido consigo, a su vez, la puesta en
marcha de estrategias que provocan que estas aplicaciones liberen en el cerebro humano
dopamina, generando una sensacién momenténea de bienestar que se traduce en altos grados
de dependencia (Coutinho da Silva et al., 2023), un fenémeno todavia en incipiente fase de
estudio académico (Han et al., 2021) y que se manifiesta de forma clara entre las generaciones
mas jovenes (Martin y Medina, 2021). Si bien la sensacién de placer o bienestar que provocan
los estimulos de estas tecnologias ya podian encontrarse en otras anteriores, como la television
o la radio, la novedad en el caso de las tecnologias propias del &mbito digital estriba en la
“recompensa inmediata” que procuran, lo que potencia su cardcter adictivo, especialmente en
personas predispuestas a ello (Greenfield, 2009, p. 194).

En esa linea, el disefio y las estructura de TikTok parten del andlisis de las “caracteristicas
psicolégicas” de los usuarios (Garcia y Salvat, 2022, p. 4) para brindar videos “cada vez mas
sesgados en funcién de gustos e intereses personales” (Alonso y Sidorenko, 2022, p. 118).

A pesar de lo anterior, la irrupcién de esta aplicacion conlleva cambios positivos en los
procesos de produccién de los videos al facilitar la creacién y edicion, incorporando una base
de recursos como stickers, efectos, gifs, plantillas y otros elementos. La reduccion de la
complejidad técnica permite que el puablico no especializado se convierta en un activo
prosumidor. Esta red social destaca, asimismo, por su légica participativa que se plasma en
las herramientas de comunicacion bidireccional, con el desarrollo de streaming (transmision en
directo), que otorga acceso a comentarios en directo y la inclusién de varias personas en una
misma emision.
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Tradicionalmente las ONG, por sus objetivos recaudatorios y de educacién social, son
instituciones activas en las redes sociales, siendo TikTok un nuevo espacio para que estas
entidades puedan dar a conocer sus campafias de comunicacién. La existencia de elementos y
posibilidades de participacion que contiene TikTok y considerando que los aspectos
participativos son esenciales en las logicas de trabajo de las ONG (en sus fines recaudatorios,
tratando de captar donantes y en sus objetivos de transformacién social, involucrando a los
ciudadanos en las actuaciones de cambio), hace que sea pertinente explorar el uso de esta red
social y, si estan realmente aprovechando, estas capacidades técnicas de la plataforma para
generar un didlogo con los ciudadanos. De tal forma, se genera una forma participativa de
sensibilizacion y educacién social.

1.1. Escenario digital y participacion social

TikTok se inserta en un contexto digital donde se expresan impactos positivos y negativos. En
primer lugar, es indudable que la llegada y expansion de los teléfonos méviles inteligentes ha
transformado las formas de comunicacién entre los ciudadanos y su relacién con instituciones,
medios de comunicacion, empresas o cualquier otro agente social.

Desde una perspectiva positiva, el impacto digital ha ampliado las formas de participacién de
los ciudadanos. Autores como Castells (2014) valoran el impacto digital porque permite una
mayor autonomia y libertad de los ciudadanos, convirtiéndolos en sus propios medios, en un
proceso conceptualizado como autocomunicacién de masas. También se resefa el impacto en
el empoderamiento de la ciudadania, principalmente las mujeres, y en los logros comunes,
creando sinergias positivas donde se plasma una inteligencia colectiva (Lévy, 2004).

En este contexto digital, se abren las posibilidades de interaccién entre usuarios prosumidores
con una relacién de afinidad y que comparten intereses. Esto puede ser un factor clave para
cualquier entidad que tenga presencia digital. En el caso de TikTok, por ejemplo, las ONG han
comenzado a crear comunidades con el fin de hacer que la participacién de los usuarios se
incremente (Wiley et al., 2023). Asimismo, la participaciéon de los usuarios en Tiktok difiere de
la participacién tradicional. Antes, se utilizaban fotografias o comentarios, al estilo de un foro
comun. Esto se conocia como microblogging pero desde la llegada de TikTok, se transforma a
microvlogging (Wiley et al., 2023), que permite crear videos cortos afiadiendo sonido, efectos,
filtros que van cambiando segin la tendencia, méas conocida por su término en inglés como
trend. Los trends realizan el mismo estilo de video desde la perspectiva de cada usuario,
haciendo entonces que se expanda y se recree con nuevas perspectivas.

Por otro lado, también existen efectos negativos, las redes sociales permiten reducir cuestiones
complejas en mensajes cortos y aparentemente simples (Evolvi, 2019), un espacio que por su
arquitectura parece mas apropiado para cultivar el exhibicionismo o la vanidad que el debate
intelectual (Serrano, 2013, p. 131).

