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Resumen

Introduccién: Esta investigacion explora las potencialidades de TikTok como medio de
comunicacién para la Generaciéon Z (nacidos entre mediados de los 90 y finales de los 2000),
enfocdndose en su uso para informarse. Metodologia: Se utiliz6 una metodologia cuantitativa,
no experimental, descriptiva y correlacional, empleando una encuesta. Resultados: El 64% de
los encuestados sigue medios tradicionales, mientras que el 91,4% usa redes sociales, y mas
del 39% consulta TikTok diariamente para informarse. Los jovenes valoran el formato
multimedia de TikTok, que combina entretenimiento e informacién. Conclusiones: TikTok
tiene un gran potencial como medio de comunicacién, aunque atin le queda un largo camino
para consolidarse en ese ambito.
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Abstract

Introduction: This research explores the potential of TikTok as a communication medium for
Generation Z (born between the mid-1990s and the late 2000s), focusing on its use to inform
themselves. Methodology: A quantitative, non-experimental, descriptive and correlational
methodology was used, employing a survey. Results: 64% of respondents follow traditional
media, while 91.4% use social networks, and more than 39% consult TikTok daily for
information. Young people value TikTok's multimedia format, which combines entertainment
and information. Conclusions: TikTok has great potential as a communication medium,
although it still has a long way to go to consolidate itself in this area.

Keywords: communication; generation Z; journalism; social network; TikTok.

1. Introduccion

La evolucién de la tecnologia ha ocasionado un vuelco nunca visto en el campo del periodismo
y de los medios de comunicacion.

No sélo ha cambiado la funcién del periodista y del consumidor, sino que esta explosién
tecnoldgica ha afectado al conjunto del proceso de comunicacién modificando la manera en
que el mensaje viaja desde el emisor al receptor, afectando de manera importante a la forma
en que este mensaje se traslada (Diaz, 2023). Esto desemboca en una manera diferente de
entregar la informaciéon que, indudablemente, tiene en cuenta las nuevas narrativas que
cuentan con la aceptacién y atraccién del publico y hace que sea més eficaz este proceso.

Nuevos formatos, lenguajes y plataformas que van, poco a poco, marginando a los medios de
comunicacion tradicionales. (Largo-Loayza, 2022). Esta nueva manera de concebir el proceso
de comunicacién viene marcada por la necesidad de adaptar el mensaje a las nuevas
audiencias y ello conlleva la ineludible necesidad de acoplar los contenidos que emanan de los
medios de comunicacién a las nuevas formas de acceso a ellos, con la finalidad de que todo el
mundo pueda acceder al conocimiento (Mufioz-Gallego et al., 2023).

El Informe anual de la Profesion Periodistica 2023 (APM) recoge cémo la televisiéon ha sido
superada por Internet por primera vez en términos de audiencia. El afio 2022 revalidaba esa
posicion de liderazgo lograda en 2021. El medio audiovisual siempre lider en su
posicionamiento entre los consumidores revela la evolucién de la sociedad desde lo analégico
a lo digital, transito que indudablemente afecta a la labor de los periodistas y a los medios de
comunicacién. En este contexto mucho tiene que ver la aparicion de la red TikTok junto con
otras como Instagram, YouTube o Facebook que estdn cambiando la manera de crear y
difundir las noticias (Marcos-Garcia et al., 2021). TikTok es una de las tres redes, junto a
Telegram y Linkedin, que mas crece respecto a 2022 (IAB Spain, 2023).

Hay que destacar que 30 millones de usuarios ya utilizan las redes sociales. El 85% de los
internautas estan entre la horquilla de 12 a 74 afios y si lo referimos exclusivamente a jéovenes,
de 18 a 24 afios, este porcentaje sube en 9 puntos. Segiin el género, las mujeres que acceden a
las redes suponen el 52% mujeres y los hombres, el 48%. Hay una mayor penetracion entre las
mujeres (87 % mujeres frente a 83% hombres) segtin el IAB Spain 2023, como también recoge el
informe del Digital News Report Espaiia de 2023 que sefiala la caida de participacion en
plataformas tradicionales como Facebook y el auge de TikTok. Data Reportal 2023 recoge el
sorprendente dato de que la audiencia publicitaria global total de TikTok es ahora casi tan
grande como la de Instagram. Y en cuanto a preferencia ha aumentado un relativo 21%
respecto al afio pasado.
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IAB Spain destaca a TikTok como la red de mayor crecimiento, desde 2020, la que mas aumenta
su conocimiento espontaneo en un 5% desde 2022, su conocimiento sugerido en un 7% y su
uso en un 6%, siendo el tercer afio consecutivo que gana adeptos (IAB Spain, 2023).

