UNIVERSIDADE
DE SANTIAGO
DE COMPOSTELA

TRABALLO DE FIN DE GRAO

O discurso xornalistico a través da rede social

T7kTok no panorama mediatico espanol

Alumnas: ITucia Blanco Fernandez
Ainara Corredoira Rebolo

Titor: Carlos Toural Bran
Cotitor: Angel Antonio Vizoso Garcia

Curso académico: 2021/ 2022
Grao en Xornalismo | Facultade de Ciencias da Comunicacién

Santiago de Compostela, 2022






O discurso xornalistico a través da rede social

T7kTok no panorama mediatico espanol

El discurso periodistico a través de la red social
17k Tok en el panorama mediatico espanol

The journalistic discourse through the social
network T7&Tok in the Spanish media landscape






Resumo

A continua evoluciéon das redes sociais provocou transformaciéns no xeito de
comunicar a través destes espazos. No novo paradigma do ecosistema dixital,
instaurado dende a irrupciéon dos cibermedios, a actividade xornalistica non ¢ allea a
este tipo de cambios, que tefien como resultado a adaptacién aos novos entornos
comunicativos e aos seus formatos derivados. O obxectivo deste estudo é dar conta
do tipo de produciéon noticiosa presente na canle social de T7&£Tok, unha plataforma
de entretemento xurdida en 2016, ainda que cun grande desenvolvemento a nivel
informativo a partir da crise sanitaria da Covid-19, grazas a progresiva incorporacion
dos axentes comunicativos 4 sua comunidade. A partir da analise en profundidade das
contas informativas de RTVE, TV G, Antena 3 e Telecinco e do testemufio de diversas
profesionais que traballan no espazo social é posible cofiecer como ¢ a adaptacion do
produto noticioso en termos de linguaxe, recursos, formatos e funcién. De acordo co
observado, a estratexia seguida apoéiase na difusion de materiais breves, cunha funcién
e intencionalidade informativa, un protagonismo da voz e na incorporaciéon de
elementos propios das canles interactivas. Porén, é posible advertir contidos que son
trasladados do medio televisivo, polo que tamén imperan modelos propios do

xornalismo tradicional.

Palabras clave: T7£Tok, xornalismo, medios de comunicacion, informacion, redes

sociais.



Resumen

La continua evolucién de las redes sociales provocé transformaciones en el modo de
comunicar a través de estos espacios. En el nuevo paradigma del ecosistema digital,
instaurado desde la irrupcién de los cibermedios, la actividad periodistica no es ajena
a este tipo de cambios, que tienen como resultado la adaptacion a los nuevos entornos
comunicativos y a sus formatos derivados. El objetivo de este estudio es dar cuenta
del tipo de produccion noticiosa presente en el canal social de T7&T0k, una platatorma
de entretenimiento nacida en 2016, aunque con un gran desarrollo a nivel informativo
a partir de la crisis sanitaria del Covid-19, gracias a la progresiva incorporacion de los
agentes comunicativos a su comunidad. A partir del analisis en profundidad de las
cuentas informativas de RTVE, TV'G, Antena 3 e Telecinco y de los testimonios de
diversos profesionales que trabajan en el espacio social es posible conocer como es la
adaptacion del producto noticioso en términos de lenguaje, recursos, formatos y
funcién. De acuerdo con lo observado, la estrategia seguida se apoya en la difusién
de materiales breves, con una funcién e intencionalidad informativa, un protagonismo
de la voz y la incorporaciéon de elementos propios de los canales interactivos. Sin
embargo, es posible advertir contenidos que son trasladados del medio televisivo, por
lo que también imperan modelos propios del periodismo tradicional.

Palabras clave: 17&Tok, periodismo, medios de comunicacion, informacion, redes

sociales.



Abstract

The continuous evolution of social networks caused transformations in the way of
communicating through these spaces. In the new paradigm of the digital ecosystem,
established since the emergence of cybermedia, journalistic activity is not alien to this
type of changes, which have the result of adapting to new communication
environments and their derived formats. The objective of this study is to introduce
the type of news production present in the social channel of T7&Tok, an entertainment
platform born in 2016, although with a great development at an informative level
from the health crisis of the Covid-19, thanks to the progressive incorporation of
communicative agents into their community. From the in-depth analysis of the social
network profiles of RT'VE, TV'G, Antena 3 and Telecinco and the testimonies of various
professionals working in the social space it is possible to know how the news product
is adapted in terms of language, resources, formats and function. As noted, the
strategy is based on the dissemination of short materials, with an informative function
and intention, a voice prominence and the incorporation of elements of interactive
channels. However, it is possible to notice contents that are transferred from the

television medium, so that models of traditional journalism also prevail.

Keywords: Ti£Tok, journalism, media, information, social networks.


https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/the
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/continuous
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/evolution
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/of
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/social
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/in
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/the
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/way
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/of
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/through
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/these




Indice

1. INTRODUCION E XUSTIFICACION

2. MARCO TEORICO

2.1. Internet e Xornalismo

2.1.1. O nacemento dos cibermedios
2.1.2. Caracteristicas do xornalismo na rede
2.1.3. Converxencia

2.1.3. Novos formatos no xornalismo

2.2. Xornalismo e redes sociais

2.2.1. Aparicion e evolucion das redes sociais dixitais

2.2.2. Potencialidades do xornalismo nas redes sociais

2.2.3. Evolucién do traballo xornalistico nas diferentes redes
2.2.4. O traballo dos xornalistas nas redes sociais

2.2.5. Redes sociais como fonte xornalistica

2.2.6. Adaptacion dos contidos noticiosos nas redes sociais
2.2.7. Captacion da audiencia

2.2.8. Formatos xornalisticos elaborados para as diferentes redes

2.2.9. Consumo informativo nas redes sociais e papel das redes
como elemento para a interaccién coa audiencia

2.3. Xornalismo e T7kTok

2.3.1. Historia de TzkTok

2.3.2. Evolucién da plataforma no contexto internacional
2.3.2.1. Evolucién da plataforma en Espana

2.3.3. Perfil de usuarios: Xeracion 7, Xeracion X e Millennials

2.3.4. Particularidades de T7&Tok

2.3.5. Tipos de contido
2.3.5.1. Tipos de formato

2.3.6. Viralidade e “fenémeno #ktoker’

2.3.7. TikTok e xornalismo

2.3.8. Potencialidades para a comunicacioén

19

25
25
25
27
28
30
31
32
35
37
38
40
42
44
46

48
49
49
50
52
54
56
57
58
59
60
64



2.3.9. TikTok e fake news

2.3.10. Estratexias e casos de éxito

3. OBXECTIVOS E HIPOTESES

4. METODOLOXIA
4.1. Analise de contido
4.1.1. Descricion da ficha de analise
4.2. Estudo de caso
4.3. Entrevista
4.3.1. Entrevista como técnica metodoloxica
4.3.2. Realizacion das entrevistas
4.3.2.1. Deseflo do cuestionario e estruturacion das entrevistas

4.3.3. Panel de entrevistadas

5. RESULTADOS
5.1. Analise da estratexia nas redes de RTVE
5.1.1. Analise da estratexia de RTTE en TikTok
5.1.2. Analise do petfil de TiTok de @ttvenoticias
5.1.2.1. Funcién e creacion
5.1.2.2. Intencionalidade do contido
5.1.2.3. Tematicas
5.1.2.4. Caracteristicas do contido
5.1.2.5. O emprego de recursos visuais
5.1.2.6. O emprego de recursos sonoros
5.1.2.7. Feedback co usuario
5.2. Analise da estratexia nas redes de TVG
5.2.1. Analise da estratexia da TT'G en TikTok
5.2.2. Analise do perfil de Ti.Tok de @menosdunminuto
5.2.2.1. Funcién e creacion
5.2.2.2. Intencionalidade do contido
5.2.2.3. Tematicas

5.2.2.4. Caracteristicas do contido

65
66

69

73
73
75
80
81
81
82
82
83

87
87
88
91
91
91
93
94
95
100
101
102
104
105
105
106
107
108



5.2.2.5. O emprego de recursos visuais
5.2.2.6. O emprego de recursos sonoros
5.2.2.7. Feedback co usuario
5.3. Analise da estratexia nas redes de Antena 3
5.3.1. Analise da estratexia de Antena 3 en TikTok
5.3.2. Analise do petfil de Ti&Tok de @a3noticias
5.3.2.1. Funcién e creacion
5.3.2.2. Intencionalidade do contido
5.3.2.3. Tematicas
5.3.2.4. Caracteristicas do contido
5.3.2.5. O emprego de recursos visuais
5.3.2.6. O emprego de recursos sonoros
5.3.2.7. Feedback co usuario
5.4. Analise da estratexia nas redes de Zelecinco
5.4.1. Analise da estratexia de Telecinco en TikTok
5.4.2. Analise do petfil de Ti&Tok de @informativost5
5.4.2.1. Funcién e creacion
5.4.2.2. Intencionalidade do contido
5.4.2.3. Tematicas
5.4.2.4. Caracteristicas do contido
5.4.2.5. O emprego de recursos visuais
5.4.2.6. O emprego de recursos sonoros

5.4.2.7. Feedback co usuario
6. CONCLUSIONS
7. MEMORIAS INDIVIDUAIS

7.1. Comentario individual Lucia Blanco Fernandez

7.2. Comentario individual Ainara Corredoira Rebolo

8. BIBLIOGRAFIA

110
114
115
117
118
120
120
121
122
123
124
127
128
130
131
132
132
133
134
135
137
138
139

141

147

147
151

157



9. ANEXOS
9.1. Acceso aos datos da ficha de analise
9.2. Entrevista a Alba Mancebo Soto
9.3. Entrevista a Sonia Got Leibar
9.4. Entrevista a Patricia Escalona Lecifiana

9.5. Entrevista a Antia Reino Gorin

187
187
187
189
191
193



Indice de taboas

Taboa 1.

Taboa 2.

Taboa 3.

Taboa 4.

Taboa 5.

Taboa 6.

Taboa 7.

Taboa 8.

Taboa 9.

Taboa 10.

Taboa 11.

Taboa 12.

Taboa 13.

Taboa 14.

Taboa 15.

Empresas mediaticas televisivas espafiolas obxecto de

analise da investigacion e as suas respectivas contas de
TikTok

Ficha de andlise aplicada a cada unha das pezas
informativas seleccionadas na aplicacion T7&Tok

Panel de expertas

Intencionalidade identificada nas publicaciéns do perfil
de TikTok de (@rtvenoticias

Videos analizados en @rtvenoticias segundo a sta
duraciéon

Videos difundidos en @ttvenoticias en funciéon do
numero de hashtags

Transicions empregadas nos videos de @rtvenoticias

Efectos sonoros empregados nos videos de
(@rtvenoticias

Videos do petfil de @rtvenoticias en funciéon do
numero de /kes

Intencionalidade identificada nas publicaciéns do perfil

de TikTok de (@menosdunminuto

Videos analizados en @menosdunminuto segundo a
sua duracion

Videos difundidos en @menosdunminuto en funcion
do numero de hashtags

Transicions empregadas nos videos de
@menosdunminuto

Efectos sonoros empregados nos videos de
@menosdunminuto

Videos do petfil de @menosdunminuto en funcién do
numero de /zkes

61

76

84

92

94

95

98

100

102

107

109

110

113

115

116



Taboa 16.

Taboa 17.

Taboa 18.

Taboa 19.

T'aboa 20.

Taboa 21.

Taboa 22.

Taboa 23.

Taboa 24.

Taboa 25.

T'aboa 26.

Intencionalidade identificada nas publicaciéns do perfil
de TikTok de @a3noticias

Videos analizados en @a3noticias segundo a sda
duracion

Videos difundidos en @a3noticias en funcién do
numero de hashtags

Transiciéns empregadas nos videos de @a3noticias

Efectos sonoros empregados nos videos de
@a3noticias

Videos do petfil de @a3noticias en funcién do nimero
de /likes

Intencionalidade identificada nas publicaciéns do perfil
de TikTok de @informativost5

Videos analizados en @informativost5 segundo a sia
duracion

Videos difundidos en @informativost5 en funcion do
numero de hashtags

Efectos sonoros empregados nos videos de
@informativost5

Videos do petfil de @informativost5 en funcién do
numero de /kes

121

123

124

126

128

129

134

136

137

138

140



Indice de graficos

Grafico 1.

Griafico 2.

Grafico 3.

Grafico 4.

Grafico 5.

Grafico 6.

Grafico 7.

Grafico 8.

Grafico 9.

Descargas globais de Ti&£Tok por cuadrimestres dende
2017 ata 2021 (en mill6ns)

Aplicacions mais descargadas en Espana en 2020 (en
milléns de instalacions)

Idade dos usuarios de Ti£Tok en Espafa no ano 2020
Idade dos usuarios de Ti£Tok en Espafia no ano 2021
Grao de desinformacion asociado a T7&Tok

Distribucion por tematicas das publicacions revisadas

en (@rtvenoticias

Distribucion por tematicas das publicacions revisadas

en @menosdunminuto

Distribucion por tematicas das publicacions revisadas

en (@a3noticias

Distribucién por tematicas das publicacions revisadas
en @informativost5

51

53

54

55

65

93

108

122

135



Indice de imaxes

Imaxe 1.

Imaxe 2.

Imaxe 3.

Imaxe 4.

Imaxe 5.

Imaxe 6.

Imaxe 7.

Imaxe 8.

Imaxe 9.

Imaxe 10.

Imaxe 11.

Imaxe 12.

Imaxe 13.

Imaxe 14.

Imaxe 15.