Si bien se trata de plataformas que pueden favorecer, siquiera desde el punto de vista tedrico,
el didlogo y la argumentacién, también se ha evidenciado que las interacciones mayoritarias
se producen entre personas que comparten presupuestos ideolégicos (Valera-Ordaz et al.,
2018), lo que ha llevado a formular teorias como las de las “camaras de eco” (“echo chambers”)
o “filtros burbuja” (“filter bubbles”) (Pariser, 2011). Ambas, no obstante, también se han
encontrado con argumentos que ponen en duda su validez (Kitchens et al., 2020) o incluso que
se plantean si este tipo de fendmenos suponen alguna novedad sobre lo que ya ocurre en el
mundo offline (Niezink, 2019).
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Otros aspectos negativos del impacto que provocan las redes sociales estan relacionados con
las dindmicas de control social, de distraccion y limitaciéon del debate social, con la
rentabilizacion de los datos privados y la vulneracion de la privacidad (Paniagua, 2021, p. 239).
Una situacién de dominio a través de los datos generados que, a diferencia de otros momentos
histéricos, se ha producido con la aquiescencia de la poblacién que se presta voluntariamente
a ser controlada (Byung-Chul, 2022, p. 15).

En este capitalismo cognitivo (Sierra, 2016) o de la vigilancia (Zuboff, 2020), los datos se
convierten en el nuevo petroleo del siglo XXI y la materia prima de este engranaje. Se evaltan
los comportamientos y emociones con fines comerciales, como via para vender productos y
servicios. También con objetivos politicos, como forma de incidir en las decisiones electorales
o mantener emociones favorables, siendo un ejemplo el caso de la consultora Cambridge
Analytica (Hu, 2020). Por otro lado, la ciudadania tiene la ilusién de la gratuidad por el acceso
a las redes sociales, a pesar de que se rentabiliza el acceso a la informaciéon personal y los
ciudadanos se convierten en mano de obra gratuita para estas organizaciones al producir
contenido.

En cuanto al control de la visibilidad, se encuentra la relevancia de los algoritmos y el
desarrollo de rutas de contenidos cerradas, que reduce la exposicion a otras perspectivas, lo
cual tiene consecuencias para el debate reforzando la polarizacién (Cabrera y Angulo, 2020).
Por ultimo, de forma reciente, se destaca el ascenso de la inteligencia artificial generativa con
programas como ChatGPT planteando nuevos desafios en los derechos de autor, la docencia,
entre otros.

1.2. La educacién y la comunicacion de las ONG

Las organizaciones sociales como las ONG se encuentran entre la tesitura de apoyar a las
plataformas incorporandose a ellas, e incluso pagando publicidad, o potenciar otras vias de
comunicacion.

Los estudios previos han demostrado la importancia que otorgan las ONG a las redes sociales.
Su comunicacién suele destacarse por desarrollar relatos dramaticos, sin contextos, que
potencian la culpa, es decir, campafias basadas en una “reaccién emocional o identificacion
con la marca” (Pinazo et al., 2020, p. 71). Sin embargo, esta estrategia, segtiin Pinazo y Nos
Aldas (2020 y 2016) ha demostrado ser ineficaz en clave de cambio social, porque no se juzga
la injusticia y la inmoralidad, es decir, no se realiza una condena al problema social. Con ello,
se reduce la activacion de la participaciéon en acciones de protesta, afectando incluso a una
mayor donacion. Por lo tanto, es necesario profundizar en respuestas cognitivas (Pinazo y Nos
Aldas, 2016) que promuevan “marcos de justicia social (escenarios de protesta) que superen
los marcos asistencialistas (escenarios de donacién): marcos alternativos” (Nos Aldas, 2020, p.
100).

Ademas, estas estrategias asistencialistas, donde los afectados son personas pasivas, sin
agencia, vulneran los principios de educacion y transformacién social de estas organizaciones,
al reforzar estereotipos y prejuicios hacia los grupos mas vulnerables. Una comunicacién
definida por Erro (2017, p. 154) como “instrumental y reduccionista”. Relatos basados en el
sufrimiento o miradas de tristeza suelen ser habituales como parte de esas campafias
publicitarias. Esto incluso trasciende de las acciones humanitarias urgentes como guerras o
terremotos, para ser parte de problematicas mas amplias y transversales como la pobreza, en
las campanas de desarrollo social o de educacién y sensibilizacién. Para Peldez-Paz y Carrero
(2017, p. 43) “se utilizan imagenes y mensajes simples, despolitizados, que obvian el analisis
de causas y no proponen vias para un cambio comprendido como justicia social y basqueda
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de la equidad”. Este tipo de mensajes y discursos chocan con los objetivos de transformacion
social de las ONG existiendo una desconexion clara entre lo que se pretende y lo que se
consigue. Ademads, en Arévalo et al. (2022) se planted que hay que ir mas alla de la estrategia
digital, de buscar los “Me gusta” y los compartidos. Se demanda un enfoque participativo en
este espacio o concretar acciones presenciales.