La combinacién de un formato muy atractivo con un lenguaje y narrativa adaptados a la gente
joven ha supuesto una llamada para esta generacion y el impulso de una red que surgi6 en
2018 y que, sobre todo desde la pandemia de 2020, se expande cada vez méas. (Martin Neira et
al., 2023).

La pregunta es si TikTok puede considerarse un terreno abonable por los medios de
comunicacion. Para responder en este sentido, hay que destacar las peculiaridades de esta red,
entre cuyas bondades destaca su aceptacion, cada vez mayor, por parte de la poblacién mas
joven, pues logra mantenerla atenta a los propios medios de comunicacion, que encuentran en
ella vehiculo para trasladar sus contenidos, logrando, algunas veces, la viralizaciéon de sus
contenidos, algo muy propio de las posibilidades de esta red o ampliando la explotaciéon de
sus imdgenes en una sociedad cada vez menos apegada a la televisién clasica, pero mas
consumidora de la “nueva television” que son las redes sociales y, especialmente, TikTok
(Pellicer, 2020).

A esto se une que sus contenidos no son enciclopédicos y esto supone para una poblaciéon
nativa digital una auténtica revoluciéon (Muhoz-Gallego et al., 2023).

Las posibilidades de TikTok, indudablemente, estan atin por explotar, pero ya se vislumbran
algunas muy atractivas para el uso de la transmisién de contenidos por parte de los medios de
comunicacién. Esta red ha ido evolucionando en tiempo récord y su intencién original, que
era la fomentar y desarrollar la creatividad de ciertos usuarios a fin de que atrajesen a otros,
ha dado paso ala posibilidad de transformar el proceso de comunicacioén y convertir al usuario
en creador y viceversa (lecto-escritor o prosumidor). También es un creador de tendencias
merced a su capacidad de viralizacion instantdnea y global (Rodriguez Herndndez y Vazquez
Sacristan, 2024) lo que desemboca en un contacto directo entre los principales protagonistas
de ese proceso de comunicacién (Ballesteros-Aguayo et al., 2023) a los que interconecta, de una
manera no s6lo mas directa sino mas auténtica (Rodriguez Hernandez y Vazquez Sacristan,
2024).

Esta investigacion, que se centra en el uso de TikTok como medio de comunicacion entre la
poblacion joven, hipotetiza sobre la diferencia de consumo de informacién entre hombres y
mujeres. Es un hecho el aumento de las mujeres en las redacciones de los medios de
comunicacién, segun sefiala el Informe anual de la Profesion Periodistica 2023 (APM), pero
también son una realidad las dificultades que tienen las mujeres para desempefiar esta
profesiéon por causas ya sabidas como la conciliacion familiar, las diferencias salariales...
(Caceres y Parrat, 2021; Peha-Fernandez et al., 2022).

En el Informe del Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo titulado Mujeres y liderazgo
en los medios informativos en 2023: evidencias de doce mercados existe un muy leve repunte en
labores directivas en los medios de comunicacién, pero hay que sefialar que es precisamente
en las nuevas plataformas donde hay mayores progresos (Ganzébal Learreta et al., 2023).
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2. Método y metodologia

El estudio que se presenta a continuacion se fundament6 en la metodologia cuantitativa.
Ademas, el disefio que se llevé a cabo fue de tipo no experimental, descriptivo y correlacional,
pues se busca conocer una realidad concreta; ademés no hubo sesgo en la presentacion de las
variables, pues se describen y relacionan todas las variables medidas (Leén y Montero, 2020).

La técnica de recogida de informaciéon empleada fue la encuesta. Concretamente, se disefié y
aplicé un cuestionario generado ad hoc para este estudio, que tuvo como objetivo preguntar
por aquello que podia aportar una vision general sobre la perspectiva de los alumnos acerca
del uso de las redes sociales.

