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Resumen

TikTok fue una de las redes sociales de mayor crecimiento en el afio 2020. Ante su
aceptacion, los medios de comunicacion tuvieron que decidir cémo trabajar con esta red
social e implantar en ella su marca y contenidos. A través de los medios con mas seguidores,
segun su especialidad, este articulo evalla las estrategias implantadas en Cosmopolitan, El
Hormiguero, Antena 3 Noticias y Sport en TikTok. La metodologia de analisis longitudinal
permite concluir que, en un inicio, hubo una escasa definicién de la estrategia, mas alla de
la presencia en la red como posicionamiento y crear comunidad. Casi un afio después, los
medios analizados mantienen una apuesta decidida por esta red, y una mejor adecuacion
a su narrativa. Se considera que mas alla de la funcién informativa, la integracion en TikTok
se hace con una vision empresarial, una apuesta de futuro y abierta a nuevas posibilidades
comunicativas.
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Abstract

TikTok was one of the fastest growing social networks in 2020. The evolution of mobile
communication, micro-video, the narrative preferences of generation Z or the challenges
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are some of the points of analysis of its success. Through the media with the most
followers, according to their specialty, this article evaluates the strategies implemented
in Cosmopolitan, El Hormiguero, Antena 3 Noticias and Sport in TikTok. The longitudinal
analysis methodology allows us to conclude that, initially, there was a poor definition of
the strategy, beyond the presence on the network as positioning and creating community.
Almost a year later, the analyzed media maintain a firm commitment to this network, and a
better adaptation to its narrative. It is considered that beyond the informative function, the
integration in TikTok is done with a business vision, a commitment to the future and open
to new communication possibilities.
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1. INTRODUCCION

TikTok fue la red social que mas ha crecido durante el confinamiento vivido en Europa por
la pandemia de la Covid. También lo fue en Espafia, con un 40% de crecimiento y con mas
de 14 millones de descargas (ElifeGroup, 2020). Su repercusién fue tan notable que incluso
la OMS y el Ministerio de Sanidad espafol estrenaron una cuenta en TikTok para que la
informacién sanitaria llegara a los mas jovenes (EFE, 2020), debido a su mayor aceptacién
entre este sector de poblacion (Reuters Institute, 2020).

El origen de esta aplicacidn se sitia en China entre 2016 y 2017, cuando la tecnoldgica
ByteDance compro otra red previa de mucha aceptacion entre la juventud china, Musical.ly,
e inicié la expansion global de TikTok (Tidy; Smith, 2020). En este pais es considerada como
una red de influencia con implicaciones econdmicas, politicas y con el propio gobierno
(Zhang, 2020). En otras pandemias anteriores a la Covid-19, fue una de las alternativas mas
eficaces para desarrollar campafias de salud publica en comunidades locales (Zhu et al.
2020).

Se pueden concretar cinco pilares claves para comprender el fendmeno de TikTok: la
comunicacién movil, el auge del microvideo, la generacion Z, la inteligencia artificial y su
nueva narrativa. Estos son caracteristicos de redes sociales previas y han sido recuperados
por TikTok.

El movil se ha consolidado como el espacio méas 6ptimo para las redes sociales (Humphreys,
2013), porque se genera un vinculo entre usuarios y las aplicaciones de redes sociales en
consonancia con la teoria de los usos y gratificaciones (Phua; Kim; 2017). En Espaia, el
movil es el dispositivo de acceso a internet mas utilizado, con una tasa de penetracion del
80%, y cada vez se distancia mas de las cifras de uso de otros dispositivos. Un 43,1% de la
ciudadania considera que no necesita otro dispositivo para sus actividades en internet. Un
61% afirma que mirar el teléfono es lo primero y lo Ultimo que hace cada dia (Ditrendia,
2020).

La apuesta de TikTok se enmarca en el éxito del microvideo, protagonista de otras aplicaciones
precedentes como Vine, Instagram o Snapchat, cuyo éxito se debe a la propia dindmica
de consumo fragmentada del movil (Wang, 2020) y a la produccion de bajo costo y a su
contenido altamente difundible (Kong, 2018). Estas aplicaciones permitian grabar y editar,
de forma sencilla y no profesional, a los propios usuarios (Zhang et al, 2016; Hermida,
2010). Junto a ese gancho, el visionado de videos cortos fomenta una mayor atencion de
los usuarios (Hara; April; Vorbau, 2007) y durante el confinamiento de la pandemia de al
Covid-19 funcioné como “valvula de escape” por su “consumo rapido y desenfadado”,
con altos grados de compromiso (Ballesteros, 2020; Haenlein et al., 2020). También esta la
peculiaridad del contenido, segun Olivares-Garcia y Méndez-Majuelos (2020), donde estos
no cambian el mundo ni la vida de los ciudadanos, sino que son “productos vacios” basados
en la diversién y la imitacion.