Al llevar la practica comunicativa de las ONG a las redes sociales, no sélo se obtiene
divulgacion, sino también el llamado a la accién. Si tenemos al publico joven muy activo en
las plataformas digitales de socializacion, es posible explotar su contenido mads alla de las
tendencias. Esto implica comenzar a ver que “las redes sociales no pueden considerarse
simplemente una tendencia pasajera. Suponen un cambio fundamental en nuestra forma de
comunicarnos e interactuar a escala mundial” (Garcia et al., 2014, p. 40).

En cuanto al caso de TikTok, la plataforma brinda espacios para trabajar la comunicaciéon
bidireccional, y con ello crear y desarrollar estrategias participativas por parte de las ONG. No
obstante, se requiere un trabajo diferente de lo que eran otras redes sociales debido a que la
interaccion tiene como sistema el vlogging. De tal manera, seria conveniente adaptar los
modelos de creaciéon de contenidos de las ONG, pues “las capacidades tnicas de TikTok y la
novedad del microvlogging en general requieren una adaptacion del disefio habitual de
analisis de redes sociales” (Wiley et al., 2023, p. 823). Algunos ejemplos de la necesidad de
adaptacion al formato es la respuesta a los comentarios a través de videos. Esto lleva a un paso
afiadido a la tradicional forma escrita. Los creadores con ello suman contenido a su
planificacion tematica. Por ejemplo, el creador puede pegar en un recuadro la consulta del
ciudadano y responder.

2. Metodologia
La investigacion parte de dos objetivos:

e El primero desarrolla criterios de analisis de comunicacién bidireccional para
comprobar la disposicién de los emisores de promover acciones participativas que
involucren a los ciudadanos. Se elaboran estos criterios a nivel del canal y los videos
para evaluar el grado de penetracion en TikTok y conocer las estrategias de
posicionamiento.

e El segundo objetivo es la aplicacion estos criterios en los canales y en los videos de las
diez ONG con mayor presupuesto en Espafia, segtin los datos de 2021 de la web Ayuda
Efectiva2. En esta fase, el andlisis permitird conocer cémo es la insercién de este sector
en esta red social y en qué grado las ONG estan fomentando la participacién y el
debate. Para ello, se seleccionan de cada entidad los 3 videos con mayor nimero de
visualizaciones. El analisis detectard también las caracteristicas y tendencias de
aquellos videos que resaltan por su viralidad y si la participacién es un factor central
en estas producciones audiovisuales. En la revisiéon del namero de visualizaciones se
toma como referencia todos los videos publicados por el canal desde su primera
actividad.

El tema seleccionado es novedoso y profundiza en el vacio académico sobre la utilizaciéon de
esta red social por parte de las ONG en Espafia. Estas entidades desempefian un rol
informativo y sensibilizador en cuanto a la transformacién de las injusticias, siendo activas en
las redes sociales. La participacion y el trabajo conjunto con los ciudadanos es clave en estos
objetivos y metas, por lo cual es relevante saber si efectivamente estdn promoviendo estos

2 Mas informacion: https:/ /ayudaefectiva.org/ong-mas-grandes-espana
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aspectos en su posicionamiento digital. La plataforma de TikTok tiene diversos elementos para
potenciar la retroalimentacién, y su uso es creciente por diversos actores, entre ellos las ONG.
El corpus es seleccionado aplicando un pardmetro de impacto econémico: las diez ONG con
mayor presupuesto. La magnitud econémica se relaciona con las capacidades de sus
departamentos de comunicacién de desarrollar una estrategia de sensibilizacion con equipos
profesionales, con una planificacién mas sistemética y con mejores medios técnicos. Como
hipétesis se plantea que:

Las ONG no favorecen estrategias bidireccionales y participativas en sus videos con mayor
impacto.

Tabla 1.

Las diez ONG con mayor presupuesto en Esparia en 2021 seleccionadas segtin los datos de la web Ayuda
Efectiva

ONG Enlaces
Cruz Roja Bizkaia www.tiktok.com/@cruzrojabizkaia?lang=es
Médicos Sin Fronteras www.tiktok.com/@medicossinfronteras?lang=es
ACNUR www.tiktok.com/@eacnur?lang=es
Oxfam Intermén www.tiktok.com/@comerciojustooi?lang=es
Unicef www.tiktok.com/@unicef_es?lang=es
Asociacion espafiola contra el cdancer ~ www.tiktok.com/@contraelcancer.es?lang=es
Caritas Madrid www.tiktok.com/@caritasmadrid?lang=es
Save the children www.tiktok.com/@savethechildren_es?lang=es
Manos Unidas www.tiktok.com/@manosunidasongd?lang=es (Sin actividad)
Ayuda en Accién www.tiktok.com/ @avudaenaccion?lan§=es

Fuente: Elaboracién propia (2024).