Campafa Truth is en TikTok de The New York Times

Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil

de TikTok de @rtvenoticias

Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil
de TikTok de @rtvenoticias

Uso das iconas como recurso visual nos videos do

petfil de TikTok de @ttvenoticias

Uso das transicion como recurso visual nos videos do

petfil de TikTok de @rtvenoticias

Uso das transiciéon como recurso visual nos videos do

petfil de TikTok de @rtvenoticias

Uso da intelixencia artificial nos videos do perfil de

TikTok de @rtvenoticias

Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil

de TikTok de (@menosdunminuto

Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil

de TikTok de (@menosdunminuto

Uso das iconas como recurso visual nos videos do
petfil de TikTok de @menosdunminuto

Uso das transiciéns como recurso visual nos videos do
petfil de TikTok de @menosdunminuto

Uso das transicién como recurso visual nos videos do
petfil de TikTok de @menosdunminuto

Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil
de TikTok de @a3noticias

Uso das iconas como recurso visual nos videos do

petfil de TikTok de @a3noticia

Uso das transiciéon como recurso visual nos videos do

petfil de TikTok de (@a3noticias

68

96

96

97

98

99

100

111

111

112

113

114

124

125

126



Imaxe 16.

Imaxe 17.

Imaxe 18.

Uso do formato “duo” nos videos do perfil de Ti&Tok
de @a3noticias 127

Uso dos recursos textuais nos videos do perfil de

TikTok de @informativostb 137

Video orixinal para Ti&Tok do perfil de TikTok de
@informativost5 138






Introducion e xustificacion

1. Introducion e xustificacion

1.1. Obxecto de estudo

O obxecto de estudo do presente Traballo de Fin de Grao ¢ o discurso xornalistico a
través da rede social Tz&Tok no panorama mediatico espafiol. Esta forma de abordar
a difusion da informacién encadrase no ambito das redes sociais, campo que
evoluciona dunha maneira rapida e constante desde o seu nacemento a comezos do
século XXI. A pesar de que a orixe do que na actualidade derivou na creaciéon da
plataforma de comunicacién social T7&Tok pode documentarse en materiais propios
a moitos e diversos ambitos do xornalismo, foi no marco desta disciplina onde se
decidiu plasmar a identidade e caracteristicas propias como férmula principal para a

publicacion de contidos de caracter informativo.

O nacemento de Internet, a stia constante evolucion e a incorporacion dos avances
tecnoloxicos que foron xurdindo neste campo no referente as empresas mediaticas
conduciu a unha auténtica revolucion dos formatos xornalisticos a partires do comezo
do século XXI. A difusién da informacién, ata hai uns anos reservada a soportes
tradicionais como a prensa escrita, a radio e a television, experimentou uns cambios
que chegaron da man da integracion de elementos de corte audiovisual como a imaxe,
o video, o audio, o hipertexto, as iconas e os GIF, etc. e outorgando un papel
protagonista ao usuario que agora pode interactuar co contido. Xorde asi unha nova
forma de difundir a informacién con caracteristicas propia que se pode interpretar

como un novo formato exclusivo da contorna dixital.

Deste xeito, este aspecto multimedia do xornalismo ¢ o obxecto de estudo deste
Traballo de Fin de Grao. A partires da revision e analise das publicaciéns de catro
grupos de comunicaciéon dedicados a emision televisiva —RTTVE, CRTVG,
Atresmedia e Mediaset— e das entrevistas realizadas as xornalistas que desenvolven a
sua actividade profesional nas seccions dixitais destes medios, sera posible identificar
as caracteristicas e funcionalidades que determinan a elaboracién e difusion destes

materiais.

1.2. Investigacion no ambito das redes sociais

A investigaciéon no ambito das redes é unha materia moi recente, especialmente se
falamos da sua adaptacién ao campo das Ciencias da Comunicacion. Previamente —
e como se desenvolvera ao longo deste traballo académico— todo o relativo a
difusién de informacion a través de plataformas de comunicacion social constitufuse

a partires de comezos do século XXI como unha materia propia das Ciencias Sociais.
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Incluso comezou a percibirse cunha maior frecuencia como obxecto de estudo por
parte das Ciencias da Comunicacion. Asi, foi neste periodo cando comezaron a
publicarse numerosos artigos que relacionaban o xornalismo con Internet e os novos
formatos, caracteristicas e potencialidades que o novo medio estaba a producir na
comunicaciéon. Estas aportacions foron a base dun incremento do interese pola
investigacion e analise no ambito das redes sociais como novas plataformas de

difusién de informacion nas duas primeiras décadas do novo milenio.

Neste marco as redes sociais comezan a converterse en algunhas das principais
protagonistas nos medios de comunicacién mais importantes arredor do mundo.
Existe unha gran presenza de artigos de documentan o emprego de Internet e as novas
plataformas de comunicacién social como instrumentos de difusién da informacion
desde a sta orixe. Os avances e evolucion constante neste tipo de soportes foille
gafiando terreo aos soportes tradicionais como a prensa escrita, a radio ou a television,
facilitando os procesos de edicion e derrubando as fronteiras de difusion e
publicacion. Incorporaronse asi caracteristicas propias da contorna dixital como a
imaxe, o video, o audio, as iconas ou os GIF que atraen e fidelizan a audiencia do

medio.

Porén, o verdadeiro auxe desta disciplina chega na segunda década do século XXI coa
aparicion de redes sociais como Twitter ou Instagram. Desta década son traballos como
as aportacions de Alejandro Rost en forma de titulos como “Modelos de uso y gestion
de redes sociales en el periodismo” (2012) ou de Noelia Garcia-Estévez con
“Presencia de las redes sociales y medios de comunicaciéon representacion y
participacion periodistica en el nuevo contexto social” (2013) e nos que se comeza a
estudar o impacto das redes sociais como novos soportes de difusién das novas de
actualidade.

Unha segunda etapa na investigacion é a que se pode atopar na etapa de explosion e
auxe das redes sociais. Nela comeza a afondarse un chisco mais nas caracteristicas que
cada plataforma lle pode aportar ao xornalismo, asi como as potencialidades e
consecuencias do mesmo na comunicacion. Asi, ¢ posible atopar investigaciéns como
as realizadas por Sonia Gonzalez-Molina e Fatima Ramos del Cano con “El uso
periodistico de Facebook y Twitter: un analisis comparativo de la experiencia europea”
(2013) e no que se realiza unha analise en profundidade das posibilidades que ofrecen
as redes sociais Facebook e Twitter cunha ollada no continente europeo. Outros
exemplos atopanse nos traballos de J. Mitchell Vatetlaus con “Suapchat is more
personal: An exploratory study on Swapchat behaviors and young adult interpersonal
relationships” (2016) no que se fai unha analise do impacto de Swapchat nas
comunicaciéns interpersoais ou o caso de Jorge Vazquez-Herrero “Ephemeral
Journalism: News Distribution Through Instagram Stories” (2019) no que se investiga
sobre o fenémeno da difusion de informacion a través das Instagram Stories.
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Os esforzos mais recentes no plano da investigaciéon neste ambito pretenden dar conta
da incorporaciéon de novas plataformas de comunicacién social ao campo do
xornalismo. Asi, ¢ posible atopar traballos como “Let’s dance the news! How the news
media are adapting to the logic of TikTok” (Vazquez-Herrero et al., 2020) que busca
desentrafar a 16xica de T7&Tok e como as stas caracteristicas se foron adaptando ao
contexto de difusion da informaciéon. Tamén se pode atopar outros que estudan
aqueles perfis profesionais que mais se demandan nas redaccions na actualidade como
“Competencias digitales en periodismo. Revision sistematica de la literatura cientifica
sobre nuevos perfiles profesionales del periodista” (Marta-Lazo et al., 2020) ou os que
pretenden dar conta da adaptacion dos contidos xornalisticos aos dispositivos mobiles
como “Actualizacion de las fases del contenido periodistico para dispositivos
moviles” (Silva-Rodriguez, Cruz Negreira e Vazquez Herrero, 2022).

Nesta lifia, o estudo neste campo puido beneficiarse dos datos proporcionados por
GECA —o Gabinete de Estudos de Comunicacién Audiovisual— ou por Rexters que,
con mais de 100 anos de historia, contribue a difusiéon de avances no campo da
comunicaciéon publicando informes que dan conta das tendencias que marcan

anualmente o xornalismo e as claves que determinan o consumo de novas dixitais.

Polo tanto, a difusion da informacién no entorno dixital leva moitos anos sendo o
foco da investigacion e analise desde diferentes perspectivas desde a orixe de Internet
nos anos noventa. E, en concreto, deron lugar a un periodo de expansion con motivo
da incorporacién de novas redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram ou, mais
recentemente T7£Tok, 4 posta en comun de resultados por parte dos investigadores e
que deron lugar ao cofiecemento das caracteristicas e impacto na comunicacioén por

parte destas.

1.3. Xustificacion do interese da investigacion

A xustificacion do interese do proposto neste Traballo de Fin de Grao vén da man
dalgins dos aspectos apuntados no apartado anterior € o seu impacto no traballo
diario dos profesionais da comunicacién. A tecnoloxia e os seus avances condicionan
os procesos de producion e difusion da informacion, especialmente na actualidade.
Asi, resulta esencial para calquera xornalista hoxe en dfa cofiecer as tendencias e
caracteristicas que rexen o seu traballo e que continuaran a rexelo no futuro mais

inmediato, aspectos no que as redes sociais tefien un papel fundamental.

Estas transformaciéons nos contextos tecnoloxicos e comunicativos afectan de
maneira moi directa ao traballo dos xornalistas, provocando a emerxencia de novos
perfis profesionais que se van integrando nas redacciéns. Ademais, tefien lugar
modificaciéns nos curriculos educativos que se estudan nas facultades de xornalismo,
debido as novas necesidades que se detectan para desenvolver con éxito a profesion.
Un dos puntos de interese da presente investigaciéon é o cofiecemento dos procesos
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de producién, ediciéon e difusiéon que realizan os medios de comunicaciéon para
TikTok, asi como as caracteristicas que posten os produtos finais no marco desta
rede.

Por dltimo, outro dos intereses deste traballo académico radica en cofiecer da man
das propias xornalistas que desenvolven a sua actividade profesional en medios de
comunicaciéon como RTVE, CRTVG, Atresmedia e Mediaset aqueles aspectos da
producién dixital en redes sociais que non serfa posible cofiecer doutro xeito. Asi,
preténdese cofiecer quen son as persoas encargadas de todos os procesos
anteriormente descritos, cales son os recursos cos que contan as empresas mediaticas

para producilos e como tefien en conta o feedback proporcionado pola audiencia na

rede social T7&Tok.

1.4. Estrutura da investigacion proposta

A investigaciéon que se desenvolve a continuaciéon consta, esencialmente, de catro
apartados principais. Asi, preténdese ir desde as orixes —a teorfa establecida desde
que se comezou a relacionar o xornalismo co medio dixital ata o momento no que
emerxen as redes sociais— ata a exposicion das conclusions que foi posible obter logo

da aplicacién das diferentes metodoloxias seleccionadas.

Nesta lifia, en primeiro lugar preséntase un marco tedrico no que se vai desde os
aspectos mais xerais ata os mais especificos. Comézase por abordar unha perspectiva
xeral da incursiéon do xornalismo ao entorno dixital desde unha perspectiva global,
documentando o nacemento dos cibermedios, as principais caracteristicas do
xornalismo na rede e os procesos de converxencia que deste espazo derivan.
Abérdanse tamén aqueles novos formatos que deixaron aberto o terreo da innovacion
para os medios de comunicacion. Finalmente, débese destacar que se realiza unha
investigacion en profundidade en varios elementos que son obxecto deste traballo
académico e que se visualizan no seu titulo: o discurso xornalistico, as redes sociais e
a plataforma Tk Tok.

En definitiva, este apartado serve como base para poder continuar a presente analise
expofiendo sobre el unha serie e hipdteses que pretenden responder aos obxectivos
establecidos para esta investigacion, confirmandoas ou refutaindoas. Isto
correspondese cos aspectos tratados na segunda parte do traballo académico. Nela
exponse cales foron os métodos escollidos para a recoleccion de datos e seleccion dos
medios de comunicacion analizados, facendo fincapé nas ferramentas empregadas
para a obtenciéon dos resultados.

En terceiro lugar atépase a exposicion dos resultados. Estes inicianse coa presentacion
da estratexia das empresas mediaticas analizadas nas distintas redes sociais das que
dispofien, sendo acompafadas das respectivas entrevistas as profesionais destes
medios, e rematan coa exposicion dos datos cuantitativos que foron obtidos do
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transcurso da investigacion. Grazas a diversa natureza destas ferramentas foi posible
obter unha perspectiva do mais xeral ao mais especifico da estratexia e traballo dos

medios de comunicacion en T7&£Tok.