Para la elaboracion de este cuestionario, se disefi¢ una primera versiéon piloto, que fue aplicada
a 24 personas de edades y formacién similar a la poblaciéon que iba a ser encuestada. Esta
primera version del cuestionario fue realizada por 12 hombres y 12 mujeres, todos ellos en
edad universitaria. Tras la recogida de la informacioén aportada por estos participantes, se
realizaron modificaciones, se matizaron ciertas preguntas, se recomendo reorganizar algunos
items y se concretaron algunas cuestiones que se planteaban, para ganar precision.

La version definitiva fue cumplimentada, de manera presencial, por 222 alumnos del grado en
periodismo y grado en comunicacion audiovisual de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad Francisco de Vitoria de Madrid (el 73% del grado de periodismo -162 alumnos-,
el 25,2% del grado de comunicacién audiovisual -56 alumnos- y solamente el 1,8% de los
alumnos indic6 estar en otros grados -4 alumnos-). Todos ellos en edades comprendidas entre
los 18 y 22 afios, es decir pertenecientes a la generacion Z o también llamada zoomer o centennial
y sensibles a la utilizacién de las redes sociales como medios de comunicacién y al uso de
Internet como estilo de vida.

Por su parte, el tamafio muestral ideal determinado con una precisién del 5% en estimacion
de la proporcién, mediante intervalo de confianza asint6tico normal, con correcciéon para
poblaciones finitas al 95% bilateral, asumiendo una proporcién esperada del 50%, es de n =
152 alumnos, considerada una muestra suficientemente representativa para el analisis.

Durante el proceso, el nivel de estudio y el grado de los estudios fueron variables que no se
tuvieron en cuenta, dada la homogeneidad de las muestras. Otras variables que no fueron
contempladas, dada su irrelevancia en el estudio, fueron la nacionalidad, el estado civil o la
tendencia politica.

La encuesta fue el instrumento de investigacion utilizado (Anguita et al., 2003) que se proyect6
en un cuestionario CAWI (Computer Assisted Web Interview) y que recogen las principales
variables para la consecucién de los objetivos de la investigaciéon (Véase Anexo 1).

El temario estaba formado por 20 preguntas cerradas y anénimas que analiz6 temas como el
uso de TikTok como medio de comunicacion, las diferencias con los medios tradicionales o la
posible incidencia del género en el uso de esta red. Las preguntas eran, en su mayoria, de
opciéon multiple de respuesta simple como, por ejemplo: ;En qué medida consideras que
TikTok es més fiable que otras redes?” o “;cada cuanto tiempo usas TikTok para informarte?”,
mientras que habia 5 items que eran de respuesta multiple como por ejemplo: “Como medio
de informacién ;qué uso haces de TikTok? o “TikTok como medio de comunicacion es” “.
También se utiliz6 la escala Likert (Matas, 2028) para 3 preguntas con el objeto de medir el

grado de fiabilidad de determinados parametros.



®opsirs

El cuestionario se completa con 1 pregunta obligatoria de privacidad de datos y 4 preguntas
dirigidas a identificar aspectos basicos del encuestado.

Las encuestas se realizaron mediante enlace en linea.

3. Resultado y discusion
3.1. Andlisis de datos realizados
Para dar respuesta a los objetivos se emple6 tanto la estadistica descriptiva, como inferencial.

A nivel descriptivo, se emplearon medias y desviaciones tipicas para las variables de escala
tipo Likert. Para las variables categdricas se emplearon distribuciones de frecuencias.

Respecto al supuesto de normalidad, se comprob6 el mismo a través de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov obteniendo valores significativos. Pese a estos valores, se decidio
emplear pruebas paramétricas dado el tamafio muestral del estudio.

A nivel inferencial, cuando se quiso comparar la opinién de los estudiantes en distintas
variables cuantitativas, se emplea la prueba de Anova de un factor con medidas repetidas y
con prueba post hoc Bonferroni.

3.2. Formacién sociodemogrifica

El ntmero total de personas que respondié completamente al cuestionario fue de 222 alumnos.