En este estudio se aplica un criterio de exclusién cuando las ONG detectadas no tiene actividad
en TikTok, pero si una cuenta abierta. En el caso de Cruz Roja registra dos cuentas regionales,
Bizkaia y Madrid, siendo seleccionada la que tuvo el mayor namero de suscriptores. Ademas
coincide que Bizkaia es la que registra los videos de mayor viralidad en relacion al namero de
visualizaciones.

En una primera fase se verifican los datos generales de penetracion de estas instituciones en
esta red social a nivel del estudio de sus cuentas. Se revisan datos como la fecha de la
publicacién del primer video, nimero de seguidores, nimero de “Me Gusta”, ntimero de
videos publicados, la fecha del primer video publicado (TikTok no informa el dato de creacién
de la cuenta), el nimero de videos totales, el nimero de videos publicados en el mes de marzo
de 2024. También aspectos como la descripcion de la cuenta, su verificacion; si es regional o
especializada y el analisis de la descripcién del canal. Si aporta informacién complementaria
0 espacios para acceder a ella como redes sociales, correo, pagina web. También si inserta en
su perfil un apartado de monetizacién, considerando el objetivo recaudatorio de estas
instituciones.


http://www.tiktok.com/@cruzrojabizkaia?lang=es
http://www.tiktok.com/@medicossinfronteras?lang=es
http://www.tiktok.com/@eacnur?lang=es
http://www.tiktok.com/@comerciojustooi?lang=es
http://www.tiktok.com/@unicef_es?lang=es
http://www.tiktok.com/@contraelcancer.es?lang=es
http://www.tiktok.com/@caritasmadrid?lang=es
http://www.tiktok.com/@savethechildren_es?lang=es
http://www.tiktok.com/@manosunidasongd?lang=es
http://www.tiktok.com/@ayudaenaccion?lang=es
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En la segunda fase, se analiza el contenido publicado en los videos con mayor impacto, segin
el nimero de visualizaciones. Como criterio delimitador, se seleccionaron los 3 videos que
tienen el mayor indicador en este criterio. El corpus de estudio lo componen los 27 videos.
Cabe destacar que una ONG no tiene actividad audiovisual, por lo cual fue excluida (Manos
Unidas). El impacto segtin el nimero de visualizaciones permite conocer cudles son los
contenidos que estan siendo virales o son referencias para las organizaciones.

Para realizar el anélisis de contenido, se desarrollan criterios a partir del aprendizaje previo
en investigaciones sobre Youtube y TikTok (Arévalo Salinas, 2018 y Cardozo y Arévalo, 2023)
construyéndose una tabla de codificacién que permita hacer comparaciones y analizar
tendencias. Las categorias se dividen en el canal, el video y una tercera enfocada en la
participacion.

Tabla 2.

Criterios de andlisis del corpus

Categorias del analisis del e Nombre
Canal-cuenta e Verificacién de la cuenta
e Regional o especializada
e Numero de seguidores
e Ndamero de siguiendo
e Numero de me gusta de la cuenta
e Fecha del primer video publicado
e Namero de videos totales
e Numero de videos publicados en marzo de 2024
e Andlisis del perfil de la cuenta:
Incluye pégina web, pagina de aterrizaje, correo
electrénico, menciona otras redes sociales y cudles, afiade
espacio de monetizacién, incluye descripcién e inserta su
descripcion. Afade lista de reproduccion.

Categorizacion de los videos e Codigo del video

® Breve resumen

e Fecha de publicaciéon

e Duracién

e Inclusién de hashtag ; Cuéles?

e El video incluye descripcién ; Cual?

e Formato del video

e Grabacion de video en formato vertical u horizontal

e Inclusién de efectos: si/no

e Anade stickers: si/no

e Insercién subtitulos y texto ;Cuéles?

e Inclusiéon de musica: si/no

e Inclusiéon de personajes populares o reconocidos por el
publico: si/no

e Nimero de presentadores

e Género de los presentadores

e ;Es un video publicitario?

e Categorizacion tematica




® cpsirs 8

Categorias de participacion e Numero de visualizaciones
e Numero de Me gusta
e Numero de comentarios
e Numero de videos guardados
e Nimero de compartidos
e Existen apelaciones en el video para interactuar en el
espacio de comentario ; Cémo?
e ;Se responde a los comentarios de los ciudadanos? si/no
e Numero de veces que responde a los comentarios
e ;Se responde generando un video? : si/no
e Inclusiéon de ciudadanos como fuentes para emitir
declaraciones o entrevistas: si/no
e Participaciéon de ciudadanos como actores o actrices:
si/no
e Participacion del presentador o presentadores como
actores o actrices: si/no
e Creacion de reels: si/no
e Realizacion de concursos: si/no
e Realizacion de retos: si/no
e Accesibilidad( inclusién de transcripcién): si/no
e Inclusiéon de dindmicas de baile y coreografias: si/no
e Creacion de encuesta: si/no
e Anuncios de Live: si/no

Fuente: Elaboracién propia (2024).