Para finalizar, a Gltima parte deste Traballo de Fin de Grao empregouse para realizar
unha exposicion das conclusions que se obtiveron. Ademais, como resultado da
analise realizada incldense unhas liflas de investigacion de futuras para posibles
estudos futuros neste ambito.
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2. Marco teorico

2.1. Internet e xornalismo

O xornalismo experimentou sucesivos cambios que afectan 4 profesién e aos
profesionais e que vefien marcados polos avances tecnoloxicos (Larequi, 2001), xa
que se trata dunha actividade amplamente ligada as ferramentas e innovacions técnicas
disponibles en cada momento (Pavlik, 2000). A irrupcién da Internet provocou
fondas transformaciéons e un cambio cara un paradigma dixital baseado nunha
comunicacién multidireccional que posibilita unha comunicacién horizontal de
usuario a usuario (Castells, 2007). Ademais dos cambios na relaciéon coas audiencias,
o impacto da rede estableceu unha nova loxica de producion baseada na constante
evoluciéon dos contidos (Ramonet, 2011, p.7). Os modelos econémicos tamén
sufriron a revolucién da Internet, que tivo un impacto que resulta dificil de comparar
coas mudanzas que lle preceden (Rupérez Rubio, 2007, p. 38). De feito, e de acordo
con Hass (2005, 2011), para o sector dos medios de comunicacién a dixitalizacién
trouxo aparelladas transformacions mais profundas que para outras areas
empresariais, posto que a proposta de valor das industrias xornalisticas ¢ de caracter

inmaterial: a informacién.

2.1.1. O nacemento dos cibermedios

Ainda que existen diferentes apreciacions arredor de cal é a primeira iniciativa
xornalistica na rede, o Palo Alto Weekly esta considerado coma o primeiro medio
xornalistico que se difundiu na web (Catlson, 2003). O seu nacemento, o 19 de xaneiro
de 1994, marca a orixe do xornalismo na Internet. Non obstante, nos meses anteriores
a sua publicacion, outras cabeceiras xa lanzaran ediciéns nas redes comerciais da
época como a America Online (ADL), Compuserve ou Prodigy. O primeiro foi o Chicago
Tribune, que dispuxo dunha ediciéon en AOL en marzo de 1992 (Diaz-Noci, Meso-
Ayerdi 1998). Xunto con estes grandes diarios, un dos xornais mais influentes na
época foi o californiano San Jose Mercury News, coa sta avanzada edicién dixital
denominada Mercury Center (Chyi; Sylvie, 1998).

A aparicién desta nova tecnoloxia precisa 4 sua vez unha redefiniciéon en canto aos
equipos, materiais, empresas € na propia concepcion da comunicaciéon e o traballo
xornalistico (Rojo Villada, 2003, p. 34) . Existen diferentes denominaciéns con
respecto a4 nova forma de facer xornalismo: xornalismo dixital (Kawamoto, 2003),
ciberxornalismo (Diaz-Noci; Salaverria, 2003), xornalismo online (Deuze, 2001;
Steensen, 2011), xornalismo multimedia (Deuze, 2004). Malia a falta de consenso na
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sta designacion, esta nova modalidade pode definirse como “aquela especialidade do
xornalismo que emprega o ciberesepazo para a investigacion, a elaboracion e, moi
especialmente, a difusién de contidos xornalisticos” (Diaz-Noci e Salaverria, 2003b,
p. 17). Porén, a novidade desta practica non radica na natureza, senén no emprego de
medios e ferramentas para difundir e datlle forma aos contidos (Vizoso, 2021).

Ao cumprirse un lustro da aparicién das primeiras cabeceiras no novo sopotte, Javier
Diaz Noci e Koldo Meso Ayerdi (Diaz-Noci e Meso-Ayerdi, 1999, pp. 21-23)
estableceron cinco causas que motivaron o nacemento dos medios xornalisticos na

rede:

® A incapacidade dos xornais para incrementar e mesmo manter o numero de
lectores, procurando a innovacién a través de formas mais interactivas para

as audiencias.

® O aumento da cantidade de informacion e servizos que non se poden albergar

nun xornal convencional.

e A diversificacion da actividade empresarial da industria da comunicaciéon que
provocou que as marcas xornalisticas se converteran en grandes

conglomerados multimedia.

® O aumento da sensibilidade ecoloxista con respecto a producion de papel,
material imprescindible e de elevado custo para os medios de comunicacion

Impresos.

® O desenvolvemento de avances técnicos no eido da informatica e o maior
protagonismo das novas ferramentas no sector laboral e na vida diaria dos

usuarios.

Entre os anos 1994 e 1996, a maioria dos paises do mundo viu nacer os seus primeiros
medios dixitais que se foron sumando 4 tendencia iniciada nos Estados Unidos
(Salaverria, 2019). En Espafa, a evolucién que seguiron os cibermedios foi semellante
a acontecida no contexto norteamericano. Os inicios desta modalidade xornalistica
poden situarse na década dos 90, ainda que na década anterior xa se experimentaba
con tecnoloxfas como o teletexto. Na primavera de 1994, viu a luz a version dixital da
revista cultural E/ Temps, 4 que seguiron as edicidns en lina dos xornais E/ Periddico de
Catalunya e El Mundo, mediante a rede privada Servicors (Diaz Noci, 2005; Salavertia,
2008).

A aceptacion da rede no noso pais por parte da industria xornalistica foi progresiva,
porén a posibilidade de que a nova canle se convertera nun novo mercado para a
prensa levou 4s empresas a considerar a sta presenza na web (Jarque-Mufioz,
Almiron-Roig, 2008). A evolucién foi constante e na actualidade, o dos cibermedios
¢ un mercado expansivo e diversificado que experimentou un gran crecemento na

ultima década a pesar da crise econémica (Salaverria, 2018). Estes axentes lograron
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tanto unha consolidacién grazas a sda actividade, como tamén unha importancia
cualitativa baseada no impacto na opinién publica, apoiandose na aposta por novos
formatos e na dinamica das redes sociais (Salaverria, et. al., 2019, p. 47).

2.1.2. Caracteristicas do xornalismo na rede

Ao igual que os soportes tradicionais, o xornalismo na rede conta con caracteristicas
propias (Vizoso, 2021). Mentres que entre os trazos definitorios do xornalismo en
papel destacaban a periodicidade, a universalidade, a actualidade e a accesibilidade
(Casasus, 2002); o entorno dixital erixese arredor de tres eixos fundamentais: a
hipertextualidade, a multimedialidade, e a interactividade (Salaverria, 2019).

1. O éxito do hipertexto (Espinosa, 2017) resultou ser unha das claves da
comunicacién en Internet (Zamora, 2009). Este, que pode definirse como
“unha estrutura informativa que organiza en forma de rede un conxunto de
elementos e permite ao usuario varios itinerarios” (Llufs, 1997); de maneira
que a audiencia percibe os textos elaborados como unha experiencia
bidireccional, novidosa e aberta (Salaverria, 2008), emerxendo asi a figura do
prosumer: o consumidor convértese en emisor (Marin-Lladé et al., 2021). Asf,
a hipertextualidade permite que os profesionais da informacién poidan
aproveitar as posibilidades que lles brinda para asi dotar os textos

informativos dunha maior profundidade e riqueza narrativa (Espinosa, 2017).

2. A multimedialidade, definida por Salaverria (2008) como ‘“a capacidade,
outorgada polo soporte dixital, de combinar nunha soa mensaxe polo menos
duas das tres seguintes elementos: texto, imaxe e son”, axudou a que as novas
na rede alcanzasen unha maior notoriedade, pois grazas a esta resultan moito
mais atractivas e interesantes para os usuarios (Hoogeveen, 1997). Esta
linguaxe, non esta tan relacionada co manexo das ferramentas tecnoloxicas,
sendn coa destreza que os xornalistas teflan para combinar distintas linguaxes

que ata agora se mantiveran separadas unhas das outras na profesion

(Espinosa, 2017).

3. A participacion dos usuarios (Rost, 2011) é outra das cuestions fundamentais.
A interactividade xoga un papel crucial, agora que o receptor da informacién
pode preguntar e obter unha resposta as stas inquedanzas (Lopez-Garcia,
2005). Para que se dea, é preciso ter en conta que o xornalista debe
comprender esta cuestién e participar el mesmo nela (Zamora, 2009). A
eleccién sittase agora na man dos usuarios, aos que se lles outorga “unha
ampla discrecionalidade para seleccionar a informacion que consome ¢ a orde
da mesma” (Lépez-Garcfa, 2005) e que acabou dando como resultado a
narrativa xornalistica #ransmedia (Ren6 e Flores, 2012).
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2.1.3. Converxencia

Xunto coas transformacions derivadas da introducion da rede na estratexia dos
medios, a aparicion das tecnoloxfas tamén impulsou unha serie de procesos de
converxencia que caracterizan o escenario mediatico actual. Este fenémeno aborda a
integracioén de procedementos, tarefas, tecnoloxias e espazos nunha mesma contorna
para que funcionen de xeito coordinado en lugar de como partes illadas (Carr, 2002).
No ambito do xornalismo, tratase dun concepto polisémico que se empregou para
describir varias tendencias que tefien en comun o desdebuxamento de limite entre

diferentes medios, habilidades profesionais e roles (Domingo et. al., 2007).

A converxencia afecta 4s empresas, as suas estruturas de producion e aos sistemas de
difusién de contidos, o que se traduce nun interese a nivel teérico por afondar nesta
cuestion. Os primeiros traballos sobre as converxencia nos medios, formulados fai
case tres décadas, identificaban o elemento tecnoléxico como o detonante deste
fenémeno (Salaverria e Garcia Avilés, 2008). Porén, ainda que se adoita relacionar coa
vertente tecnoloxica, non se pode limitar o concepto a esta dimension. Neste sentido,

a converxencia ¢, en palabras de Salaverria e Negredo (2008, p. 45):

“Un proceso multidimensional que, facilitado pola implantaciéon xeneralizada
das tecnoloxias dixitais de telecomunicacion, afecta ao ambito tecnoléxico,
empresarial, profesional e editorial dos medios de comunicaciéon, propiciando
unha integraciéon de ferramentas, espazos, métodos de traballo e linguaxes
anteriormente disgregadas, de forma que os xornalistas elaboran contidos que
se distribtien a través de maltiples plataformas, mediante as linguaxes propias
de cada unha.”

Con esta definicion, os autores defenden que non se pode restrinxir a nociéon da
converxencia a4 dimension técnica, pois ¢ un fenémeno no que intervefien varios
factores. Tratase, polo tanto, dun proceso multifactorial no que se poden identificar
catro compofientes que definen o seu marco estrutural: converxencia tecnoloxica,

profesional, empresarial e de contidos (Canavilhas, 2013).

e Converxencia tecnoléxica: A introducién das tecnoloxias dixitais
provocou cambios e mudanzas nos sistemas empregados polas marcas
xornalisticas para difundir e producir a informacién. A converxencia
tecnoloxica supén a interrelacion dos diferentes soportes, linguaxes,
mensaxes, codigos, modos de distribuciéon e consumo de medios (Garcia
Avilés, 2009). Deste xeito, poédese falar de converxencia no plano das redes,
dos servizos e as das aplicacions informaticas multiplataforma (Salaverria e
Garcia-Avilés, 2008).

e Converxencia empresarial: os procesos de converxencia conlevan unha
maior presenza das empresas nos mercados da comunicacion como resultado
da cooperacién entre compafifas de diferentes sectores e da progresiva
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diversificaciéon de soportes e canles de distribucion (Garcfa Avilés, 2009).
Estas novas formas de organizaciéon das empresas xornalisticas baseadas na
concentraciéon pretenden unha maior rendibilidade de contidos e unha
producién diversa e capaz de atender as demandas das plataformas dixitais
(Salaverria, 2010, p. 35).

e Converxencia profesional: a dixitalizacién supon unha maior integracion
ou colaboracién entre as distintas redaccions dos medios, o que afecta 4s
practicas profesionais e 4 organizacion do traballo (Garcia Avilés, 2000).
Neste novo marco, os xornalistas enfrontanse a un proceso de adaptacion
que, ademais de renovadas formas de organizacion, esixe novas competencias
profesionais (Meso, 2006, pp. 195-201). A polivalencia ¢ o denominador
comun destes cambios que resultan pola irrupcién das novas tecnoloxias e
pola necesidade dos medios de aumentar a sua produtividade (Salaverria,
2010, p. 36). Segundo Scolari (2008, p. 207), a polivalencia pode producirse
en tres posibles campos: o funcional, o tematico e o mediatico. A variante
tuncional fai referencia 4 multiplicaciéon de labores do xornalista tanto féra
como nas propias redaccions. Ademais de encargarse de actividades que
tradicionalmente desempefiaban varios profesionais, os comunicadores
vense na obriga de abordar calquera asunto, exercendo un xornalismo
todoterreo, como resultado da polivalencia tematica (Salaverria, 2010, p.37).
A variante mediatica, que responde ao traballo simultineo para distintas
compaffas xornalisticas, habitual nos grandes grupos mediaticos, completa a
descricion do novo perfil polivalente dos responsables da informacion.

® Converxencia de contidos: ademais das transformaciéns dos modelos de
negocio, dos sistemas de producién da informacién e dos perfis profesionais,
as tecnoloxfas tamén tefien a sua influencia na area dos contidos. Pasase do
predominio textual presente no xornalismo tradicional a contidos multimedia
e interactivos que combinan recursos como a imaxe, a infografia, o audio ou
o video. Esta nova forma de elaborar os produtos xornalisticos ten como
resultado contidos innovadores e novas tendencias coma a producion

transmedia (Rampazzo Gambarato, 2018, pp. 91-92).