Su formato es un video en vertical y su contenido es principalmente humoristico y de
playback (Chaoudhary, Gautamy Arya, 2020). El target potencial de la red son los Millennials,
aunque durante la Covid-19 amplié a otros publicos (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey y
Lépez-Garcia, 2020). Esta aplicacion se centra en potenciar una narrativa audiovisual con
videos breves, de 15, 30 o0 60 segundos. Se puede compartir contenidos en bruto o editado
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con componentes audiovisuales como canciones, texto, gif u otro tipo de efectos, donde
también predominan los videoselfies con playback o sincronizacion de labios con frases,
parodias de humor o canciones, o dlos, que muestran una preferencia mayor de interaccién
(Wang, 2020; Maredia et al., 2018). Los datos mas recientes apuntan que TikTok supera ya a
YouTube en tiempo de reproduccién de videos, en Reino Unido, y segun datos del sistema
operativo Android (Martinez, 2021).

El contenido de TikTok no se muestra cronolégicamente por lo que es preferible subir
contenidos imperecederos. Las personas tienen una actitud positiva y motivadora hacia
aquellas redes sociales donde hay un aprendizaje colaborativo (Manca y Ranieri, 2016),
cuestion que TikTok potencia con los challenge o retos, donde se desafia a los seguidores
a realizar un baile o coreografia, como una especie de competicién virtual, a través de un
hashtag.

Por otro lado, se comparte la opinion de Olivares-Garcia y Méndez-Majuelos (2020) sobre
el hecho de que TikTok es una plataforma compleja, “especialmente cuando el investigador
intenta obtener datos para su analisis”, dado que el algoritmo dificulta la dispersion de
datos. Por ello se realiza una investigacion exploratoria, cualitativa y descriptiva directa con
responsables para definir las estrategias que esos medios estan desarrollando en TikTok.

Las estrategias en redes sociales estan definidas, de forma principal, en la construccion de
notoriedad, valor de marca y fidelidad (Ruiz-Cartagena, 2017). Junto a ello, la creatividad y la
innovacién son factores clave (Kueng, 2011). Entendiendo la innovacién como “la capacidad
para reaccionar ante los cambios en los productos, procesos y servicios, mediante el uso
de habilidades creativas que permiten identificar un problema o necesidad y resolverlo
mediante algo nuevo que aporte valor al medio” (Garcia-Avilés, 2016). Para conseguirlo se
elige un estudio de casos, uno de los disefios mas apropiados para “comprender o explicar
un fendmeno” y establecer “nuevas relaciones entre elementos” desde el razonamiento
inductivo (Wimmer, Dominick, 1996).

2. OBJETIVOS Y METODO

Durante el analisis de la literatura cientifica se han localizado pocos estudios académicos en
Espafia (Negreira-Rey, et al. 2022; Expodsito Tejon, 2021) y también internacionales (Green,
2019) que estudien el papel que los medios de comunicacién estan desarrollando en TikTok.

Para la seleccion de los perfiles analizados se hizo una busqueda de los medios espafioles
y/o programas presentes en la red social, y se registrd su tematica, nUmero de seguidores,
numero de Me Gusta, nUmero de videos y tematica. Los cuatro perfiles con mas puntuacion
de las variables fueron los seleccionados para el analisis cualitativo, que pretende ser un
estudio de caso y en ningin momento quiere extrapolar los resultados obtenidos ni las
conclusiones.

Los medios y programas analizados comenzaron a publicar videos entre el 7 de febrero
de 2019 y el 19 de diciembre de 2020, lo cual nos indica su reciente incursién en TikTok.
A la hora de investigar y obtener datos es una red totalmente opaca que no facilita la
investigacién, mas alla de seguidores, likes y publicaciones. Tras concretar la muestra se
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contact6 con los responsables de la red social para la entrevista: A.P. (Cosmopolitan), M.L.
(El Hormiguero), LR. y V.G. (Diario Sport), y PE. (Antena 3 Noticias).

El objetivo general del estudio es conocer las estrategias que estos perfiles desarrollan en
TikTok con estos objetivos especificos:

-Conocer los motivos de la creacién del perfil y posterior implantacion en la red.
-Concretar si disponen o no de estrategia desarrollada para TikTok.
-Evaluar la experiencia con la red de los inicios hasta ahora para analizar la evolucion.