3. Resultados
3.1 Anadlisis de las cuentas-canales

De las diez ONG analizadas, seleccionadas segtin la magnitud econémica de estas entidades,
nueve de ellas registran actividad en TikTok publicando videos. Manos Unidas tiene cuenta
pero no registra actividad de este tipo. La verificacion de sus cuentas-canales, procedimiento
de certificacion de la propia red social, lo realizan cinco entidades: Cruz Roja, Médicos Sin
Fronteras, Unicef, Save the Children y Ayuda en Accién. Algunas ONG apuestan por
desarrollar espacios regionales como Cruz Roja, en el ambito de Bizkaia (Pais Vasco) y Madrid
(Comunidad de Madrid). También Céritas tiene un canal regional para Madrid. En otros casos
se apuesta por crear cuentas para campos especializados como Oxfam Intermén en relacién al
comercio justo.

TikTok no aporta la fecha de creacién de las cuentas. En este estudio se toma como referencia
la fecha de publicacién del primer video, lo cual permite conocer y comparar sus trayectorias.
La primera cuenta en esta red social corresponde a Ayuda en Accién, que inicia actividad
audiovisual el 27 de septiembre de 2019. En el mismo afio, hace lo propio Cruz Roja Bizkaia,
el 11 denoviembre. En 2020 publican su primer video tres ONG; en 2022 y 2019 hacen lo propio
dos organizaciones. Hay, por tanto, una disparidad de periodos en que las entidades
apostaron por integrarse a TikTok. Cabe recordar que esta red social comenz6 oficialmente
para los sistemas Android e IOS el 2017.
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No hay relacién entre la antigtiedad de la cuenta y los niveles de produccién de videos. Por
ejemplo, la cuenta con mayor generacién de estas piezas audiovisuales, Médicos Sin Fronteras,
con 448 videos, comienza su actividad en el afio 2022, es decir, es la séptima més antigua de
las nueve analizadas. Otras organizaciones que destacan por el nimero de videos publicados
son Ayuda en Accién con 287, en el segundo lugar y Cruz Roja Bizkaia con 277, en el tercero.
Sin embargo, a nivel general los canales no se caracterizan por ser activos en este indicador.
De hecho, de los nueve casos analizados en cinco no se superan los 40 videos.

Para conocer el nivel de actualizacién, se ha revisado la publicacién de videos en marzo de
2024. Los datos reflejan que solamente dos ONG registran una actividad relevante como
Médicos Sin Fronteras con 28 videos en ese mes y Unicef con 21. Hay cuentas de ONG que en
marzo no publican videos o su actividad es limitada. Un total de cuatro entidades no tienen
actividad (Cruz Roja Bizkaia, ACNUR, Oxfam Intermon y Save the Children). Aunque en este
caso dos de ellas si lo hacen en abril como ACNUR y Save the Children con 10 y 5 videos,
respectivamente (datos hasta el 28 de abril de 2024). En el caso de otras entidades, su
produccion es escasa, como Caritas de Madrid que registra un video o la Asociacion Espafiola
contra el Cancer, que en marzo registré 9 videos y en abril 6 (hasta la fecha indicada). Como
se seflal6 Manos Unidas tiene su cuenta inactiva en TikTok hasta la fecha, lo que impide
conocer el momento en el que esta fue creada. Por otro lado, Ayuda en Accién, ha publicado
14 videos en marzo y 4 hasta el 28 de abril del presente afio.

Las ONG, en sus perfiles, aportan informacién diversa para que los ciudadanos puedan
conocer mas detalles de su trabajo. Se afiaden las pagina web en cinco casos, destacandose
Médicos sin Fronteras, que agrega una pagina de aterrizaje que incluye su web oficial, la
solicitud de donacién, la informacién de sus actuaciones, entre otros aspectos. También otra
forma de conectar con los puiblicos es incluir una red social. Esta accion la realizan cinco ONG,
tres con Instagram y dos con Youtube. En sus perfiles las ONG escasamente utilizan la
descripcién para su monetizacion, es decir, para recaudar donaciones de los ciudadanos, salvo
en dos experiencias como Ayuda en Accién y la mencionada Médicos Sin Fronteras. Las ONG
se definen con descripciones breves centradas en sus misiones o metas, en ocho de nueve casos.
Algunas descripciones son: “Somos un movimiento médico-humanitario global.
#LlegamosDondeOtrosNoLlegan” (Médicos Sin Fronteras) o “Trabajamos para que nifas y
nifios puedan crecer, aprender y jugar” (Unicef).