Como acontece con outros cambios, o proceso da converxencia suscita posicions a
favor e en contra, apoiandose nas consecuencias derivadas do fenémeno. En
principio, as novas posibilidades tecnoléxicas favorecen unha mellor transmisiéns dos
contidos nos medios, 4 vez que estes reforzan a stia imaxe de marca mediante o uso
de plataformas coas que chegan a unha audiencia mais ampla (Salaverria e Garcia
Avilés, 2008). Ademais, na sociedade rede, os usuarios contan cunha maior capacidade
de seleccion de contidos que evolucionan cara un modelo baseado na personalizacién,
na profundizacién e nas narrativas non lineais (Leon e Garcia Avilés, 2000).
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Pola contra, a converxencia tamén conleva complexidades para os medios de
comunicacién e para os profesionais, que son sinaladas por aqueles que fan unha
lectura mais critica do fenémeno. Por exemplo, Garcia Avilés (2009), fai referencia a
como a formacién dos grandes conglomerados dificulta a supervivencia dos medios
alleos a estes grupos. Neste mesmo contexto, aos traballadoras esixeselles un perfil de
xornalista multimedia que contempla unha serie de aptitudes como o dominio das
tecnoloxias de edicién dixital ou a versatilidade para combinar distintas linguaxes
(Salaverria, 2003). Esta demanda pode ter como resultado unha excesiva carga de
traballo e unha precariedade da practica xornalistica ao reducir cadros de persoal e

recursos, co risco de prexudicar a calidade dos produtos xornalisticos.

2.1.4. Novos formatos no xornalismo

A aparicion de novas ferramentas, asi como o desenvolvemento dos recursos
dispofiibles para a realizaciéon do traballo xornalistico, deixou o terreo aberto 4
innovacién. Tal e como se tratou no epigrafe anterior, os cibermedios resultaron unha
base solida para a experimentacion no eido dos medios de comunicacién (Herrero-
Curiel e Planells de la Maza, 2020). Hoxe en dia, non se pode comprender a
informacién sen ter en conta as caracteristicas propias da rede e as novas formas de
consumir que marcan a pauta do sforytelling a través do cal se divulga o relato
informativo (Jenkins, 2006). O usuario demanda unha maior rapidez, integridade e

unha implicacién activa nos procesos informativos (Arrojo, 2014).

Os cambios non se producen s6 a nivel de formato, pois tamén mudou a maneira na
que se conciben os contidos. Acurtase a extension dos textos (Calderone, 2013) e existe
preferencia por unha linguaxe que deixe pegada no usuario (Tandoc e Jenkins, 2017),
para destacar nun universo dixital no que se crea un alto volume de publicaciéns a
diario. Porén, as transformacions linglisticas non so se limitan a creacion textual, senén
que se trata dunha transformacion sen precedentes na comunicacion (Arrojo, 2014) que
provocou a aparicion de narrativas propias e exclusivas de internet e que doutro xeito,

non terfan aparecido. (Lépez-Garcia et al., 2020).

Para adaptarse a esta nova situacion, as empresas de medios de comunicacion estan
constantemente investigando novas férmulas para contar o que acontece no mundo,
de maneira que resulte atraente para o usuario do entorno dixital (Lopez Hidalgo, 2018).
Para acadar este obxectivo, comezaronse a implantar laboratorios de innovacién nas
redaccions (Salaverria, 2015) e que constitien uns dos elementos esenciais para o futuro
da profesion xornalistica, situando aos usuarios no centro das narrativas e procurando
a composicion dun xornalismo mais produtivo economicamente e que ofreza produtos
de maior impacto (Bisso-Nunes e Mills, 2021).

Como se analizou no anterior epigrafe, os procesos de converxencia dos medios

de comunicaciéon provocaron o auxe da narracién transmediatica da informacion
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(Jenkins, 2006). O xornalismo cumpre coas duas condiciéns esenciais do
transmedia (Scolari, 2012). Esta narrativa ¢ unha forma de comunicacién baseada
no multimedia e no hipertexto, que ten como eixo principal a difusién dun contido,
historia ou peza xornalistica en forma de imaxe, audio ou video, adaptandose as
caracteristicas propias de cada un destes soportes. Ademais, o usuario adquire un
papel fundamental a través de distintos mecanismos de participaciéon. (Irala Hortal,
2014). Nesta mesma lifia, produciuse unha adaptaciéon do xénero clasico da
reportaxe ao contexto da rede (Larrondo, 2010), xurdindo asi o concepto do
docuweb (Martinez-Arias e Diaz-Arias, 2010).

Asf mesmo, os videoxogos ¢ a realidade virtual e aumentada abriron o camifio a novas
posibilidades (Pérez-Seijo, 2016). Unha das estratexias que xorde neste contexto son
os newsgames (Sicart, 2008, pp. 27-33), unha nova maneira de presentar a informacion
dunha forma ladica e baseadas no concepto do inmersivo, (Garcia-Ortega e Garcia-
Avilés, 2018, pp. 327-346), que lle aporta unha ilusién de presenza e sensacion de
realismo 4s pezas xornalisticas (Pérez Seijo e Lépez-Garcia, 2018).

A automatizacién, a robotizacion e a intelixencia artificial son procesos aos que facer
referencia no que a aparicion de novas ferramentas se refire, tanto para a producion
de contidos xornalisticos como para a sua difusion (Diakopoulos, 2019). Neste
sentido, o xornalismo mobil ou MoJo contintia a sua expansion. O acceso as novas
desde o dispositivo moébil medrou de xeito exponencial nos dltimos anos e as
tendencias neste sector indican que seguira sendo asi (Lépez Garcia et al., 2015). O
incremento do uso dos smartphones e o auxe das chat apps provocou que os medios
comezasen a experimentar neste eido (Gutiérrez-Rubi, 2016). Como resultado,
empréganse os chatbots sobre aplicacions de mensaxerfa instantanea (Herrero-Diz e
Varona-Aramburu, 2018) co obxectivo de acadar unha maior personalizacién na
distribucion das novas (Sanchez e Sanchez, 2017).

2.2. Xornalismo e redes sociais

Case desde a sua aparicion, as redes sociais impactaron dunha forma singular a
profesion xornalistica. Os responsables dos medios consideran que as plataformas de
comunicacién serven como ferramentas que preservan e proxectan o seu valor mais
al6 dos métodos clasicos (Campos-Freire et al., 2016). Isto traduciuse na aparicion
dun novo modelo comunicativo baseado na participacién do usuario, convertido en
creador, consumidor e distribuidor de contidos noticiosos e nun cambio radical das
rutinas e ferramentas dos xornalistas (Herrero-Curiel, 2011), abrindo as portas a
innovacion para facer todo aquilo que non era posible nos medios tradicionais (Porto-
Reno, 2011). Isto, provocou que os profesionais da informacion tivesen que

adentrarse neste novo mundo para entender o seu funcionamento e as distintas

31



Lucia Blanco Fernandez e Ainara Corredoira Rebolo

linguaxes que o compofien, provocando o nacemento de novos formatos e narrativas

xornalisticas concibidas exclusivamente por e para este entorno (Rost, 2014).

2.2.1. Aparicién e evolucion das redes sociais dixitais

As redes sociais son obxectos dinamicos que se adaptan as necesidades dos seus
publicos e as pretensiéns dos creadores, e que se transforman pola competencia co
resto de medios sociais ¢ pola sua integraciéon 4 estrutura dixital e econdmica
(Feenberg, 2009, citado en Van Dijck, 2013, p. 14). Dende a sta apariciéon, o seu
numero foise incrementando e actualizando, tamén debido ao desenvolvemento
tecnoloxico, ofrecendo maiores posibilidades e acadando un maior numero de

usuarios.

Malia semellar un fenémeno recente, os comezos das canles sociais son previos ao
inicio da web 2.0 (Ros-Martin, 2009), na que destacan as interaccions dos usuarios
que aportan valor ao espazo dixital e o diferenza do tradicional (Caldevilla, 2010).
Numerosos autores sitian os inicios dos servizos sociais no ano 1995 coa creacién de
Classmates por Randy Conrads. A partir do nacemento desta web, que permitia
inicialmente ter un perfil e unha lista de amigos e posteriormente ofrecia posibilidades
de navegacion, o ritmo de aparicion destas comunidades foise incrementando (Pérez-
Wiesner et al., 2014). Deste xeito, desenvolvense as plataformas AszanAve, Blac-kPlanet
e MiGente, que ofrecian a posibilidade de crear perfis e listas de contactos sen precisar

a aprobacion por parte do agregador (Ros-Martin, 2009).

A funcionalidade limitada 4 creacién de comunidades era percibida como unha
deficiencia para os usuarios (Nolasco, 2007). Porén, a creacion listas de contactos
permaneceu coma un dos obxectivos das redes que se desenvolven nos primeiros
anos do século XXI, cando xa aparecen alguns servizos dixitais hoxe en dia conecidos.
Tras a evolucién da mensaxerfa instantanea e coa difusién dos foros —entre 2002 e
2003— aparecen Tribe.net, Linkendin e Friendster, nun momento de recuperaciéon da

economia dixital e de maior protagonismo dos usuarios (Caldevilla, 2010).

Linkedin destaca polo caracter de rede social profesional que determinaba a
orientacion dos seus usos. O servizo permite xerar un perfil e una lista de contactos,
ainda que as stas funcionalidades sempre se centran na relacion entre profesionais
coa particularidade da xestién da privacidade (Fumero e Garcia Hervas, 2019). Pola
sta parte, Friendster, pretendia crear relacions entre individuos a partir do “circle of
Friends” (Shah, 2016), ainda que as suas dificultades técnicas impedian o
desenvolvemento (Boyd e Ellison, 2007).

En 2003 tamén xurdiu MySpace, que achegou novidades en canto ao seu caracter
funcional, pois permitia a personalizacién das contas e ofrecfa listas de contactos,
fotos e videos (Durango, 2014, p.14), sen restrinxir os perfis (Avila—Toscano, 2012).
Grazas 4s novas posibilidades de interaccién que achega, iniciase unha nova etapa na
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que aparecen novas funciéns vinculadas a estas plataformas, que xa non se limitan a

xestionar comunidades e a pofier en contacto a persoas.

A evolucion do entorno social vese profundamente alterada co nacemento de Facebook
no ano 2004. A plataforma creada por Mark Zuckerberg foi orixinalmente un sitio
para estudantes da Universidade de Harvard, para logo converterse nun espazo
aberto. O caracter funcional baséase na creacién dun perfil a través do se envian e
restrinxen contidos, de tal xeito que a distribucién de informacién privadas e publicas
aseguran unha facilidade e unha confianza no intercambio de mensaxes (Avila-
Toscano, 2012). Ainda que as suas posibilidades de uso cambiaron dende o seu
lanzamento, a publicacién de contidos multimedia, o intercambio de comentarios e
me gustas, a busca de informacién, o contacto con outros individuos e a creacion de
grupos son algunhas das funciéns que mantén na actualidade. A difusién de imaxes
tamén foi a principal funcionalidade de Flickr, ainda que para moitos non chega a ter
a propiedade de rede social como tal, senén que se identifica coma un espazo ao que

subir contido audiovisual (Cao-Fernandez, 2010).

Un ano despois da irrupcion do xigante Facebook e de Flickr, é a quenda de YouTube
que pasaria a ser propiedade de Googgle e que xurdiu como unha web que lle permite
ao publico subir os seus propios videos, o que explica o seu lema “Broadcast
yourself”. O seu funcionamento resimese nunha dobre operatividade: a participacioén
produtiva entre individuos e o feedback, a través de comentarios e me gustas, 0 que
evidencia o novo papel dos publicos que actian como suxeitos activos (Cao-
Fernandez, 2016). Posteriormente, incorporarfa mudanzas para competir coas
prestacions vinculadas as empresas tecnoloxicas e as televisions e ofreceria servizos
de subscricions, streaming e retransmisions en vivo (Craig, 2019, p. 365).

En 2006 aparece no entorno social o servizo de microblogging Twitter. Tratase dunha das
canles dixitais interactivas que presenta maior capacidade de participacién para os
usuarios debido a sua actuacién coma “foro aberto a comentarios de actualidade”
(Romero-Moreno, 2013). A limitacién textual converteuna nunha canle de
comunicaciéon rapida que acabou por funcionar a modo de plataforma de noticias,
comentarios, opinién, documentacién para acontecementos e activismo politico, entre
outros (Yatsyk, 2019). Por este motivo, nos ultimos tempos chegou a operar mais coma

medio de comunicacién moderno que coma rede social (Romero-Moreno, 2013).

Posteriormente, no contexto espafol irrompeu un espazo social para usuarios de
menor idade, Tuents, sendo precisamente este un dos condicionantes que provocou o
seu declive, pois os individuos non percibian a rede como util no mundo adulto
(Romero-Moreno, 2013). As conversas con outras persoas, o intercambio de imaxes
e a difusion de textos breves eran as practicas que aglutinaba esta plataforma (Cabrera,
2018). Precisamente, as conversas entre usuarios son as sinais de identidade de
WhatsApp, unha rede que opera como un servizo de mensaxeria e que apareceu no
ano 2009, sendo adquirida por Facebook cinco anos despois.
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En 2010 lanzouse Pinterest, que posibilita “crear un catalogo de imaxes, compartilas
con outros usuarios, descubrir novas fotografias e buscar informacién eminentemente
grafica, asi como entrar en contacto con outras persoas con intereses comuns”

(Moreno-Molina, 2015, p. 33).

Neste mesmo ano creouse outra rede que acabou por revolucionar o panorama social
dixital. Instagram é unha aplicacion de caracter visual desefiada en exclusiva para IPhone,
ainda que posteriormente contarfa coa sua version para Android. O éxito da sta
comunidade prodicese cando pasa a ser propiedade de Facebook, momento a partir
do que comeza a incorporar funcionalidades de Facebook, asi como novidades en
canto as ferramentas de edicién e formatos (Cabrera, 2018). Na actualidade, permite
difundir e editar contidos audiovisuais a través de publicacions —de fotografias ou
videos— ou stories —contidos efémeros de imaxe ou video cunha duracién de 24
horas—, interactuar con eles mediante os comentarios, os /Zkes € as menciéns e novas

posibilidades como a realizaciéon de directos.