Se ha utilizado una metodologia cualitativa basada en la realizacion de entrevistas semi-
estructuradas, en modalidad online (por las medidas de seguridad anticovid). La entrevista
se dividid en dos partes con un total de veinte preguntas. La primera comprende la etapa
de estrategia y desarrollo y la etapa de evaluacion. Es la mas extensa ya que se pretende
reflexionar sobre la puesta en marcha de la red y la evaluacion de la experiencias tras los
primeros meses y la pandemia. Estas entrevistas se realizan entre los dias 21 al 27 de octubre
de 2020, con las responsables de redes indicadas de los respectivos medios y programas.
Con el objetivo de poder conocer la evolucién de la red en los perfiles estudiados en la
primera etapa, se realizé una segunda obtencion de datos, que corresponde a la segunda
parte de la investigacion, donde nos centramos en la etapa de consolidacidn, y la recogida
de los datos se realiza diez meses después, entre finales de agosto y la primera semana de
septiembre de 2021. Esta perspectiva longitudinal servia para evaluar cambios con el paso
del tiempo, a la vez que buscaba descubrir y entender procesos de cambio producidos. En
el anexo 1 se presentan las preguntas divididas por bloques tematicos y fases de recoleccion
de informacién.

La eleccion definitiva de los medios y programas se centré en los cinco primeros que
tenian mas seguidores, representativos por su especializacion periodistica y que tuvieran
una actualizacion constante de videos. De esta forma, el andlisis de casos se centra en
El Hormiguero (Show), Cosmopolitan (Belleza), Sport (Deportes), y Antena 3 Noticias
(Informacion). Aunque el caso de Telecinco es significativo en cuanto a nimero de seguidores
y Me Gusta, se elimina de la seleccidn por no tener una especializacién de contenidos, sino
que tiene una finalidad corporativa (Tabla 1).

Resulta importante sefalar que este estudio tiene un caracter exploratorio e inductivo
puesto que la construccion de categorias se ha realizado a partir de la informacion que se
ha obtenido en las entrevistas.
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TABLA 1. Datos de los perfiles analizados (extraidos el 28 octubre 2020)

Medio Seguidores Me Gusta Videos Tematica
El Hormiguero 864.6K 7.9M 144 Show
Telecinco 235.6K 2.6M 117 Corporativo
Diario Sport 207.4K 1.8M 187 Deportes
GotTalentes 203.6K 12M 19 Show
Danz 254.8K 3.8M 617 Deportes
Cosmopolitan 159.8K 1.2M 206 Belleza
Zapeando 131.0K 489.6K 24 Magacine
Diario As 101.5K 815.1K 205 Deportes
Mundo Deportivo 41.9K 691.7K 51 Deportes
Gol Television 37.5K 135.6K 56 Deportes
Antena 3 Noticias 329K 159.8K 55 Noticias
Apunt Media 27.8K 196K 196 Corporativo
Canal Sur 20.0K 172.8K 89 Corporativo
Cédigo Nuevo 18.0K 272.7K 115 Actualidad
Hit FM 12.2K 137.9K 90 Corporativo
Newtral 225 129 7 Noticias

3. RESULTADOS

3.1. Etapa de definicion de estrategia y desarrollo

El motivo principal para crear sus perfiles como medios en TikTok fue el de la oportunidad.
Todos aprovecharon la ocasién de entrar en una red en crecimiento, con una aceptacion
progresiva. La oportunidad se define en tres sentidos: de presencia, de incorporacién de
innovacién y de mostrar un contenido diferente al de otras redes sociales. En las respuestas
de los responsables de los medios analizados se detecta también una vision estratégica, en
cuanto al propio grupo empresarial al que pertenecen y su presencia en redes.
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Antena 3 Noticias analizé previamente si existia competencia previa y tras esa evaluacion
apuesta por ser los primeros informativos presentes en TikTok. Cosmopolitan toma la
decision tras la llegada de la nueva directora de comunicacion del grupo Hearst, y analizando
la orientacidn, target y tematica de las cabezas del grupo consideré que en Cosmopolitan
encajaba mas que con otras publicaciones de la empresa. El Hormiguero, dentro de su
proceso de expansion en redes, realizo esta apuesta para “estar y mostrar una cara distinta a
lo que puedes hacer en otro sitio donde la presencia es mas textual”, segin M.L. En el diario
Sport, LR., explica que observaron que les permitiria llegar a un publico joven al que aun no
accedian con las otras redes ya activas. En su caso, indican que la mayoria de sus otras redes
sociales se centran en texto y querian potenciar la interaccion con laimagen, base de TikTok.
En cualquier caso, todos tenian claro desde el principio que el enfoque del contenido debia
ser el que mas éxito tiene en la red, con contenidos marcados por el humor, entretenimiento
o evasion. "El primer video que subimos a TikTok desde El Hormiguero fue uno donde
aparecia Pablo Motos bailando con David Bisbal, Antonio Orozco y Vanesa Martin, que
habian venido a promocionar el programa de La Voz. Reunia todos los ingredientes: musica
y diversion”, comenta L.