A nivel de viralidad, segtin los datos cuantitativos proporcionados por la plataforma, las
cuentas analizadas no registran niveles elevados de seguidores, siendo las tres primeras
Médicos sin Fronteras con 308.1K, Cruz Roja Bizkaia con 119.9K y Unicef con 31.7K. Otras
cuatro ONG no superan los 1000 seguidores. Tampoco destacan por seguir a otros espacios en
esta red social, en la categoria Siguiendo. Solamente dos cuentas se conectan con més de 100
canales de TikTok (Unicef y Ayuda en Accién).

El conteo general de Me gusta, que registran este dato en todos los videos publicados por la
cuenta, expresa que las entidades que tienen los mayores indicadores en este criterio son
Meédicos Sin Fronteras y Cruz Roja Bizkaia, con una elevada diferencia en relacién al tercero,
Save The Children. Los dos primeros superan el millon de Me gusta con 1.7 y 1.2,
respectivamente, mientras que Save The Children alcanza 193.8K. No hay relacién entre el
namero de seguidores de la cuenta y la viralidad que alcanzan los videos a nivel de Me gusta.
Save to Children fue la cuarta a nivel de nimero de seguidores, pero ocupa el tercer lugar en
el indicador de Me gusta desplazando a Unicef.
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3.2 Andlisis de los videos

Hay una gran diferencia en cuanto al nimero de visualizaciones entre las ONG estudiadas. A
nivel general, los videos no registran un elevado impacto en este indicador, salvo en 3 de ellos
que superan los 10 millones y 5 el millén de visualizaciones. Los videos virales segiin este
criterio corresponden a Médicos Sin Fronteras con 14.8 millones; Save the Children con la
misma cantidad de visualizaciones y en tercer lugar otro video de Médicos Sin Fronteras con
13.1 millones. La diferencia, a nivel de visualizacién, se comprueba en que 12 de 27 videos no
superan las 10.000. Como parte de este ultimo rango, 6 tienen menos de 1000. Las
organizaciones que destacan por ser virales son Médicos Sin Fronteras con 3 videos con mas
de un millén; Cruz Roja Bizkaia también con 3 videos y Save the Children con 2.

La publicidad en TikTok no es factor para que un video de las ONG alcance mas de un millén
de visualizaciones. De los 8 videos que superan esa cantidad, 2 utilizan publicidad pagada
para viralizarse, correspondientes a Save the Children.

A nivel técnico, estamos ante piezas audiovisuales que a nivel de duracién se adaptan a la
plataforma, es decir, son videos cortos con menos de un minuto. Superan el minuto de
duracién 7 de 27 videos. También hay una adaptacién a la plataforma en desarrollar videos
verticales para el visionado en moéviles, 24 de 27 utilizan esta orientacion.

Un formato relevante es la creacién de videos que incluyen presentadores en 17 de 27 casos,
siendo mas frecuente que asuma este rol una mujer, en 13 ocasiones. La tendencia es que
aparezca solo una persona en 14 piezas audiovisuales de las 17 registradas.

En cuanto a la clasificacién temética de los videos, la principal categoria son los videos de
prevencion con 9. Esta categoria agrupa contenidos que buscan reducir el impacto negativo de
algunas probleméticas. Hay prevencion de salud, de cémo actuar en una pandemia; en
prevenir el cdncer con un diagnéstico precoz o la necesidad de dormir las horas adecuadas.
También hay una prevencién vinculada la violencia fisica como los abusos sexuales a nifios.
La segunda categoria de videos se clasifica como promocién de la organizacién y son
contenidos que muestran el trabajo de la ONG visibilizando su contribucién social, como
forma de activar la donacién y el compromiso ciudadano. La tercera categoria son los videos
de denuncia en 3 casos, y son piezas que visibilizan los efectos de una realidad de violencia
directa en las personas o grupos, como el impacto del genocidio en Palestina a nivel de dafio
humano en nifios y nifias, la violencia a la mujer y las consecuencias del acoso escolar. Este
lugar se comparte con una categoria definida como sostenibilidad agricola que fomenta el
consumo de productos ecoldgicos, libres de quimicos, en este caso las naranjas.