En 2011 aparece Twitch, un servizo para realizar transmision en vivo vinculado aos
contidos gamers e que se consolidou como unha das plataformas de streaming mas
empregadas dos nosos tempos. A finais dese mesmo ano, Google lanza Google+ que
incorpora numerosos elementos sociais como as publicaciéns e a formacioén de

grupos e que permite o acceso aos distintos servizos da compania, entre eles o uso de

Hangouts (Moreno-Molina, 2015).

Snapchat é outra das canles interactivas que, do mesmo xeito que WhatsApp, opera
como un servizo de mensaxeria. A rede, lanzada en 2014, fixaba mensaxes dos
individuos cos seus contactos, que podian ser en formato imaxe que desaparecian aos
dez segundos. Gozou dun gran éxito, mais coa integracion dunha funcion a Instagram
relativamente semellante, perdeu bastante valor (Cabrera, 2018).

Para rematar co percorrido e a evoluciéon das redes sociais, é preciso sinalar o
nacemento de T7&Tok, unha das plataformas de recente creacién, lanzada en 2018 tras
a fusion con Musical.ly, ainda que a sta orixe remoéntase dous anos atras. Presenta un
caracter notablemente visual e consolidouse coma un servizo de intercambio de
videos curtos. O seu emprego posibilita a difusiéon e interacciéon cos contidos e

incorpora avances en canto a edicion xa que conta cun editor propio.

Ainda que son numerosos os autores que elaboraron distintas clasificacions para estes
novos fenémenos de masas da contorna dixital, tomarase como referencia a realizada
por Celaya, segundo o que se poden diferenciar principalmente tres tipos de redes
sociais: profesionais, xeralistas e especializadas (Hutt, 2012).

Como revela a sua historia, os medios sociais foron evolucionado e sumando novas
funcionalidades, adaptandose tamén aos dispositivos que se empregaban para acceder
a elas e desenvolvendo versions en funcién do soporte. Deste xeito, afastironse das
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stas predecesoras que “existian para permitir 4s persoas conectar cun entorno que

non tifian que cofiecer en persoa” (Miranda Levy, 2021).

As redes modernas como Facebook, YouTube, Twitter ou Instagram xa se poden encadrar
co concepto que propofien na actualidade certos autores. Neste sentido, Orihuela
(2008), identificaba as redes sociais coma “servicios baseados na web que permiten
a0 seus usuarios relacionarse, compartir informacién, coordinar accions e en xeral,

manterse en contacto” (p. 47).

Pola sua parte, Campos-Freire (2016) ofrece unha vision mais ampla sobre o

fenémeno e propon a seguinte explicacion:

“As redes son ecosistemas metamedia de perfis dixitais individuais ou de
organizacions, publicos ou semipublicos, que permiten establecer relacions e
intercambios de fluxos de contidos propios o alleos, conversacions,
prescricions, transaccions, experiencias e uso de dispositivos de intelixencia

artificial con fins particulares, sociais, comerciais ou institucionais”.

Como traslada a definicién, as mudanzas do espazo social non afectan sé aos publicos,
senén tamén 4s empresas e as organizacions que se trasladaron a estas comunidades
das que xa forman parte. Aparecen novas oportunidades, especialmente para a
industria do entretemento, xurdindo novos perfis profesionais como os creadores de
contido, nun entorno que continua expandindose e ofrecendo modalidades ligadas ao
texto, 4 imaxe, ao video baixo demanda e as retransmisions en vivo (Craig, 2019, p.

363).

A sta vez, as novas posibilidades que ofrece o panorama social non son alleas aos
medios. Como sostén Van Dijk (2013, p. 12) o rapido crecemento das canles
interactivas motivou a sta incorporacion as empresas informativas, determinando un

novo “ecosistema de medios conectivos” e unha cultura da conectividade.

2.2.2. Potencialidades do xornalismo nas redes sociais

O interese polas redes sociais no ambito xornalistico esta relacionado co crecemento
de usuarios que experimentaron estas plataformas nos dltimos anos, como tamén a
importancia que lle dan os responsables da industria comunicativa e o uso por parte
dos profesionais. (Herrero-Curiel, 2013). De feito, no ano 2017 a Federaciéon de
Asociacions de Xornalistas de Espafia publicou os resultados dunha enquisa realizada
a mais dun centenar de xornalistas do territorio espafiol na que se conclufu que un
70% dos profesionais empregan as redes como ferramenta habitual no seu traballo
diario (FAPE, 2017).

As aportacions das canles sociais 4 practica comunicativa son variadas e provocaron
transformaciéns en todo o proceso de elaboracion da informacién, xa que non sé

posibilitan aproximarse mais ao contexto, senén tamén ofrecen novas maneiras de
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exercer as tarefas diarias (Yuste, 2012). Nesta lifia, Enguix (2019) afirma que mudaron
de forma substancial tanto os procesos de distribucién dos produtos informativos dos
medios tradicionais como os procesos de elaboraciéon desas informacions.

Dentro dun modelo comunicativo unidireccional, estas plataformas delimitaron un
novo soporte comunicativo entre as audiencias e as organizacions a través do que
relacionarse, conseguir visibilidade para o medio, distribuir o produto informativo ou
posicionarse como marca (Tufiez, 2011). Ademais dos cambios de relaciéon coas
audiencias, estas ferramentas permiten a localizacién de testemufias, o seguimento en
tempo real, a obtenciéon de documentacién audiovisual ou a deteccion de lideres de
opinion (Garcfa-Estévez, 2013). Polo tanto, e na lifia do exposto por Rost (2012), son
tres os enfoques que poden resumir o potencial informativo das redes: a recepcion, a

difusién e a interaccion.

1. Recepcion: este primeiro enfoque céntrase na posibilidade de obtencion de
contidos a través das canles interactivas. As redes sociais convertéronse
nunha porta de entrada a unha variedade de voces distintas e ampliaron o
acceso as fontes, facilitando o traballo dos xornalistas 4 hora de comunicatse
con personaxes que non estan ao seu alcance (Yuste, 2012). Xunto coas
novas posibilidades de acceso, o seguimento dos feitos noticiosos e temas
serfa outra das achegas das plataformas de comunicacién tecnoléxica. Estas
preséntanse como un mecanismo que lles permite aos xornalistas cofiecer a
ultima hora ou saber que ¢ o que suscita interese entre os cidadans (Herrero
Curiel, 2013). A gran cantidade de datos transférmaas en abastecedoras de
contidos e mesmo en canles de informacién que permiten ao profesional
seguir en tempo real sucesos, como catastrofes naturais ou rebeliéns sociais
espontaneas, que non poderfan cubrirse doutro xeito (Garcia Estévez, 2013).
Neste sentido, cando os acontecementos suceden de xeito simultaneo,
precisase dunha cobertura distribuida que non sempre é posible para o
medio, polo que as redes interactivas actian como ferramentas que permiten

rexistrar o acontecido (Rost, 2012).

2. Difusién. Dende a sta aparicion, as redes empregaronse como canles de
distribucién dos contidos xornalisticos e moitos medios sumaronse a elas co
obxectivo de chegar a mais usuarios (Garcia Estévez, 2013). Polo tanto, a
distribucién de materiais interactivos de interese informativo para as
audiencias ¢ unha das potencialidades mais destacadas e reconecidas das
plataformas (Yuste, 2012). A sta vez, tamén permiten desenvolver de xeito
mais eficaz a inmediatez propia das mensaxes xornalisticas, xa que son 0s
propios profesionais os que deciden cando publicar e actualizar as
informacions (Quiroz, 2014). Grazas a estas ferramentas, os comunicadores
poden acadar unha gran visibilidade do seu traballo sempre que conten coas

competencias necesarias para xestionar a sua marca persoal (Martinez-Sanz e
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Arribas-Urrutia, 2021). Os medios sociais difunden a notoriedade dos
usuarios e intervenien como fontes de noticiabilidade, de tal xeito que poden
trasladar o factor actualidade ao que ten presenza nas redes (Enguix, 2019).
Polo que estas non so6 aglutinan as tendencias e os debates que se dan entre
a cidadania, senén que tamén inflien na sua propia creacion (Lopez-Garcia,
2017, p. 233).

3. Interaccion. No contexto actual, os medios non poden limitarse a producir
novas, sen6én que deben ofrecer espazos que sexan interpretados coma
lugares de pertenza por parte das audiencias e onde poidan interactuar coas
empresas informativas e con outros usuarios (Lara, 2008, p. 129). Jenkins
(2000) desglosa as interaccions propias dunha cultura participativa entre: as
que se producen entre os membros da audiencia, entre esta e os contidos que
se difunden nos medios e, por dltimo, entre os usuarios e os medios.
Precisamente, as redes sociais conseguen crear comunidade e definen un
novo entorno que se asenta sobre unha interactividade comunicativa e unha
l6xica multidireccional (Zambrano, s. f.). A capacidade dos receptores para
modificar as mensaxes, que deixan de ser unidireccionais e que obrigan aos
profesionais a prestar especial atencion a verificaciéon dos contidos, é outra
das posibilidades que ofrecen as plataformas no eido da comunicacién (Sixto-
Garcia, 2013). Porén, mais al6 do poder democratizador destas cales dixitais,
as oportunidades de interaccion coas audiencias tamén responden a intereses
econémicos e actuan coma unha estratexia para xerar trafico, fidelizalo e

conseguir visitantes (Masip et. al, 2015).

En definitiva, a conversiéon do xornalismo cara un modelo mais colectivo con puiblicos
e fontes e a “contextualizaciéon” das informacién en espazos mais conversacionais e
dindmicos que os dos cibermedios son as principais potencialidades das redes sociais
no eido da comunicacién (Noguera-Vivo, 2010).

2.2.3. Evolucién do traballo xornalistico nas diferentes redes

A incursion das empresas mediaticas nas plataformas de comunicacion social tivo
como principal protagonista a Facebook, na que os medios atoparon unha importante
ferramenta na que predominan as publicaciéons promocionais (Gonzalez-Molina e
Ramos del Cano, 2013). Esta foi a primeira rede na que a informaciéon podia ser
combinada cun importante abano de recursos multimedia, destacando ademais pola
posibilidade de crear grupos (Flores-Cueto et al., 2009).

Os medios puideron atopar en Twitter a plataforma na que desenvolver unha
actividade cunha tendencia maioritariamente informativa (Gonzalez-Molina e Ramos
del Cano, 2013). Tratase dunha aplicacién mais rapida e que require un menor tempo
de edicién, relacionandose asi coas ultimas horas e as exclusivas. O emprego dos
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hashtags co obxectivo de crear comunidades e a instantaneidade son alguns dos
principais atractivos desta rede social para os medios (Garcia de Torres et al., 2011).
Deste xeito, a audiencia convértese na protagonista, permitindo que se orixine un
vinculo emocional entre esta e o medio (Castell6, 2013).

Coa apariciéon dos dispositivos mobiles e as redes asociadas a eles, comeza a etapa
dunha maior experimentacién dos medios neste ambito. Os microformatos
supuxeron uns dos exemplos mais representativos desta nova etapa. Swapchat foi a
rede pioneira neste campo grazas aos seus microvideos, tamén conecidos como sorzes.
A BBC chegou a narrar a crise dos refuxiados sirios a través desta plataforma (Silva e
Loépez Garcfa, 2021, p.78), concibida como unha rede que facilitaba unha

comunicaciéon mais congruente (Vaterlaus et al., 2016).

Outras como Vine ou lnstagram tamén adoptarian este formato, con videos cuxa
duracién non superaba os sete ou quince segundos (Silva e Lopez Garcia, 2021, p.78).
O fenémeno das Instagram Stories é predominantemente visual —texto, video e/ou
imaxe— e reforza a idea do efémero, pois non poden ser consultadas apds das 24
horas posteriores 4 publicacion do contido. O seu principal obxectivo é o de atraer a
atencion do usuario, ben sexa para fidelizalo ou para redirixilo 4 paxina web do medio
(Vazquez-Herrero et al., 2019). Os mecanismos principais que se empregan para levar
a cabo este cometido son: o swipe up con ligazdns as novas, bashtags ou mencions (Silva

e Lopez Garcia, 2021, p.78).

Este emprego das redes sociais, facilitou a estratexia dos medios de comunicacién
para incrementar o numero de lectores e reforzar os seus vinculos con estes. A
competencia entre as empresas mediaticas propiciou un cambio de escenario,
convertendo aos seus profesionais de gatekeepers a gatewatchings. Isto xera un maior

trafico web e incrementando os seus ingresos publicitarios (Canavilhas, 2011, pp.131-
132).

2.2.4. O traballo dos xornalistas nas redes sociais

Nun ambito en constante cambio, a importancia da formacién é cada dia maior. O
numero de matriculados nos graos de Comunicacion vaise incrementando co tempo,
as{ como o volume de estudos nesta area (Lopez-Garcia, 2012). Na dltima década, os
plans de estudo estiveron marcados pola importancia do dixital, a rede e as novas
formas de comunicacion, buscando a adaptacién aos novos tempos e a maxima
calidade da docencia (L6pez-Garcfa, 2010).

Nesta lifia, a oferta de estudos nos que se prima a especializaciéon ¢ un dos
compofientes esenciais para o traballo dun xornalista. Segundo sinalan Pestano,
Rodriguez-Wangtiemert e Del Ponti (2011), as universidades deben ser capaces de
proporcionar unha formacién que aporte un valor engadido aos novos profesionais

da comunicacién e o que determinara a maneira na que se concibe o traballo
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xornalistico e os seus produtos. Asi mesmo, deben proporcionar orientaciéon aos
novos xornalistas no que respecta non sé6 4 aprendizaxe das competencias basicas dos
medios tradicionais, senén que se debe incidir tamén no cofiecemento dos medios

dixitais e as redes sociais (Rosique-Cedillo, 2013).