Edades:
E129,7% tenia 17/18 afios (66 alumnos). E1 15,3% 19 afios (34 alumnos). El 24,3% tuvo 20 afios
(54 alumnos), el 14,9% 21 afios (33 alumnos) y el 15,8% maés de 21 afios (35 alumnos).

Sexo:
El 58,6% fueron hombres (130 alumnos) y el 41,4% fueron mujeres (92 alumnos).

Grado:

El 73% pertenecieron al grado de Periodismo (162 alumnos). El 25,2% comunicacién
audiovisual (56 alumnos) y solamente el 1,8% de los alumnos indicaron estar en otros grados
(4 alumnos).

gluézf’;) cursaba el 1° curso (80 alumnos), el 15,8% el 2° curso (35 alumnos), el 26,1% el 3° curso
(58 alumnos) y el 22,1% el 4° curso (49 alumnos).
3.3 Preguntas de contextualizacion respecto al uso de medios o redes
3.3.1. Seguimiento de distintos medios
El 64% indicaron que seguian medios de comunicacion tradicionales (142 alumnos). El 33,3%

(74 alumnos) indic6 que utilizaba los medios de comunicacién digital y el 91,4% indic6 que
utilizaba redes sociales (203 alumnos).
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3.3.2. Preguntas sobre TikTok (objetivo 1)

3.3.2.1 Conocimiento de TikTok:
El1 100% de los alumnos conoce la red de TikTok.

3.3.2.2. Caracteristicas de TikTok

Se pueden observar diferencias estadisticamente significativas entre los distintos usos que se
realizan de TikTok (F(1) = 23,431; p < ,001). Se puede observar que todas las caracteristicas
planteadas son valoradas de manera similar. Ahora bien, significativamente, aquello que mas
destaca de esta red es ser multimedia (media: 4,33; dt: 1,10) e instantanea (media: 4,27; dt: 1,14).

Tabla 1.

Cuadro sindptico de respuestas al cuestionario sobre TikTok

Estadisticos

Tik Tok como Tik Tok como

Tik Tok como Tik Tok como medio de medio de
Tik Tok como medio de Tik Tok como Tik Tok como medio de comunicacian comunicacion
medio de comunicacion medio de medio de comunicacion es: es:

comunicacion es: comunicacion comunicacion es: Aporta Informacian Coincidente
es: Breve Instantaneo es: Multimedia es: Interactivo variedad valiosa con mi opinion
M Valido 158 134 142 135 163 187 182
Perdidos 64 88 80 a7 59 35 40
Media 3,58 427 433 3,75 318 2,68 2,96
Desv. estandar 1,258 1,138 1,109 1,232 1,167 857 823

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2.3. Tipo de contenido que siguen en esta red
Se puede observar diferencias estadisticamente significativas en el tipo de contenido que
siguen en Tik Tok (F(8) = 69,71; p <,001). Para aquello que més lo utiliza es para seguir humor

(media: 3,77; dt: 1,20) y deportes (media: 3,75; dt = 1,36). Para lo que menos lo utilizan es para
ciencia (media: 2,18; dt: ,931).

También se puede observar que lo utilizan de la misma manera para lo siguiente:
- Politica y Moda.
- Cultura, moda, y otras.
- Economia y ciencia.

- Moday otros.
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Tabla 2.

Cuadro sindptico de respuestas al cuestionario sobre tipo de contenido consumido

Estadisticos

;QUé paginas

informativas

visitas mas?:
Falitica

QUé paginas
informativas
visitas mas?

AOUé paginas
informativas
visitas mas?

;QUé paginas
informativas
visitas mas?

4 QUé paginas
informativas
visitas mas?

QUé paginas
informativas
visitas mas?

AGUé paginas
informativas
visitas mas?

;QUé paginas
informativas
visitas mas?

iQUé paginas
informativas
visitas mas?

Cultura Deporte Economia Sociedad Moda Ciencia Humor Otros
N Valido 222 222 222 222 222 222 222 222 222
Perdidos 0 ] 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,72 3,03 375 2,28 342 2,93 218 3,77 2,76
Desv. estandar 1,094 1,095 1,362 996 1,108 1,335 931 1,205 1,224

Fuente: Elaboracién propia.
3.3.2.4. Temporalidad de uso de TikTok:

En general, de manera homogénea, sefialaron utilizar esta red social en gran medida (media:
4,02; Desviacion tipica: 1,09).