3.3 Andlisis de las estrategias de participacion en los videos

En cuanto a la participaciéon, medido por los indicadores de Me gusta de los videos, nimero
de comentarios, nimero de compartidos y namero de guardados, los resultados expresan que
no hay relacién entre un mayor nimero de visualizaciones y una mayor cantidad de
comentarios, aunque si se produce en el resto de categorias.
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Por ejemplo, el video mas visualizado, correspondiente a Médicos Sin Frontera, con 14.8
millones visualizaciones, es el cuarto mas comentado con 797. Este video de tipo informativo,
detalla 3 noticias humanitarias de la semana, vinculadas con las actividades de la ONG. Un
video de Unicef, rankeado en el lugar 12 entre los més visualizados es el mds comentado con
1928 comentarios. Su contenido aborda un hecho de actualidad, como la reciente invasiéon de
Palestina por parte de Israel, donde un portavoz de Unicef informa sobre el término del alto
al fuego y que se han reanudado los bombardeos. Hace su grabacion desde un hospital de
Gaza para sefialar que estan funcionando a més del doble de su capacidad, que no puede
recibir mds nifios heridos, mientras se observa imagenes de ellos recostados en el suelo. Detalla
el tipo de dafio que han recibido los nifios y que un bombardeo fue préximo al hospital. Hace
una critica general sobre la inaccion de las personas que tienen influencia en las toma de
decisiones y que esto lleva a generar esta crisis. El presentador cierra el video sefialando que
es una “guerra contra los nifios y nifias”. Es decir, se trata de una pieza de denuncia de la
violencia directa, con un elemento emocional claro al incluir nifios como afectados. El resto de
videos que destacan por lograr mas comentarios se agrupan en contenidos de tipo educativos,
con informacioén clave de la pandemia, con preguntas sobre como se propaga el coronavirus y
sus sintomas, a cargo de Cruz Roja Bizkaia y un video promocional de Médicos Sin Fronteras
sobre la funcion, la historia, los reconocimientos y el alcance internacional de la entidad.

Imagen 1.

Video mds comentado de Unice

race o =]
UNICEF Espafia - 2023-12-1

Fuente: Canal de TikTok de Unicef (2023).

El andlisis expresa que las ONG no trabajan de forma intensa la participaciéon y la
retroalimentacioén con los ciudadanos en los diferentes espacios analizados, tanto a nivel del
contenido de los videos, no realizando llamados a debatir y escasamente responden a los
comentarios recibidos, entre otros criterios. Es decir, no hay preguntas para estimular el debate
y la reflexién sobre los temas que se sensibilizan, en espacios como los comentarios de los
videos.

En los videos si hay apelaciones y llamados a involucrarse, comprometerse, sumarte a la causa
o ampliar la informacién, en 15 de 27 videos. Son llamados a la participacién realizados de
forma breve y sin profundizar, desde diferentes estrategias. Algunas solicitan la colaboracién
de los ciudadanos como “Aytdanos a empoderar” (ACNUR) o “Tu apoyo hace posible
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nuestra labor humanitaria” (ACNUR). Otras entidades apelan a la identificaciéon con el
problema “Su lucha es la nuestra” (Ayuda en Accién). También refuerzan la responsabilidad
individual ante el problema como “No calles. No seas complice. Tt puedes pararlo” (Unicef)
o invitan a participar en acciones y actividades como retos (Asociacion contra el Céncer) y un
directo (Unicef). Otros llamados se basan en ampliar la informacion en las paginas web: “Haz
click en el enlace de la bio” (Médicos sin Fronteras). Por tltimo, existen estrategias a través de
preguntas como: “;Te apetece un mundo mas justo?” (Oxfam Intermoén).

Como se sefialo, hay una reducida respuesta por parte de los equipos de comunicacion de los
canales para responder a los comentarios de los usuarios. De los 27 videos analizados, 24
registraron comentarios. Cabe destacar que en un video del canal de Save the Children esta
opcion de participacion estd desactivada. Hay respuestas de las ONG en 5 de 27 videos, de
tipo breve, y no con elevada frecuencia. En 4 videos las ONG no responden mas de 5 veces.
Como aspecto novedoso, se detecta una respuesta en formato video, una modalidad
frecuentemente utilizada por los creadores de contenido, la cual es implementada por la
Asociacion Espafiola contra el Cancer. Algunas respuestas a los comentarios son dar las
gracias, aportar datos para ser voluntaria, legitimar que la ayuda llega al destino o explicar el
beneficio del producto ofertado, en el caso del comercio justo.

Los videos escasamente utilizan fuentes informativas, como declaraciones de expertos u
opiniones de ciudadanos. Esto se produce en 6 de las 27 producciones audiovisuales. Un
ejemplo de participacién es el video de Oxfam Intermén que relata las bondades de las
naranjas ecolégicas e incluye la opinién de un agricultor y un trabajador.

Hay indicadores de participacion que no se registran como la inclusién de encuestas, reels y
dindmicas de baile con coreografia, siendo estas dos altimas utilizadas de forma frecuente en
esta red social. Hay otras con una presencia marginal, como la participacién de los ciudadanos
en un rol de actores o actrices en los videos, en 4 ocasiones, y los retos con 3, principalmente
utilizando la mimica. Si que hay esfuerzos de las entidades por la accesibilidad, medido a
través de la transcripcion del audio o inclusién de texto, en 17 casos.