Los cuatro medios de este estudio indican que el aprendizaje lo han realizado a medida
que la red ha crecido y evolucionado, en un proceso de investigacién continuo, si marcan
algunas lineas estratégicas como la creacién de comunidad, llegar a un sector de poblacién
(Generacién Z) que no es su publico objetivo o presencia de marca. A partir de ahi, se crean
lineas de contenido diferentes segln su especializacién.

Antena 3 Noticias tiene como meta “ofrecer pildoras de actualidad de forma mas entretenida”,
segun su responsable, Patricia Escalona. En su caso es un reto porque quieren mantener el
rigory la esencia de los contenidos informativos, pero a la vez crear este nuevo perfil con un
enfoque mas desenfadado. En Sport mantienen su estrategia subiendo cada dia contenido
porque “cuanto mas contenido, la aplicacibn mas va a mostrar tu contenido a la gente”. Tal
y como comenta Rodriguez (Sport) “al principio [el objetivo] era ganar seguidores, pero
nos hemos ido dando cuenta que no es la meta principal de la red. Nos informaron de
Tiktok que en poco tiempo afiadirian los swipop, con lo cual podrian hacer desviar el trafico
a la pagina web". Cosmopolitan trabaja para potenciar el vinculo entre la filosofia de la
revista (que definen como “chica actual y divertida”) con la propia esencia de la generacién
Z. "Los valores de la revista encajan con TikTok”, comenta Amanda Prado. El Hormiguero
apuesta por fomentar espacios del programa de television, tanto delante como detras de las
camaras, porque este, por si mismo, genera todos los dias contenido viral.

En todos los casos, parte de la estrategia ha estado complementada, definida y orientada
por el propio media partner de TikTok o bien por usuarios influyentes de la red. Quien mas
ha desarrollado esa estrategia ha sido El Homiguero, donde se considera que el programa
ha servido de promotor para la red social hasta el punto de tener una seccién en el programa
los “challenges” de TikTok. Cosmopolitan, por su parte, invito a tiktokers influyentes que,
junto con los responsables de las redes del grupo, ayudaron a conocer las posibilidades de
la red, a la vez que esos tiktokers generaron trafico de sus perfiles al canal de Cosmopolitan.

El contenido central que crean para TikTok se centra en entretenimiento y humor. Su creacién
puede ser propia para la red o bien aprovechan el contenido generado por los programas
audiovisuales y hacer una leve adaptacion a la red, como el caso de El Hormiguero 'y Antena
3 Noticias. La seleccion de los contenidos esta determinada por la propia rutina de trabajo.
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Sport concreta que en TikTok comparten los contenidos que no pueden subir “al resto de
redes, como cosas de mas humor y entretenimiento”, diversificando el enfoque de cada
red. Cosmopolitan centra sus contenidos en vincular la filosofia de la revista (“chica actual
y divertida”) con TikTok. Organiza un calendario de contenidos, vinculado también a otras
redes, pero con una apuesta por lo mas “espontaneo y natural”, ademas de los challenges.
El Hormiguero actualiza los contenidos cada dia que hay programa, por lo que se genera
mucho y recién emitido, casi en tiempo real. En todos los casos una pauta comun es detectar
qué tiene éxito o es tendencia en la red. Antena 3 Noticias, Cosmopolitan o El Hormiguero
confirman tener un patrén centrado en hacer siempre video vertical “nativo movil, porque
funciona mejor que el video horizontal de televisién. “El video que adaptas de television
funciona peor que el que grabamos con movil. Parece incluso que el algoritmo detecta
el contenido movil”, comenta Linares. En Antena 3 Noticias detectan en la propia escaleta
del informativo qué piezas informativas tienen opcion a mas viralizacion o que permitan
informar de forma mas desenfadada.