Cuando lo utilizan, se puede observar que los motivos por los que lo hacen son diferentes (F(1)
=117,593 p <,001). Se puede observar que los alumnos para lo que més usan esta red es para
entretenerse (media: 4,19; Dt: 1,09) y para lo que menos es para hacer contactos (media: 1,70;

Dt; ,808). Y utilizan de igual manera esta red para:

- Informarse, seguir tendencias y seguir influencers.

- Documentarse, relacionarse, seguir tendencias, y modas.

- Relacionarse y otras.

- Seguir tendencias y moda.

- Seguir moda y otras.

En la siguiente tabla se recogen los resultados de media y desviacién tipica:

Tabla 3.

Cuadro sindptico de respuestas al cuestionario sobre uso de TikTok

Estadisticos

GEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes
actividades?

LEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes
actividades?

GEn qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes

LEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes

LEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes
actividades?

AEn qué
medida utilizas
Tik Tok para
|as siguentes
actividades?

LEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes

AEn qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes
actividades?

SEN qué
medida utilizas
Tik Tok para
las siguentes

actividades? actividades? Ampliar Sequir actividades? Seguir actividades?
Entretaner Informar Docurnentar Relacionar contactos tendencias Moda influencers Otro
N Walido 222 222 222 222 222 222 222 222 222
Ferdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 419 3,01 2,59 232 1,70 2,74 2,71 3,10 2,41
Desv. estandar 1,086 1,068 997 1,170 808 1,208 1,272 1,207 1,345

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2.5. Consideracion como medio de comunicacion

Los alumnos no estan ni completamente de acuerdo ni en desacuerdo con que TikTok sea un
medio de comunicacién (media: 3,23; Dt: 1,18).
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3.3.2.6. Tiempo de uso para informarse

Cuando se les pregunta a los alumnos por el tiempo que utilizan esta herramienta para
informarse, manifiesta un 39,2% que lo utiliza diariamente (87 alumnos), el 26,1% entre 4 y 6
veces por semana (58 alumnos), el 27,9% no lo utiliza (62 alumnos) y el 6,8% indica otra
temporalidad (15 alumnos).

3.3.2.7. Motivos de uso como medio de comunicacion

Se pueden observar diferencias estadisticamente significativas entre los distintos usos que se
realizan de TikTok (F(1) = 695,44; p < ,05). Se puede observar que el uso que le dan a TikTok
es diferente en todos los casos. Para lo que mas lo utilizan es para estar al tanto (media: 2,79:
Dt=1,25) y después para informarse (media: 2,67; dt: 1,13); para lo que menos es para ampliar
contactos (media: 1,98; dt =,902) y para contrastar informacién (media: 2,20; dt: 1,01).

En la siguiente tabla se recogen los resultados de media y desviacion tipica:
Tabla 4.

Cuadro sindptico de respuestas al cuestionario sobre finalidad del uso de TikTok

Estadisticos

Como medio

Como medio Como medio de Como medio
Como medio de de comunicacian, de Como medio
de comunicacion,  comunicacion, £ U LSO comunicacian, de
comunicacion, 40U LSO AOUE USD haces de Tik AOUE USD comunicacion,
AOUE USD haces de Tik haces de Tik Tok? Para: haces de Tik AfUE Uso
haces de Tik Tok? Para: Tok? Para: Confirmar la Tok? Para: haces de Tik
Tok? Para: Ampliar Contrastar propia Encaontrar Tak? Para:
Infarmarme contactos informacion informacian noticias Estar al tanto
I Valido 187 210 205 204 188 162
Perdidos 35 12 17 18 34 60
Media 2,67 1,98 2,20 2,24 2,45 2,79
Desv. estandar 1,134 902 1,013 1,034 1,144 1,253

Fuente: Elaboraciéon propia.
3.3.2.8. Fiabilidad de TikTok, respecto a otras redes y respecto a medios tradicionales

Existen diferencias estadisticamente significativas (f(2) = 128,579; p <,001) en la opinién de los
alumnos respecto a la fiabilidad de TikTok. Concretamente, piensan que los medios de
comunicaciéon son mas fiables que Tiktok (media: 3,62; Dt: 1,14). En cambio, no piensan que
esta red social es mas importante que otras redes (media: 2,41; dt: ,736), asi como tampoco
piensan que la informacién que consumen en esta red sea demasiado fiable (media: 2,75; Dt.
,710).
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Tabla 5.