4. Discusion

La investigacion ha comprobado que las ONG estudiadas no fomentan una estrategia
bidireccional de comunicacién en TikTok, a través de diversos criterios tanto en el contenido
del video, con la realizacion preguntas de debate, o en la retroalimentacién a las respuestas
que generan los ciudadanos en los comentarios. Asimismo, no aplican con intensidad las
dindmicas propias de TikTok como los retos, reels y concursos, salvo en 3 casos. Estas son
dindmicas que vinculan la sensibilizacién con lo Iddico y lo entretenido, siendo el baile y las
coreografias algunas de las practicas habituales. Esto se vincula al desafio planteado por Wiley
et al. (2023) en que los emisores deberian adaptar el disefio y los contenidos al formato
microvlogging propios de esta red social.

Las ONG desaprovechan las oportunidades que le ofrece TikTok en cuanto a la capacidad de
acercarse a un publico que masivamente consume productos comunicativos a través de esta
plataforma, lo que puede ir en detrimento para hacerlos participe de sus iniciativas y
propuestas. También en involucrar a colectivos que vayan més alld de sus activistas o
simpatizantes. Por lo tanto, se demanda un acercamiento a esta plataforma adaptandose a las
narrativas y los esquemas propios, especialmente por la relevancia de los jévenes en las
decisiones futuras.
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Este analisis también ha reflejado la desigualdad de posicionamiento que existe actualmente
entre las diez ONG con mayor presupuesto en Espafia, donde incluso una de ellas, Manos
Unidas, tiene un canal, pero no ha publicado videos. Las que si tienen actividad, en algunos
casos no estan actualizando con frecuencia sus canales, o tienen una baja producciéon. Por
ejemplo, en 5 de 9 ONG se publicaron menos de 40 videos.

El trabajo demostré la importancia de los contenidos informativos para alcanzar viralidad, a
nivel de visualizaciones y comentarios, vinculados con catéstrofes humanitarias, que tienen
repercusion mediatica, como es actualmente el genocidio de Palestina. Son denuncias de
violencia directa, sin elementos de referencia para entender la problemética, con un
condimento emocional.

Los logros de la comunicacién de las ONG en TikTok repiten resultados precedentes, en otros
contextos, como las campafias de publicidad de estas entidades, caracterizadas por una
comunicaciéon “instrumental y reduccionista” (Erro, 2017, p. 154). Asi, el foco en activar la
donacién no afiade el compromiso de los ciudadanos en torno a las problematicas, en una
légica de delegacion de las responsabilidades hacia estas instituciones. Se hace evidente “la
necesidad de activar unas précticas comunicativas mas participativas que favorezcan una
nueva cultura democratica de la corresponsabilidad” (Garcia Lopez, 2011). El actual esquema
se basa en emitir discursos emocionales, sin un marco contextual que explique la violencia y
su origen, desde reacciones emocionales o de identificacion con la marca (Pinazo et al., 2020,

p.71).
5. Conclusiones

Este trabajo permite a las futuras investigaciones seguir un método de anélisis de TikTok,
desde los ambitos del emisor, los videos y la participacion. Por su parte, estos criterios de
estudio y su aplicacion pueden servir como referencia para las organizaciones y los creadores
de contenidos para construir una estrategia de participaciéon y de posicionamiento en esta red
social, como también de evaluacién del impacto. Esto puede ser util especialmente en
organizaciones con menores recursos sin una estructura desarrollada a nivel de su
comunicacion. También este trabajo puede servir a estas ONG para replantear otros esquemas
y buscar una interacciéon mas profunda, desde el debate de ideas.

El estudio refleja la necesidad de un cambio en la forma de posicionarse en esta red social. Las
ONG deben potenciar la busqueda de la conexién con la ciudadania, a partir de légicas
participativas de reflexién conjunta, asumiendo la legitimidad de sus saberes y también de sus
emociones como forma de involucrarlos en las causas que defienden. La técnica debe ir
acompanada de unos contenidos de calidad, motivadores y creativos, que trascienden del
impacto emocional, para hacernos reflexionar sobre los problemas estructurales. En el caso
contrario, se produce una contradiccién entre los fundamentos de transformacion social de las
ONG con sus practicas comunicativas.

(Qué puede aportar TikTok en comparacién a otras redes sociales? Los colectivos sociales
podrian aprovechar los beneficios de TikTok, principalmente en la facilidad y rapidez para
generar videos que pueden ser publicados en otras redes. Se incluye un editor con una interfaz
atractiva que incorpora recursos de archivo como plantillas, stickers o emojis. También otras
posibilidades como efectos y filtros. Esto considerando que muchas organizaciones sociales no
cuentan con capacidad técnica avanzada, es decir, no tienen profesionales de la comunicacién
en sus plantillas laborales.
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La base de TikTok son los videos breves, pero la plataforma aumenté su duraciéon hasta los 10
minutos en 2022. Una mayor extension permite profundizar en los temas, un aspecto
importante cuando se trata de explicar problematicas que tienen muchas aristas y variables.
Por su parte, la posibilidad de hacer directos (Live) puede servir para grabar en vivo algunos
eventos o sucesos de relevancia, incluyendo la intervencién de los portavoces.
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