“Por ejemplo, nos funciond muy bien un video de Sandra Golpe recordando el cambio de
hora o la destreza del alcalde de Madrid con un balén de fatbol, donde pusimos la cancion
de Oliver y Benji, porque nos gusta también jugar con un poco de humor. También me
acuerdo de una broma del Papa a una monja, que le queria robar un beso, y pusimos la
cancién de Carlos Vives de ‘robarte un beso'. Jugamos mucho con ese doble sentido y los
usuarios que utilizan TikTok lo entienden”, comenta Escalona.

La narrativa estd marcada por la propia red social pero si que dependiendo del medio se
potencia mas una u otra, y eso determina el tiempo de dedicacion. En el caso de Antena
3 Noticias la elaboracién es rapida porque usan un corte de video del informativo al que
le ahaden roétulo y musica. Sport tarda unos treinta o sesenta minutos si es un video muy
trabajado. Cosmopolitan entre pensar la idea, grabarla o editarla destinan una o dos horas.
La edicion del contenido pueden hacerla en la misma app o bien hacen una edicién externa
y luego lo trasladan a la aplicacion. En El Hormiguero apuestan por los videos que crea Pablo
Motos en su perfil o aquellos que tratan en el programa sobre ciencia. También comparten
lo que pasa detras de las cdmaras. Buscan ante todo una “imagen nitida y clara donde no
aparezca ningun concepto televisivo por medio para poder hacer un buen corte central y
que en el formato vertical se vea bien”.

La opcion de Reels en Instagram no es considerada como un posible peligro para TikTok
o para abandonar la red. Frente a Antena 3 Noticias que no lo usa por el momento, Sport
concentra en TikTok aquellos contenidos de deportes mas humoristicos para dejar en Reels
otros contenidos mas serios. El Hormiguero lo usa en ocasiones. Si refieren como impresion
el hecho de que muchos contenidos de TikTok (que una vez editados tienen marca de agua)
son compartidos por otros usuarios en Reels, lo que lleva a reflexionar sobre si la nueva
funcion de Instagram tendra identidad propia. Ademas, la capacidad de edicion de video de
TikTok es superior. También mencionan que el algoritmo de TikTok permite averiguar “lo que
te gusta y lo que quieren que te guste”, por lo que el nivel de personalizacion es mas alto
gue en otras redes sociales y, a la vez, hay una mayor la opcion de visibilidad del contenido
porque no es preciso seguir un perfil determinado para que te sugieran. En Cosmopolitan
el perfil es muy diferente en Instagram, muy vinculado en la revista web y papel, y TikTok
empezd como experimento. Aunque los Reels de Instagram son muy similares a la red
TikTok, "los dos canales son diferentes y funciona mejor asi”, apunta Prado.
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Tuvieron que hacer una adaptacién de sus contenidos durante la etapa de confinamiento
vivido en Espafa por la epidemia de la Covid-19. En la red compartieron mensajes sobre
“quédate en casa” o los aplausos sanitarios. Si bien el nimero de subida de contenido
disminuyé algo en todos los medios analizados al inicio, si se mantuvo o se reforzé en la
etapa final del confinamiento debido al éxito que supuso la red social esos dias y los nuevos
usuarios que llegaron a la red social.

Cosmopolitan considera que la situacién propiciaba que las personas descargaran la
aplicacion por tener mas tiempo disponible, al menos, para descubrir y consultar la
plataforma. “Como revista hemos tenido un aumento del ndmero de seguidores, con
publico diferente, de mayor edad a los inicios de la red”, comentan Prado. En el caso de El
Hormiguero, el programa dejé de hacerse en un primer momento asi que apostaron por
programas antiguos con contenidos de experimentos, magia y juegos, sobre todo pensados
para los nifos. "Habia muchas familias diciendo por las redes que no sabian qué hacer con
los nifios. Y pensamos que habia que ayudar a esas familias a llevar mejor el confinamiento.
Fue un éxito", confiesa Linares.

3.2. Etapa de evaluacion

Coinciden en la ruptura de esquemas en cuanto al concepto de red social y su forma de
trabajo. Antena 3 Noticias destaca el reto de aprender a manejar la red, El Hormiguero
sobre la importancia de la musica y Sport y Cosmopolitan sobre el trabajo en equipo para
desarrollar los contenidos.

En una primera fase, detectan como fortaleza comun el potencial de la red y su crecimiento
porque genera una via de continuidad. Ademas, Antena 3 Noticias menciona las capacidades
de la herramienta interactiva, con sus filtros, por ejemplo. Cosmopolitany Sport indican que
el target al.cual se dirige la red es perfecto por estar muy volcado en viralizar contenidos, y
también en que retne todo lo que mejor ha funcionado de las otras redes. Para El Hormiguero
entrar en TikTok sin crear una cuenta y sin necesidad de seguir a nadie especificamente
es positivo, ademas de que su contenido es “sano y divertido”, con una “capacidad de
exposicion y de edicion de video muy buena”, afirma Linares.