Cuadro sinoptico de respuestas al cuestionario sobre fiabilidad del uso de TikTok

Estadisticos

LEN qué
medida
AEn que consideras
medida fque los
consideras LEn qué medios de
que la medida comunicacién
informacion consideras tradicionales
que consumes que TikTok es son mas
enTikTok es mas fiable que  fiables que Tik
fiable? otras redes? Tok?
M Walido 222 222 222
Ferdidos o] o 0
Media 2,75 2,41 3,63
Desv. estandar 10 736 1,145

Fuente: Elaboracion propia.
3.3.2.9. De acuerdo con tus tendencias

E177,9% de los alumnos manifiesta que TikTok solamente muestra contenido relacionado con
las tendencias personales y con aquello que estan de acuerdo (173 alumnos).

De este porcentaje de alumnos, el 59% (113 alumnos) no contrasta la informacién con otras
redes, el 71,2% tampoco lo hace con otros medios digitales (158 alumnos) y sélo el 52,7% lo
hace con medios tradicionales.

3.3.2.10. Igualdad de género

Los alumnos no estan ni totalmente de acuerdo ni en desacuerdo con la igualdad de género en
esta red social (media: 3,43; dt: 1,04). De hecho, el 67,6% considera que hay mas usuarios
hombres, tanto si se pregunta a mujeres cémo si se inquiere a hombres. El 22,5% piensa que
hay mas mujeres y el 9,9% que existe més presencia de hombres. Y respecto a la dificultad para
acceder a la red social, el 77,9% piensa que tienen la misma dificultad hombres que mujeres,
el 17,1% piensa que mas complejo para los hombres y el 5% que hay mas dificultad para las
mujeres.

3.3.2.11. Estandares de uso de TikTok

Las redes sociales son las plataformas qué mas utilizan los jévenes bien para entretenerse bien
para informarse. Lo que Pellicer (2020) ha denominado la “nueva televisiéon”. No resulta
especialmente significativo que el uso mas comun de TikTok como red social sea el
entretenimiento, aunque se observa como cada vez mas, este sector de la poblacion utiliza esta
red para informarse. La presencia cada vez mayor de los medios de comunicacién en esta red
contribuye a ello.

En este sentido, TikTok avanza afio tras afio como red de consumo, o como herramienta
comunicativa, entre la poblacién joven. Casi un 40% la utiliza a diario. A ello contribuye que
los usos principales que hacen de esta red como medio de comunicacién responden a estar al
tanto e informarse y no tanto para contrastar informacién o hacer contactos.

Hecho significativo es que un porcentaje mayoritario sigue los medios tradicionales por
encima de los medios de comunicacion digitales. Esto, en la préctica, dota a redes como TikTok
de un largo recorrido hasta afianzarse como prioridad en cuanto al consumo de informacion.
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Se aprecia, asi, la importancia de reformular los medios de comunicaciéon digitales si no
quieren que se vayan alejando cada vez mas un publico joven, en teoria uno de sus publicos
objetivo. Estos usuarios, conocedores de la red Tik Tok, destacan esta red social por su lenguaje
multimedia, su instantaneidad, interactividad y brevedad, lo que les acerca a su manera de
consumir informacién como también sefiala Diaz (2023) cuando apunta que la tecnologia ha
afectado a la forma en que el mensaje va del emisor al receptor.

La consideracién en aumento de TikTok como medio de comunicacién y su presencia cada vez
mayor entre los usuarios, como acabamos de decir, debe ayudar a aumentar la credibilidad de
las redes sociales y de la propia red TikTok a la hora de consumir informacién, puesto que los
usuarios ven todavia mas fiables los medios de comunicacién tradicionales.

A este respecto no contribuye la percepcién que tienen los usuarios de TikTok en cuanto a la
oferta de contenidos que lo relacionan con las tendencias personales y se entiende que la
mayoria no contrasta la informacién con otras redes. Frente a esta percepcién negativa
consideramos que la presencia cada vez mas en aumento de medios de comunicacién en
TikTok ayudara a reforzar tanto la fiabilidad como la solidez de los contenidos.