Os novos formatos tamén supofien un reto para a os xornalistas, que deben superar
a barreira dos produtos tradicionais e acurtar o maximo posible o relato audiovisual
(Silva e Lopez-Garcia, 2021, p.78). Isto pon de manifesto que as novas tecnoloxias se
foron convertendo en parte esencial na formaciéon dos comunicadores. Asi, dotanse
das competencias e coflecementos necesarios para desenvolver a profesiéon dunha

maneira correcta na actualidade (Garcfa Avilés e Martinez Bonastre, 2009).

Porén, non se trata s6 de modificar os formatos narrativos e estilisticos en base ao
dixital. Debe realizarse un cambio de perspectiva e de cofiecemento para asi poder
encamifiarse cara unha nova concepciéon do xornalismo que reflicta as identidades
sociais, as subxectividades e a incorporacion aos procesos de socializacién, ademais
da vida cotia e as constantes modificacions que atravesa por mor da converxencia na

rede. Todo isto esixe que 0s novos profesionais posuan diversas competencias

(Barrios-Rubio e Zambrano Ayala, 2015):
1. Ser un xornalista polivalente e multimedia;

2. Ter conecemento das novas tecnoloxias e os dispositivos mobiles, con

dominio da fotografia, o video, o son e a edicién de materiais na rede;

3. Interactuar a través das redes sociais e actualizar axilmente a informacion

nas distintas plataformas;

4. Capaz de producir informacién dinamica e ben documentada, con calidade,

veraz, ética e relevante;

5. Ser un profesional multitarefa e multimedia, capaz de difundir informacion
en distintos formatos e xéneros;

Posuir cofiecementos de cultura xeral;
Traballar de maneira interdisciplinaria na rede;

Comprender e interactuar con outras culturas;

Y e Noe

Ser capaz de formar un pensamento critico e analitico;

10. Habilidade para recompilar informacioén, facer guions, editar contidos ou

actualizar unha paxina web;
11. Ser unha persoa honesta, responsable coa sociedade e excelente profesional

Todo isto provocou a aparicion dun xornalista mais completo (Celis, 2008). Unha das
consecuencias directas da incorporaciéon das novas tecnoloxias 4 profesion

xornalistica foi a aparicién de novos perfis entre os seus profesionais. Na actualidade,
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os xornalistas especializados en redes sociais e en big data sos mais demandados polas
empresas mediaticas (Marta-Lazo et al., 2020). Ademais, cabe destacar a emerxencia
de moitos outros como poden ser (Pérez-Soler e Micé-Sanz, 2020):

1. Estratega de redes sociais
Xestor de redes sociais
Técnico SEO

Especialista en novas narrativas
Xornalista de datos

Analista de datos

Xornalista mobil

Curador de contido

S N L

Desarrollador de audiencias

Estes novos perfis non se consideran unha ameaza, senén que estan concibidos como
a evolucion propia dunha profesion que se adapta constantemente ao entorno dixital.
(Sanchez-Gonzales e Méndez Muros, 2013). Porén, existe o risco de que os
profesionais da comunicacion comecen a asumir postos e tarefas na industria que non
lle son propios (Gémez-Calderon et al., 2017).

2.2.5. Redes sociais como fonte xornalistica

As fontes xornalisticas experimentaron un desenvolvemento positivo tras a irrupcion
das redes no panorama comunicativo que actian simultaneamente como canle de
distribucién e como fonte de informacién xornalistica (Janssen Observer FAPE-
ANIS, 2017). Os conglomerados mediaticos foron incorporando as plataformas
sociais como ferramentas na busca da informacién (La Rosa, 2014) e comprobaron a
sta capacidade de almacenamento de contidos, principalmente de imaxes e enlaces, a
partir da crise das elecciéns en Iran (Newman, 2009, p. 8).

Xunto co rol coma difusoras de informacién que xa se abordou anteriormente, as
canles sociais poden funcionar como fonte dentro da practica xornalistica. Este
exercicio aparece dende o momento que os materiais difundidos a través das
plataformas se empregan para producir contidos que logo son distribuidas a través
delas ou doutros espazos comunicativos (Benaissa, 2018). Esta utilidade enténdese
dende unha dobre perspectiva: como unha ferramenta de aviso para chegar ao lugar
dos feitos e para ter rexistros dos puntos aos que non se pode achegar (Carrion, 2014).
Este uso posibilita que os profesionais accedan aos contidos de forma vertical sen
necesidade de vivir o acontecido (Bonafio, 2015). Xunto con esta funcion, recoller
material audiovisual ou documental que complemente o contido elaborado polo
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xornalista e cofiecer a opinién dos publicos son outros dos cometidos que aglutina o

emprego das redes como fontes de investigacion (Fernandez-Barrero, 2010).

As canles sociais tiveron un gran impacto na investigacién xornalistica e no contacto
coas fontes en feitos mediaticos, nos que os axentes comunicativos tamén as
empregaron para enriquecer os seus produtos informativos. Esta tendencia deuse na
cobertura do asasinato Marta del Castillo, na que se configuraron contidos que tifian
como unica fonte as plataformas (Herrero-Curiel, 2013) e na que accederon a perfis
do entorno da menor para recoller testemufios sobre a sta desaparicion (Fernandez-
Barrero, 2010). Precisamente a busca de fontes, xunto coa busca da informacion e o
contraste das informacién atépanse entre os labores fundamentais que realizan os

xornalistas a través dos medios sociais (Gutiérrez e Zurita, 2012).

As plataformas facilitan contornos onde se distribien produtos elaborados con fontes
informativas de distinta tipoloxfa: as que son utilizadas unicamente polos medios
masivos € as que manexan os usuarios das redes (Benaissa, 2018). Polo que para
abordar esta funcionalidade dos medios sociais ¢ preciso sinalar as mudanzas entre
publicos e comunicadores que deixan de ser os unicos capaces de producir contidos
e que se nutren do vertido polas audiencias no espazo dixital. No panorama
comunicativo actual, as fontes actian como medios e os usuarios tamén se converten
en fontes que empregan os medios sociais para proporcionarlle materiais noticiosos

aos xornalistas (Herrero-Curiel, 2012).

Os cambios que experimentaron os publicos a través das plataformas colectivas é
claro e esta estritamente vinculado co desenvolvemento do xornalismo cidadan,
cobrando especial relevancia nos movementos populares. E o caso do 15-M durante
o cal, segundo Beatriz Calvo (2011), numerosos cidadans convertéronse en
informadores e conseguiron asi que o conxunto da poboacién prestara mais atencion
ao difundido nas redes que aos produtos que ofrecia o xornalismo tradicional. Algo
semellante aconteceu durante a Primavera Arabe, cando milléns de manifestantes
adquiriron protagonismo nos medios sociais e completaron as coberturas dos medios
de comunicaciéon de masas (Yuste, 2012). Non obstante, os materiais extraidos da
Internet deben tratarse con atencidén e intentar comparalos con outras fontes,
preferiblemente as fontes orixinais que os producen, para asegurar O seu rigor

informativo (Varona-Aramburu e Sanchez-Mufioz, 2016).

Na actualidade, ¢ frecuente que un xornalista cite a un znfluencer, un fweet dun personaxe
de interese ou unha publicacién dun usuario entre as suas fontes de informacion.
Estas practicas evidencian que os profesionais do novo ecosistema informativo tefien
a sua disposicion un abanico ilimitado de fontes de informacion, onde a problematica
non reside na recompilacion, senén na eleccién, na verificacioén e nas posibilidades de
contrastar desas fontes (Franklin e Catlson, 2010).
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Ainda que a conexion de xornalistas e fontes oficiais semella l6xica a través das redes
(Varona-Aramburu e Sanchez-Mufioz, 20106), entre os profesionais existe unha
desconfianza cara as fontes online e¢ unha necesidade de novos estandares para
determinar caracteristicas como a sta precision (Garrison, 2020). Neste sentido,
Canavilhas e Ivars (2012, p. 66) sinalan as dificultades para determinar a autorfa das
fontes como un dos motivos que provocan certas dabidas no traballo con estas canles
interactivas. Ademais desta carencia, a escasa calidade dos contidos dispofiibles, os
inconvenientes 4 hora de verificar a autenticidade cos perfis e, en xeral, a insuficiente
credibilidade son os obstaculos que presentan os medios sociais como fontes de
informacion e investigacion xornalistica (Fernandez-Barrero, 2010). Por este motivo,
“o xornalista debe atender ao que ocorre nestes espazos sociais e empregalos de forma
dilixente, xa que estas canles demostraron potencial informativo para poder facer bo
xornalismo” (Herrero-Curiel, 2015, p. 167).

2.2.6. Adaptacién dos contidos noticiosos nas redes sociais

A comunicacién a través das redes sociais precisa dunha linguaxe e duns codigos
propios que de non terse en conta suponen un desaproveitamento duns recursos que
tefien a interactividade e a participacion dos publicos como principais potencialidades
(Alonso del Barrio, 2017). Porén, os medios non sempre exercen esta practica xa que,
por exemplo, no caso dos tradicionais tenden a innovar en canto a ferramentas nos
seus espazos dixitais, en lugar de variar os contidos que non estan especificamente
creados para estes espazos (Tufiez, 2011).

Como son espazos vinculados 4 xestion de contido, a sta eficiencia esta directamente
relacionada coa facilidade ao engadir recursos audiovisuais como hipertexto, video e
imaxe (Noguera-Vivo, 2010). Precisamente o caracter visual, a través de fotos, videos
ou GIF, sobre a natureza propiamente textual, ¢ unha das constantes dos produtos
vertidos nos medios sociais (Cerezo, 2008). Por este motivo, os axentes mediaticos

buscan potenciar esta tendencia ao trasladar as suas informaciéns ao entorno social

da rede.

As empresas comunicativas tefien constancia de que os contidos unha vez publicados,
incorpéranse nos medios interactivos e permiten que 0s prosumers intervenan sobre
eles (Soengas-Pérez e Sixto Garcia, 2019, p. 101). Polo tanto, esta dinamica implica
que a expresion non se limita 4 persoa que difunde a mensaxe, senén que adquire toda

a sua significacién cando os usuarios colaboran no discurso (Cebrian-Herreros, 2008).

Neste sentido e sobre as mensaxes xornalisticas en Twitter, Mayoral (2013, p. 139)
defende que:

“A nova escritura xornalistica en Twztter fundaméntase na brevidade (non mais
de 140 caracteres por chio), pero sobre todo na hipertextualidade na
interactividade. Un breve enunciado permite remitir ao lector a outro texto, a
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unha fotograffa ou a un video. Ao mesmo tempo, e pola propia natureza das
redes, ese enunciado invita aos lectores a interactuar: respondendo,
retuiteando, sinalindoo como favorito... Algo similar ocorre noutras redes
sociais. A razén de ser destas novas ferramentas comunicativas parece

intimamente ligada 4 interaccién.”

Estas propiedades tamén se relacionan cos novos patréns de consumo dunha
sociedade interconectada que participa no medio online e que ten o efémero e o
audiovisual como atributos comunicativos (Orihuela 2018, citado en Beltran e
Micaleto, 2019). Por este motivo, os medios incorporan elementos caracteristicos de
cada rede que favorezan a difusiéon do contido e a interaccion, como revela o emprego
de hashtags, propio de Twitter, para favorecer a visibilidade e a sta integracion nas
tendencias actuais (Silva-Rodriguez, Negreira-Rey e Vazquez-Herrero, 2022). O
emprego de iconas e de fendmenos mais recentes coma o meme completan as

caracteristicas definitorias do cédigo vertido nos espazos sociais.

As plataformas xeralistas estan orientadas ao entretemento, producido polos usuarios,
e aos contidos de interese avaliados (Campos, 2008) polo que o entretemento e as
informaciéns de actualidade son as mais adecuadas para as redes (Noguera-Vivo,
2010). A instantaneidade propia dos contidos de actualidade poténciase a través do
mundo online e concretamente a través das redes sociais, onde os novas poden

actualizarse minuto a minuto.

Seguindo a lifia do exposto por Pignard-Cheynel e Mercier (2011), as canles sociais
axilizaron os labores de produciéon e distribucion dos contidos informativos que
acaban por transmitirse en tempo real. Deste xeito, no novo paradigma as
propiedades dalgunhas plataformas de wzicro-blogging cobren a demanda dunha
comunicaciéon mais rapida (Java et al, 2007). Xorde asi un “relato fragmentado” no
que se transmite informacion sobre un suceso de xeito constante nun fragmento de
tempo determinado (Martinez Arias e De Ramoén, 2013). Deste xeito, redes como
Twitter e Facebook actian como un “flash de urxencia” que incorporan novas
informacion segundo se van recibindo e adaptanse as propiedades do espazo limitado
(Carrion, 2013). Neste sentido, Levy (2010), sinala a aterraxe dun avion de US Airways
no rio Hudson ou a morte de Michael Jackson como duas informaciéns que se
distribuiron inicialmente a través das redes e que amosan a actualizacién constante do

ciclo comunicativo nelas.