Las debilidades mencionadas son escasas y se centran en la imposibilidad de enlazar
contenidos hacia el propio medio; la proteccion de datos o la exposicion de contenidos
no adecuados a menores debido a su escaso filtro. En relacion a la inteligencia artificial
que utiliza la red, Cosmopolitan tiene claro que el "algoritmo detecta perfectamente qué le
gusta al usuario” a partir de los likes, segundos de visionado, por ejemplo.

Tras este periodo de uso, de forma general, la evaluacion es positiva. Antena 3 Noticias ha
alcanzado mas de 33.000 usuarios, lo que les mejora como marca sobre todo por “conseguir
ser el primer servicios informativos estar presente en TikTok", confirma Escalona. Sport se
marca como objetivo igualar con el resto de las redes sociales, y también ha tenido un
crecimiento muy notable “a partir de junio doblamos los seguidores, hace poco llegamos
200.000 y los 100.000 primeros costaron mucho de conseguir. La aplicacién nos ha premiado
y hemos subido mucho mas rapido. Llegamos al millon de likes a finales de agosto de 2021
y seguimos aumentando” afirma Rodriguez. Cosmopolitan sostiene como lo mas positivo
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ha sido el refuerzo en la marca y en el concepto de comunidad, llegando a un grupo de
gente joven que antes no estaba a su alcance. De hecho, manifiestan que han descubierto
que al perfil de usuarios/as de la generacidn Z les interesan cosas diferentes y que TikTok
les aporta una ventaja considerable para reorientar la revista en funcion de esas preferencias
que detectan en la red. "Nos da pistas para crear contenidos que a nuestra generacion nos
pasa desapercibido”, explica Prado.

El Hormiguero ha conseguido sus propios hitos como estar en el “top ten” mundial de
visualizaciones de video en TikTok. A nivel de marca llegar a un publico mas joven esta
genial. Es un éxito y un logro llegar a este publico’, admite Linares.

Sobre planes de futuro defienden mantener las opciones actuales a la espera de crecer
mas en comunidad. Antena 3 Noticias continuara su apuesta de contenido semanal con
un toque mas desenfadado y pensando en el target de TikTok. Cosmopolitan vaticina que
la red sera el nuevo Instagram y confirman que serd un buen soporte publicitario donde
se trasladan las marcas porque “casi todas las generaciones ya estan dentro”. Sobre el
cambio de perfil hacia una poblacidén mas adulta también coinciden en El Homiguero, cuyo
responsable considera que TikTok puede acabar por imponerse como una de las redes
con mayor numero de seguidores. Sport prevé que en caso de nuevos confinamientos, el
consumo de TikTok aumentara, lo que les beneficiara siempre que se mantenga la linea de
apostar por contenidos que ayuden a la evasion y desconexion para los usuarios.

3.3. Etapa de consolidacion

Ninguno de los medios analizados, nueve meses después, ha dejado su actividad en TikTok.
Se mantienen todos en una etapa de crecimiento mas pausado y sostenido, tras el auge de
la herramienta durante la pandemia. La situacion actual es la consolidacion de la comunidad
y un mantenimiento de las estrategias implementadas en la primera fase, pero mas
especializadas para la red. Escalona, de Antena 3 Noticias, reflexiona que lo importante es
vigilar las tendencias virales de la herramienta para evaluar posibles contenidos y aprender
también otras narrativas mas innovadoras.

Sobre el ritmo de publicacion depende del medio y de sus finalidades. Para Sport, tras un
periodo de menor actividad deportiva que afectd a la visibilidad en el algoritmo, recuperaron
el nivel de publicaciones, con una media de cinco videos semanales. Antena 3 Noticias bajé
su numero de publicaciones para dedicar ese tiempo a analizar mejor la red. “Hay que
seflalar que no es una de nuestras redes sociales de cabecera aunque si necesaria. Siendo
un informativo es mas complicado, pero si nos conviene estar en TikTok", confirma Escalona.

Cosmopolitan ha pasado de una a tres publicaciones por semana, con el afiadido de
directos. También han trabajado mas en adaptar los contenidos de su revista a esta red con
una duracion especifica y musica. El Hormiguero potencia mas la red personal de Pablo
Motos, que genera contenido propio para la aplicacion en formato video, y asi consiguen
un trasvase de audiencia de ese perfil personal al canal del programa.