Particularmente interesante parece la igualdad de contenidos para hombres y mujeres, donde
practicamente una mayoria sefiala la paridad en el consumo de contenidos que aparecen en
TikTok. Y en ese sentido, es especialmente positivo como las redes sociales y, en concreto
TikTok, no hacen discriminacién de consumo entre ambos géneros en linea con el avance social
en la igualdad entre hombres y mujeres.

Esto supone de hecho que las dificultades que se encuentran para acceder a la red sean para la
mayoria las mismas independientemente del género. Por ello reafirmamos la tesis de Ganzabal
Learreta, Meso Ayerdi, Pérez Dasilva, y Mendiguren Galdospin (2023) y confirmamos que
donde se realizan mayores progresos es en las nuevas plataformas.

4, Conclusiones

TikTok es la red que mas crece. Segun el Data Reportal 2023 la audiencia publicitaria global
total de TikTok es ahora casi tan grande como la de Instagram. Y en cuanto a preferencia ha
aumentado un 21% respecto al afio pasado.

Especial relevancia tienen los contenidos y los usuarios. Los contenidos en TikTok destacan
por el uso de un lenguaje cercano a la poblacién joven. Su impactante formato multimedia
resulta especialmente adictivo para los jovenes que se ven identificados y que buscan, y
encuentran, el entretenimiento a su medida.

Pero debemos destacar que el uso de TikTok como oferta de informacién va calando cada vez
mas, si bien hay un largo trecho hasta conseguir la fiabilidad que, todavia para la gente joven,
tienen los medios tradicionales.

Capitulo aparte es la cada vez mayor marginaciéon de las publicaciones digitales que deben
hacer un replanteamiento de su estrategia comunicativa si no quieren pasar al olvido de las
nuevas generaciones de consumidores. Si quieren seguir siendo una alternativa deberdn fijar
los cambios que indisolublemente pasan por unir tecnologia, contenidos y audiencia.
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Por otra parte, tenemos que destacar que el acceso a la red TikTok es igualmente importante
para hombres y mujeres y que los contenidos a los que acceden no son discriminatorios en
funcién del género. Deportes y Humor son las dreas preferidas por ambos sexos siendo la
ciencia el contenido menos consumido.

Debemos constatar, sin embargo, una serie de limitaciones en este estudio y que pasan
principalmente por la incertidumbre de TikTok como medio de comunicacién. No hay una
consideracién clara de esta red como medio de comunicacion. Por eso consideramos que, al
ser una red en aumento de visibilidad y uso y ser los jévenes su ptblico objetivo, creemos que
es necesario seguir indagando en las bondades de esta red como medio de comunicacién y su
repercusion en el panorama de los medios de comunicacion.

Y, en ese sentido, hay que desarrollar esta linea de investigacién como punto de partida para
proximas investigaciones que estudien los procesos de mejora de su formato y de su papel
cooperativo con otras plataformas que ahonden en el papel de TikTok como medio de
comunicaciéon y su repercusion en las nuevas generaciones con un protagonismo como
consumidores activos alejados del tradicional receptor del proceso de comunicacién.

Por este motivo esta investigaciéon puede ser un punto de partida para futuras investigaciones
que aborden cudles son las mejores estrategias para convertir TikTok, a partir de su cultura
visual, en un auténtico medio de comunicacién y cémo esto puede afectar a los medios de
comunicacioén tradicionales y, en definitiva, al panorama de los medios de comunicacién en
Espafia y en el mundo.
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Anexo 1: Cuestionario empleado en la investigacion

Informacién basica relativa a la proteccién de sus datos de carédcter personal
Edad

Sexo

Carrera que estudias

Curso en el que te encuentras

¢Qué cuentas sigues de medios de comunicacién? Indica tantas como necesites

AN N e

a. Medios de comunicacion tradicionales (El Mundo, El Pais, ABC...)
b. Medios de comunicacién nativos digitales (El Espafiol, Diario.es, El Debate...)
c. Redes sociales (Instagram, TikTok, X)

7. ¢Conoces la red TikTok?