Nas redes sociais é habitual publicar contidos que non se adaptan 4 concepcion
tradicional dos produtos xornalisticos, co obxectivo de ofrecer aquelo que esperta
interese entre as audiencias e cunha acusada perda de rigor informativo (Perero-
Amaya, 2019). Este proceso de busca de produtos alternativos no xornalismo actual
(Bazaco et al., 2019) faise mais evidente nos espazos sociais que redirixen trafico web
aos medios (Chen et al., 2015). A sua vez, entra en xogo unha das bases da l6xica dos
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espazos sociais, a viralidade (Klinger, 2013), acentuada pola capacidade dos medios
online para converter a mensaxe en “contaxiosa” (Aced et al., 2009, p. 85).

A natureza do discurso que se difunde tamén contribue ao desenvolvemento desta
practica que precisa dunha serie de requisitos tematicos. Diaz Arias (2012) asegura
que este fendmeno non esta vinculado unicamente co formato do produto, senén

tamén co caracter do contido:

“Na difusién viral, o contido expandese como nunha epidemia, de contacto
en contacto. Para que esta difusion viral se produza o contido ten que ter algin
factor caracteristico (violencia, morbo, espectacularidade, competicion, errores

e deslices, protagonismo de personaxes publicos e famosos, sorpresa).”

A capacidade para que as informaciéns poidan ser viralizadas xa esta considerada
como unha das caracteristicas que define a lifia de actuacion dos empresas mediaticas
nas redes (Welbers e Opgenhaffen, 2018). Polo tanto, o comportamento dos axentes
comunicativos nestes espazos e o discurso informativo que nelas se verte esta
determinado por este novo paradigma ao que Salaverria (2015) se refire como

“xornalismo viral;

“Os medios depuraron as suas técnicas de uso das redes: titulan con trucos
orientados a 'obrigat' ao usuario a facer clic, difunden noticias en Twitter en
momentos estratéxicos para multiplicar o seu eco en Twitter, inclien videos
especialmente editados para a sua diseminacion en Facebook... O obxectivo, en

fin, é facer un xornalismo que se inocule coa facilidade dun virus.”

Estas tendencias que replican os medios de comunicacién nas suas contas provocan
mudanzas no discurso noticioso que se difunde a través deles. Non obstante, esta
adaptacion a loxica social non sempre favorece ao produto informativo que pode ver
diminuida a sta calidade. Asf pédense detectar informaciéns inacabadas, hipérboles,
repeticiéon de produtos virais e técnicas como o ¢lickbait que pretenden xerar interese

entre os lectores e incrementar as visitas as webs (Bazaco et al., 2019).

2.2.7. Captacién da audiencia

Os medios de difusién revolucionaron o panorama comunicativo, transformando un
entorno tradicional dominado polo soporte escrito nun contexto virtual variable e
dinamico no que a interacciéon cos usuarios é fundamental (Herrera, 2011). Neste
sentido, o usuario convértese nun suxeito activo na paisaxe mediatica e pode
achegarse dunha forma mais préxima aos contidos xornalisticos (Hermida e
Thurman, 2008).

As redes sociais, especialmente Facebook e Twitter, empréganse nos medios con catro
obxectivos principais: recompilar informacion e difundila entre a sociedade, chegar a
nichos de lectores determinados e a aqueles mais novos ou que non consomen a
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prensa no seu formato en papel (Garcia de Torres et al.,, 2011). Estas constitden,
ademais, un elemento fundamental 4 hora de captar e fidelizar aos usuarios, o que as
converte na actualidade en elementos esenciais da estratexia de marketing de calquera
medio (Moran-Quifionez e Caflarte-Rodriguez, 2017) co obxectivo de conseguir
recursos financeiros por parte das empresas dedicadas 4 publicidade (Badenes, 2011).

A contorna dixital evoluciona e provoca modificaciéns na maneira na que a audiencia
consome a informacién e a sta relaciéon coas empresas mediaticas (Tafiez, 2011).
Situando asi a Xeracion C (Friedrich et al., 2011) —caracterizada por non cofiecer un
mundo sen a rede, os mobiles ou as plataformas sociais (Zaragoza, 2016, pp.130-
168)— como eixo central dun novo sistema de consumo de produtos noticiosos
(Igarza, 2010) a través de plataformas que chegan a superar en audiencia aos soportes

tradicionais como € o caso da television (Badenes, 2011).

Cultivar unha sensaciéon de proximidade cos usuarios, alimentando a percepcion
compartida de atoparse nun mesmo espazo ao mesmo tempo e reforzar unha
comunidade que ten as mesmas inquedanzas é fundamental para que o publico poida
sentirse identificado (Lara, 2008). O auxe do xornalismo cidadan supén outro dos

principais atractivos para os usuarios dos medios (Badenes, 2011).

O plan de captacion destes novos publicos baséase na conversa e a interaccién co
usuario, outorgandolle a este o maior protagonismo (Labate e Arrueta, 2017). No
caso da television, as plataformas sociais resultan un elemento fundamental para
crear unha conexiéon coa audiencia, reforzando a participacién a través das
opinions das audiencias e que se materializa en comunidades que expresan os seus
pareceres acerca dos programas da canle en cuestiéon (Gémez-Aguilar et al., 2015).
Ademais, os medios atoparon nas redes o soporte perfecto para atraer audiencia e
asi poder desviala a televisiéon. Adiantos dos contidos que se van a tratar nos
programas ou resumos das novas emitidas nos telexornais son algunhas das

estratexias mais comuns (Badenes, 2011).

As empresas xornalisticas son plenamente conscientes da crecente importancia de
estar presentes nas redes, unha cuestion en boa medida propiciadas por un intento de
achegarse ao publico mais novo (Holig e Hasebrink, 2021). Nesta lifia, o emprego de
novas narrativas e formatos (Lara, 2008), a oferta de contidos cada vez mais enfocados
cara a personalizacién e unha maior flexibilidade no que 4 creatividade dos
profesionais mais novos se refire son os métodos mais empregados nas redaccions na

actualidade (Holig e Hasebrink, 2021).

Para exemplificar esta cuestién sinalase o emprego do hashtag en Twitter. Moitas
televisions crean os seus propios para orixinar asi un ‘salén virtual’ no que a audiencia
pode comentar o correspondente programa e asi converterse en tendencia en dita
rede (Eizaguirre e Pefiafiel, 2013).
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2.2.8. Formatos xornalisticos elaborados para as diferentes redes

Unha das claves que definen os novos medios ¢ o emprego de formatos novidosos
(Varona-Aramburu et al., 2019) que amosan perspectivas nunca antes vistas (Lopez-
Hidalgo, 2016). Nos ultimos anos, este aspecto resultou fundamental para que as
empresas mediaticas puidesen interactuar co publico que consome de maneira
habitual contidos noticiosos neste tipo de plataformas (Newman, 2021).

Precisamente o interactivo, o audiovisual e o multimedia estin moi presentes nos
novos formatos. Estes poden atoparse tanto nas novas de maior actualidade coma

noutros xéneros xornalisticos de gran formato (Trillo-Dominguez e Alberich-
Pascual, 2020).

Nesta lifia, impoéfiense linguaxes propias das plataformas e caracterizadas
principalmente polo predominio da imaxe, a inmediatez, capacidade de actualizacion
(Garcia-Avilés e Arias-Robles, 2016), a brevidade e o consumo compulsivo (Ruiz-
Desdin, 2021). A creatividade e a constante innovacién xogan un papel fundamental
na constante reinvencién dos formatos xornalisticos, indagando en narrativas,
contextos e outras formas de intercomunicacién coa audiencia, rachando cos
formatos tradicionais predominantes ata o momento (Trillo-Dominguez e Alberich-

Pascual, 2020).

O concepto do storytelling (Varona et al., 2016), utilizase co obxectivo de aproveitar ao
maximo os procesos comunicativos a través das diferentes técnicas de narracion
(Marcos-Garcfa et al,, 2021). Isto provocou o desenvolvemento de seis novos
formatos ligados ao emprego das redes sociais (Marcos-Garcia et al., 2021):

® Revista de chios
® Mensaxes breves publicadas por profesionais da comunicacioén

® Resumos informativos a través de WhatsApp

Formato stories de Instagram

Cobertura informativa mediante WhatsApp, Telegram ou Teaser

Videos publicados no IGTT de Instagram

Este ultimo, cofiecido como IGTV” ou Instagram TV, cobrou unha especial
importancia nos ultimos anos. O formato de microvideos de un a tres minutos de
duracién maxima onde se trata un feito con imaxes e texto sobreimpreso ou
acompafiados de musica (Ruiz-Desdin, 2021), creado no ano 2018 para poder
competir cos servizos de transmision de video (Reuters, 2018). Os medios, ante a
necesidade de adaptaciéon constante que existe no entorno dixital, comezaron a
incorporalo as rutinas xornalisticas, acadando asi unha maior visibilidade entre a
sociedade, tanto no que respecta 4 empresa COMO NO que frespecta a0 propio
profesional que elabora a peza (Géngora-Diaz e Lavilla, 2021).
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O éxito deste tipo de formatos vai ligado ao auxe do consumo do audiovisual nos
ultimos anos. Estendeuse grazas 4 gratuidade dos videos e as fotogratias, podendo ser
estes vistos en calquera lugar e momento. Incluso, féra das ataduras da programacién
como ¢ o caso da television (Ruiz-Desdin, 2021).

Ainda que é posible que os contidos xornalisticos poidan sufrir unha conseguinte
revalorizacion debido 4 primacia da rapidez sobre a calidade (Vazquez-Herrero, 2019),
Instagram T ofrece unha serie de vantaxes como (Gongora-Diaz e Lavilla, 2021):

® E produtora de contido inmediato a un custo minimo
® DPermite un maior aproveitamento das informacions

® Ten unha maior capacidade de atraccién de audiencia grazas ao emprego de
elementos como os Jbashtags ou a creacion de titulos e descriciéns que

enganchan ao publico

e Constitien un importante medidor de audiencia grazas as estatisticas

dispofibles

No caso de Twitter, unha das plataformas mais empregadas polos medios para
proporcionar avances de exclusivas informativas (Apesteguia e Pina, 2014), destacan
catro formatos visuais principais: as representacion graficas, os GIF, as infografias e
os videos (Garcfa-Avilés e Arias-Robles, 2016). Nesta lifia, outérgaselle unha gran
importancia aos contidos informativos e opiniéons breves dos usuarios. En moitas
ocasion, a informacioén pode chegar a aparecer en forma de conversacidns, o que 0s

usuarios chegan a confundir con contidos de opinién (Cebrian-Herreros, 2013, p.47).

Isto trouxo consigo o nacemento de narrativas experimentais e novidosas tomadas de
disciplinas como o cine, onde se mesturan elementos como a “imaxe en movemento,
o son ambiente, a infograffa, a rotulacion, as declaracions, musica e insertos, cunha
complexa hibridacion tecnoldxica asimilada polo publico” (Ruiz-Desdin, 2021). Nesta
lifia encaixa 4 perfeccion no mecanismo das redes, baseado na difusiéon de sof news
(Reinemann et al., 2012) e contidos audiovisuais que tefien como obxectivo xerar

unha enorme cantidade de trafico cara os sitios de noticias (Salaverria, 2014).

As tendencias apuntan a que o audiovisual continuara posicionandose entre 0s
formatos de maior consumo nas redes sociais. Medios como a BBC xa estan a
experimentar a transformacién de texto en historias mais visuais con citas e
animacions, nun intento de imitar aqueles formatos incorporados polas plataformas
de comunicacién sociais e que apenas requiren inversidons econémicas. Ademais,
estaba previsto que durante o ano 2021 se incrementasen os recursos destinados ao
desenvolvemento de novos formatos en redes sociais para asi poder conectar coas
audiencias que as consomen (Newman, 2021).
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2.2.9. Consumo informativo nas redes sociais e papel das redes como elemento para

a interaccidon coa audiencia

Na actualidade mais ca nunca antes, a sociedade atopase ante unha cantidade inxente
de novas grazas ao auxe do consumo mobil e ao crecente emprego das plataformas
sociais, o que se viu incrementado significativamente debido a pandemia de Covid-19
(Faulconbridge, 2020). En abril do ano 2020, o 63% da poboacién espafiola xa
empregaba as redes sociais como medio principal para informarse. Ainda que Facebook

e Twitter lideraban o ranking en anos anteriores, estaba previsto que Instagram as

superase no 2021 (Holig e Hasebrink, 2020).

Esta situacion provocou modificacions extraordinarias nos habitos de consumo da
informacién, podendo acceder a esta en calquera momento e lugar (Fernandez-
Medina et al., 2018) e dunha maneira rapida, descontinua e incompleta (Mitchelstein
e Boczkowski, 2018).

Ainda que o emprego das redes sociais esta asociado principalmente as relaciéns
interpersoais, a seguinte utilidade con mais éxito entre os internautas consiste en
acceder as novas de actualidade (Masip et al., 2015). Dos milléns de usuarios das redes
en Espafia (EpData, 2021), estimase que mais da metade segue a unha empresa
mediatica e aproximadamente un terzo, a algin profesional da comunicaciéon (Masip

et al., 2015).

O consumo informativo pasou de ser estatico e unidireccional a desenvolver
estratexias baseadas nunha difusion de contidos adaptados ao usuario, na
multimedialidade e na variedade de plataformas (LLago-Vazquez et al., 2016). Agora o
usuario non actia sé como consumidor, se non que tamén asume un rol activo como
recomendador. Ainda que son os medios de comunicacién os que deciden se un
acontecemento ¢ unha nova ou non, agora son os usuarios os que a través do feedback
en redes como Facebook ou Twitter, determinando asi se se lle da unha maior ou menor
visibilidade (Masip et al., 2015).