Las interacciones de la audiencia con estos medios estdan muy presentes. Cosmopolitan
confirma que el aumento de nuevos perfiles de su sector y otras empresas vinculadas ha
hecho que haya una bajada ligera de las interacciones. En El Hormiguero y en Antena 3
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Noticias (dos canales de AtresMedia) hay mucha interaccion con los contenidos. Un simple
video de baile entre Pablo Motos, presentador, con el actor Mario Casas, registra cinco
millones de visualizaciones. En el TikTok de Antena 3 Noticias hay mayor interactividad
de la audiencia y mayor respuesta por parte del medio a sus seguidores en comparacion
con otras redes, como Twitter. Detectan una mayor participacion en contenidos que sean
improvisados, como el juego de una presentadora de deportes con un balén ante un croma,
donde su vestido cambiaba de color.

El TikTok de El Hormiguero tuvo un crecimiento muy rapido en los primeros meses hasta
alcanzar los 1.100.000 seguidores. Esa cifra se debe al funcionamiento del algoritmo,
diferente que en Instagram. "TikTok cre6 un sistema de algoritmo escalonado poniéndolo a
disposicion de diferentes perfiles, una muestra de usuarios de TikTok que no necesariamente
son seguidores. Que un video se haga viral en TikTok es mucho mas facil. Pero cuando llegas
a un millén de seguidores es muy dificil seguir creciendo”, comenta Linares, de El Hormiguero.
En Sport hubo un efecto diferente tras la ida de Messi del Futbol Club Barcelona. En los
meses de julio y agosto de 2021, con un aumento del nimero de comentarios del 450%,
hubo mas de 7.000 comentarios en los videos, lo que ha significado un crecimiento potente.
“Las estadisticas se han disparado en todos los apartados, ya que en dos meses se han
registrado nimeros de récord con mas de siete millones de reproducciones, medio millon de
likes y mas de 20.000 videos compartidos”, confiesa Gonzalez, que dirige las redes del medio.

En cuanto a las narrativas, El Hormiguero continua con la creacion de videos divertidos, con
algunos intentos de usar el formato cuadrado de video. En Sport, consideran que durante los
inicios y meses de prueba en TikTok tenian mas tiempo para innovar con videos de cosecha
propia e intentar mostrar una cara B de la redaccion con humor. Ahora también siguen
con ese tipo de contenido, pero el teletrabajo, cambios en la seccién y reestructuracion
ha hecho que prueben nuevas narrativas con videos propios, que completan con musica
y texto para "tocar la fibra” del usuario. Es un trabajo de apelar mas a las emociones. “Los
formatos donde no aparecen los periodistas en pantalla, que no les requieren tanto tiempo,
estan funcionando muy bien”, apunta Gonzalez, de Sport, quien también echa de menos no
poder hacer directos.

Sobre la aportacién de la red social a la profesion, desde El Hormiguero consideran que
permite un acercamiento a los contenidos a un publico mas joven y mas dinamico, que
demanda otras presentaciones informativas. “La pregunta seria: jEsta el periodismo
preparado para adaptarse a TikTok? Es una oportunidad, un nuevo canal, difusion, mas
exposicion y el alcance a un segmento que ya no los veria ni en su web ni en la tele”,
admite Linares, de El Hormiguero. Para Antena 3 Noticias, que trabaja con un formato puro
informativo si es posible informar, pero desde lo que se conoce como “infoentretenimiento”
o con una forma de comunicar mas agil, como hace “Nanisimo”, periodista de La Sexta. Lo
positivo de la herramienta, segun Escalona, es que hace a la profesion ir mas alla para ir al
grano de la informacion y no perder la atencion del usuario.

Para todos los medios analizados, TikTok sigue siendo una apuesta de futuro. “Las cuentas
salen en positivo. Hay que estar. No se puede vivir ajeno a un tipo de consumidor que
estd ahi y al que es muy dificil llegar de otra manera”, admite Linares, de El Hormiguero.
Para Sport es la plataforma necesaria para expandir a un publico que no se seduce por
otras narrativas. "Echando un vistazo a nuestro alrededor, a nivel de competencia, tengo
la sensacion que en los despachos todavia no se cree en estas plataformas como una via
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real para atraer a consumidores de un producto como la informacién deportiva”, concluye
Gonzalez, de Sport. En Cosmopolitan'y Antena 3 Noticias admiten que es una herramienta
potente de comunicacién y que, por tanto, las empresas, “los medios quieren estar ahi”,
afirma Prado.