a. Si
b. No

8. Si has respondido si, ;en qué medida la utilizas?

a. Nunca

b. Raramente

c. Algunavez

d. Mucho

e. Habitualmente

9. Si has respondido no:

a. No me gusta

b. No la encuentro utilidad
c. Tengo muchas redes

d. Otros

10. ;En qué medida utilizas TikTok para las siguientes actividades? Para

Entretenerme

Informarme

Documentarme

Relacionarme

Ampliar mis contactos

Seguir tendencias

Estar a la moda

Seguir influencers, famosos, creadores de contenido
Otros

mEae e AN o

11. ;Consideras TikTok un medio de comunicacién?

a. Nunca

b. Raramente

c. Algunavez

d. Mucho

e. Habitualmente
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12. ;Cada cuanto tiempo usas TikTok para informarte?

an o

Diariamente

Entre 4 y 6 veces por semana
No lo utilizo para informarme
Otro

13. Como medio de informacién jqué uso haces de TikTok? Para

meon oe

Informarme

Ampliar mis contactos de medios de comunicacién

Contrastar informacién con otros medios

Confirmar la propia informacion

Encontrar noticias que no se encuentran en otros medios de comunicacién
Estar al tanto de las tltimas tendencias

14. TikTok como medio de comunicacion es:

a

L i

Breve dando informaciones

Instantaneo

Multimedia

Interactivo

Aporta variedad de informacion respecto a otros medios
Informacién valiosa

Coincidente con mi opinién

15. ;Consideras que TikTok sustituye los medios de comunicacién tradicionales?

can o

Nada

Poco

Algo
Mucho
Totalmente

16. ;Qué paginas informativas visitas mas?

= e O R =2

Politica
Cultura
Deporte
Economia
Sociedad
Moda
Ciencia
Humor
Otros
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® epsir:
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17. ;En qué medida consideras que la informacién que consumes en TikTok es fiable?

S NS

Nada fiable
Poco

Algo
Mucho
Totalmente

18. ;En qué medida consideras que TikTok es mas fiable que otras redes?

o an o

Nada fiable
Poco

Algo
Mucho
Totalmente

19. ;En qué medida consideras que los medios de comunicacién tradicionales son mas fiables

20.

21.

22.

23.

que TikTok?
a. Nada fiable
b. Poco
c. Algo
d. Mucho
e. Totalmente

(Piensas que TikTok solo te muestra contenido de aquellas cuestiones con las que estas de
acuerdo o de tus tendencias?

a. Si

b. No
En caso afirmativo, jcontrastas la informacién con algunos de los siguientes medios de
comunicacion?

a. Otras redes sociales

b. Medios de comunicacion tradicionales

c. Medios de comunicacion digitales

d. Otros

(Piensas que existe igualdad de género en las paginas que visitas?

P a0 oP

Nada

Poco

Algo
Mucho
Totalmente

(Piensas que hay temas méas destinados a las mujeres o a los hombres?

a.
b.
C.

Mas a mujeres
Mas a hombres
Igual



24. ;Piensas que tienen mas dificultad para acceder a TikTok las mujeres o los hombres:
a. Las mujeres

b. Los hombres
c. Igual

19



	Oportunidades de la red TikTok como medio de comunicación entre la población centennial
	1. Introducción
	2. Método y metodología
	3. Resultado y discusión
	3.1. Análisis de datos realizados
	3.2. Formación sociodemográfica
	3.3 Preguntas de contextualización respecto al uso de medios o redes
	3.3.1. Seguimiento de distintos medios
	3.3.2. Preguntas sobre TikTok (objetivo 1)
	3.3.2.1 Conocimiento de TikTok:
	3.3.2.2. Características de TikTok
	3.3.2.3. Tipo de contenido que siguen en esta red
	3.3.2.4. Temporalidad de uso de TikTok:
	3.3.2.5. Consideración como medio de comunicación
	3.3.2.6. Tiempo de uso para informarse
	3.3.2.7. Motivos de uso como medio de comunicación
	3.3.2.8. Fiabilidad de TikTok, respecto a otras redes y respecto a medios tradicionales
	3.3.2.9. De acuerdo con tus tendencias
	3.3.2.10. Igualdad de género
	3.3.2.11. Estándares de uso de TikTok


	4. Conclusiones
	5. Referencias