4. CONCLUSIONES

Las motivaciones del uso de TikTok en los medios de comunicacion seleccionados se
concentraba, en la fase inicial, en una cuestién de oportunidad ante el crecimiento de la
red. Se integra, en todos los casos, dentro de la estrategia de las redes sociales del grupo
mediatico al que representan. Ya en la etapa inicial son conscientes de que deben adaptar
los contenidos a aquellos focos que mas atencion generan en esta red social. Convertirse
en tendencia tiene un significado superior para los medios de comunicacion en la idea de
experimentar nuevos contenidos y, sobre todo, nuevos formatos.

Enla estrategia de implantaciény desarrollo en la red, en una primera fase, se crea un proceso
de aprendizaje autbnomo donde descubren sobre la marcha las posibilidades comunicativas
de TikTok. Mas tarde completan la formacion con sesiones con el propio media partner de la
red o con influencers para conocer mejor la dinamica de funcionamiento. En esta fase se hacen
mas conscientes de adaptar los contenidos a demandas como los hashtags o challenges,
asi como la potencialidad de llegar a un publico mas joven (Generacidon Z) habituada al
microvideo. Los usuarios son prosumer y se encuentran en el centro de su experiencia, de
manera que permite a los medios o perfiles escuchar activamente y poder conocer a los
publicos mas jovenes. Los medios analizados se concentran en una especialidad y ese es
precisamente el reto y la potencialidad de cada uno. Los contenidos de belleza o deportes
tienen una aceptacion muy alta en TikTok si se tratan desde el entretenimiento. El mayor
desafio se plantea en los informativos quienes buscan aquellas noticias mas livianas para
encajar en el perfil de la red pero sin perder la imagen de marca y credibilidad. Sport valora
durante la implantacion la posibilidad de generar trafico, Cosmopolitan quiere vincular la
filosofia de la revista a los valores de la Generacion Z (y detectar de ellos nuevos temas)
y El Hormiguero desea potenciar el entretenimiento y humor, elementos béasicos de su
programa. Es clave, por tanto, el posicionamiento de marca y también la potencialidad de
un nuevo espacio que aporte ingresos a los medios y/o perfiles con la monetizacion que la
red incorporo a principios del 2019.

El hecho de que todos los medios analizados no sean nativos de TikTok, sino que tengan una
referencia en papel o en television facilita la creacion de contenidos. En algunos casos con
una produccion completa y mayor tiempo de elaboracién, como en los medios impresos
que carecen de videos, y en otros en un volcado directo porque los contenidos de sus
programas (informativos o El Hormiguero) ya son audiovisuales. En esos casos, el tiempo
de realizacion es menor, ya que solo lo adaptan como microvideo y afiaden alguna musica
si la informacion lo requiere. En consecuencia, si se detecta una mayor adaptacién a la
narrativa de TikTok (desde el montaje a los recursos) en los casos de medios impresos a
los audiovisuales. Ninguno de los medios analizados considera que Reels (Instagram) sea
una competencia para el desarrollo de TikTok, aunque si piden opciones como enlazar o
reflexionan sobre las capacidades del algoritmo.
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La fase de consolidacion permite concluir que la apuesta por TikTok es decidida, con
un crecimiento mas sostenido pero donde se mantiene el ritmo de publicaciones y la
interactividad de la poblacién. No detectan un abandono de la herramienta por parte de los
usuarios, por lo que permanece el interés en sus contenidos. En cuanto a las narrativas, hay
una combinacién de videos mas improvisados con otros mas elaborados, pensados para su
propia audiencia.

En resumen, los medios analizados se presentan como los pioneros en este espacio, y
crecen al mismo tiempo que la propia red social. Se detecta, sobre todo en sus comienzos,
la ausencia de una estrategia de comunicacion muy definida, que si han podido perfilar
después y consolidar en una ultima fase, a la misma vez que contintian aprendiendo de
la innovacion de la propia herramienta. Todos han realizado un aprendizaje paralelo al
desarrollo de su implantacién, con un fin estratégico de posicionamiento, marca y crear
comunidad. Por lo tanto, se considera que mas alla de la funcion informativa, la integracion
en TikTok se hace con una visién empresarial, como marca. Y, ante todo, como una apuesta
de futuro y abierta a nuevas posibilidades comunicativas que les permite llegar a un sector
poblacional mas alejado a los medios tradicionales.

Para terminar, no podemos olvidar de mencionar la opacidad de la red, ya que es sin duda
una de las limitaciones mas evidentes de la investigacién presentada, a la vez que la fase de
crecimiento e innovacién de la misma por parte de los perfiles de los medios y programas.
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