Outro dos conceptos clave ¢é a desxerarquizaciéon das novas grazas as redes
(Mitchelstein e Boczkowski, 2018). Os usuarios non acceden s6 as informacion
proporcionadas polos seus medios habituais, senén que se abre paso ao pluralismo
mediatico, consumindo informaciéns publicadas naqueles cos que non simpatizan

ideoloxicamente (Masip et al., 2015).

Uns dos precursores da revolucién comunicativa que tivo lugar neste ambito foi a
xeracion millennial (Carrasco-Campos, 20106), pois é importante destacar que as redes
constituen o medio informativo principal dos menores de 45 anos (Vara-Miguel, 2019,
p-104). De acordo co estudo realizado no ano 2015 por The Media Insight Project, son
catro os perfis que existen dependendo da forma na que estes consomen a
informacion nas redes (Lago-Vazquez et al., 20106):
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1. Os libres e pouco fieis. Non buscan as novas, se non que as novas os atopan

a eles. Adoitan ser o publico mais novo.
2. Os exploradores. Buscan as novas.
3. Os distraidos. Non buscan as novas, pertencen a un rango maior de idade.

4. Os activistas. Realizan unha busca activa das novas, ocupan o mesmo rango

de idade ca os inmediatamente anteriores.

Unha das caracteristicas que resulta mais atractiva para os millennials ¢ que resulta
decisiva 4 hora de consumir as novas nas plataformas de comunicacién sociais ¢é a
gratuidade. Concibese a informacién como un servizo que debe estar dispofiible para
o conxunto da sociedade (Catalina-Garcia et al., 2015).

Outro dos aspectos que compre destacar é o auxe do formato video, pois supon un
dos maiores reclamos para o consumo informativo nas plataformas sociais (Amoedo,
2019, p.96). Entra aqui o concepto do xornalismo viral, entendido como “o uso
intensivo das redes sociais con fins xornalisticos” (Salaverria, 2015). Os materiais
audiovisuais que contefien informaciéns morbosas, sensacionalistas, relacionados con
personaxes publicas ou que contan con algun factor sorpresivo adoitan difundirse

polas redes de forma ‘epidémica’ (Diaz-Arias, 2012).

2.3. Xornalismo e TikTok

TikTok ¢é a rede social de moda na actualidade. A pesar de que as stas orixes se
remontan ao ano 2016, alcanzou as maiores cotas de éxito por mor da pandemia de
Covid-19. Hoxe en dia, conta cuns 800 milléns se usuarios activos cada mes, sendo a
aplicacion mais descargada en todo o mundo no 2020 (Guerrero-Marques Das Neves
e Castro-Mariduefia, 2022). No seu proceso de evolucién e adaptacion ao contexto
dixital, as empresas mediaticas decidiron unirse 4 aplicacién co obxectivo de atraer e
consolidar novos publicos e experimentar cos novos formatos e narrativas que
proporciona a plataforma chinesa (Vazquez-Herrero et al., 2021). Desde medios
tradicionais como a television, a prensa escrita ou a radio ata os nativos dixitais, o
xornalismo esta presente dunha forma ou outra en Ti£Tok adaptando os contidos

noticiosos a nova canle con doses de humor e espontaneidade (Vazquez-Herrero et
al., 2020).

2.3.1. Historia de T7ETok

A historia de T7&Tok comeza vinculada a plataforma Donyin que significa “sacudir a
musica”’, unha denominacién que resume o seu proposito xa que se trata dun servizo
baseado en compartir clips musicais (Fernandez, 2021). A empresa tecnoléxica

ByteDance, que xa tifia experiencia na execucion de servizos populares como a
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plataforma de agregaciéon de noticias impulsada por intelixencia artificial Toutiao
(Igbal, 2022), foi a encargada de lanzar o servizo ao mercado chino no ano 2016.

O éxito da aplicacion, que actualmente é exclusiva para o moébil (Bermejo Sanchez,
2021), non tardou en chegar, pois converteuse nunha das mais descargadas no pais,
conseguindo 100 milléns de usuarios no seu primeiro ano de vida (Graziani, 2018).
Posteriormente, en 2017, difundiriase baixo a denominaciéon T7&Tok no contexto
internacional e contarfa con versions para I0S e Android.

En 2018 ByfeDance mercaria a precedesora do servizo, Musical.ly, unha canle social
creada en 2014 e enfocada 4 creaciéon de videos curtos de 15 a 60 segundos e a
realizacion de directos. Tras a fusién con este servizo, o 2 de agosto de 2018,
incorporarfanse todas as contas deste espazo 4 nova rede, momento a partir do que

comeza a ter presenza en todo o mundo.

Os videos curtos son os contidos sobre os que se asenta esta plataforma, que
conseguiu desenvolver ‘“unha vasta coleccion global de clips de 15 segundos que
estan cambiando a forma na que cantamos, bailamos, posamos, chanceamos, nos
vestimos, colaboramos e cocifiamos” (Poniewozik et al., 2019). Ainda que as stas
orixes estan vinculadas 2 difusién de videos musicais e de baile, reforzando o caracter
de entretemento da aplicacion, na actualidade aglutina unha gran cantidade de xéneros
entre os que estan a comedia, a cocifia, a educacién e a ciencia (Expésito Tejon &
Gobierno Munoz de Bustillo, 2021).

Porén, a pesar do éxito, o servizo tamén enfrontou numerosas criticas e polémicas.
Paises como a India e Pakistan prohibiron o seu uso por motivos de seguridade
nacional, practica que tamén apoiou Donald Trump nos Estados Unidos, ainda que
finalmente tivo que derrogar tras unha sentenza xudicial. A estas prohibiciéns, simanse
as irregularidades nos termos e condicions e na xestion da privacidade, sinalados pola
OCU, que denunciou a falta de protecciéon para os usuarios (OCU, 2021).

2.3.2. Evolucién da plataforma no contexto internacional

Desde o seu lanzamento, a evoluciéon de Ti&Tok foi gradual e unha das mais rapidas
dentro do espazo social (Bermejo Sanchez, 2021), unha vez que foi difundida féra do
seu contexto de creacion. Dous anos despois do seu nacemento, en setembro de 2018,
segundo Sensor Tower as descargas xa alcanzaban os 3,81 milléns en EEUU, superando

un mes despois as instalacions de Facebook, Instagram, Snapchat e YouTube (Pérez, 2018).

En 2019 e 2020, converteuse na aplicacion mais popular, acumulando 693 millons de
descargas e 850 millons, respectivamente, o que a converteu nunha forte competidora
contra o dominio social de Facebook en Occidente (Igbal, 2022). Porén a influencia de
TikTok segufa a ter unha forte presenza no contexto da sta creacion e atopabase por
detras dos xigantes sociais occidentais. Segundo revela o informe Digital 2020. Global
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Digital Overview, en 2019 contaba con 800 milléns de usuarios activos, dos cales
aproximadamente uns 500 mill6ns vivian na China (We Are Social e Hootsuite, 2020).

A evolucion desta plataforma estd directamente vinculada coa pandemia, pois ainda
que xa gozaba dunha certa popularidade, foi a partir deste momento cando comezou
a medrar notablemente. Durante o confinamento, o comportamento das audiencias
na contorno dixital mudou e o uso das redes medrou de xeito xeral, o que se trasladou
no numero de descargas e visitantes. Mentres os espazos sociais gafiaron case 500
milléns de novos usuarios ao longo do 2020 (We Are Social e Hootsuite, 2021), a
plataforma converteuse nun medio para seguir o coronavirus e nunha fonte de

distraccion (Bermejo Sanchez, 2021), o que tamén se trasladou as suas cifras.

Como se pode ver no grafico 1, nos tres primeiros meses de 2020, acumulou mais de
300 millons de instalacions en App Store e Google Play, xerando a maior cantidade de
descargas para calquera aplicacion nun trimestre (Chapple, 2020). A India, China e
Estados Unidos foron os paises que rexistraron maior nimero de instalacions (Chapple,
2020). A plataforma conseguiu pechar o ano acumulando 980,7 instalaciéons en todo o
mundo (Chan, 2022), o maior nimero de descargas da sua historia. En canto a usuarios,
acadou os 689 milléns mensuais a nivel global, situandose na sétima posicion, por detras
de Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram, pero adiantandose a outras con mais
traxectoria como Pinterest ou Twitter (We Are Social e Hootsuite, 2021).

Grafico 1. Descargas globais de Ti&Tok por cuadrimestres dende 2017 ata 2021
(en millons).
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Fonte: elaboracion propia a partir dos datos de Sensor Tower
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Estes doce meses foron cruciais para o crecemento da plataforma que alcanzou os
3.000 millons de descargas a nivel mundial no segundo trimestre de 2021,
converténdose na primeira rede que non pertence ao grupo Facebook en notificar
esas cifras (Chan, 2021). Non obstante, mentres gran cantidade de paises
experimentan a nova normalidade, o crecemento en canto a instalacion da
plataforma de videos sociais comeza a desacelerarse. Os 740 millons de descargas
rexistradas supofifan un descenso do 25% con respecto ao periodo anterior, uns
resultados influidos pola perda de presenza no seu mercado mais grande, a India,

onde foi prohibida (Chan, 2022).

No 2021, a plataforma continuou ocupando as primeiras posicion nas listas globais
de aplicacions e, segundo a firma de analise Appropia e Sensor Tower, volveu a ser a mais
descargada a nivel mundial grazas aos seus 656 millons de instalaciéns (Ramirez,
2021). Ao mesmo tempo que ascendia a sua audiencia publicitaria, melloraba a sta
posiciéon en canto ao uso por parte dos usuarios, que a situaban na sexta posicion

cunha audiencia de 1.000 milléns de usuarios activos a nivel global (Kemp, 2022).

Na actualidade, a influencia da aplicacion segue sen ver o seu fin. Segundo os dltimos
datos publicados, que fan referencia ao primeiro trimestre do presente ano, T7&Tok
foi a principal app en canto a descargas ao superar os 3.500 milléns de instalacion
globais, sendo o quinto servizo que o consegue € O primeiro que non pertence ao
grupo Meta que o logra (Sensor Tower, 2022). Deste xeito, a aplicacion converteuse
en todo un referente pois desde 2018 mantén o liderado en canto a descargas, unha
posicion que ata o momento ningunha outra plataforma social conseguiu ocupar
(Fernandez, 2022).

2.3.2.1. Evolucion da plataforma en Esparia

A evoluciéon que seguiu a plataforma no contexto espafiol foi semellante 4 que
presenta a nivel internacional. Xa no 2018, segundo S7atista, foi a cuarta aplicacion
mais descargada, con 6,5 milléns de instalacions, s6 superada por WhatsApp en canto
a redes sociais (Argintzona, 2020).

O uso dos medios sociais tamén se viu impulsado pola crise sanitaria, rexistrandose
37,4 millons de persoas nestes espazos en xaneiro de 2021, o que supdén un
crecemento de mais de 8,7 milléns de novos usuarios con respecto a0 mesmo mes do
2020 (We Are Social, 2021). Neste ano, T7&Tok posicionouse coma a aplicacion de
redes sociais mais descargada (Sensor Tower, 2020). Como se recolle no grafico 2,
grazas aos seus mais de 8 milléns de instalaciéns, venceu a outras plataformas mais
consolidadas como WhatsApp e Instagram (Statista, 2020)1.

! Dispoiiible en: https://cutt.ly/3]Xvbse
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Grafico 2. Aplicacions mais descargadas en Espafa en 2020 (en millons de

instalacions).
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Fonte: elaboraciéon propia a partir dos datos de Statista

Neste contexto, detectouse que os espafois pasaban unha media de 43 minutos
diarios na plataforma e que se conectaban unhas 7 veces ao dia (Argintzona, 2020).
Adematis, rexistraronse 8,8 milléns de usuarios habituais, sendo o territorio espafiol
un dos pafses europeos co maior nimero, por detras de Reino Unido, Francia e
Alemafia (Aguiar, 2020).

Malia o gran nimero de instalacions, as cifras relativas aos usuarios amosaban que
non vencia o liderado das plataformas mais consolidadas no pafs. A rede de ByteDance
ocupaba en xaneiro de 2021 a décima posicién en canto as plataformas con maior
audiencia, por detras de WhatsApp, que lidera o ranking e outras de ampla traxectoria
coma YouTube, Facebook, Instagram e Twitter (We Are Social e Hootsuite, 2021). Non
obstante, a sia evoluciéon pode ameazar o dominio de Facebook —usado por 22
milléns de espafiois—, o que implica que T7&Tok conseguiu alcanzar dende o veran
de 2018 o 40% da cifra total de usuarios de Facebook (Aguiar, 2020).

De acordo cos dltimos datos publicados, referidos a febreiro do ano actual, no que se
rexistran mais de 40 milléns de usuarios de redes sociais en Espana, T7&Tok ocupa a
sexta posicion en canto a canles sociais mais usadas (We Are Social e Hootsuite, 2022).
Deste xeito, a aplicacion aséntase cada vez mais no noso pafs e adianta a outras de
maior traxectoria como Linkedln ou Pinterest.
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2.3.3. Perfil de usuatios: Xeracion 7, Xeracion X e Millennials

O perfil dos usuarios da rede, independentemente do mercado, esta moi influida pola
evolucién desta. Na sta orixe T7&Tok era unha plataforma orientada a un publico de
pouca idade. De feito, Mo (2020) vinculaba a sta audiencia coa Xeracion Z, un grupo
que abarca os nados entre os 90 e os 2000 e que se caracteriza por seren nativos
dixitais. Estas audiencias tefien “unha clara preferencia polo visual nos medios
sociais” (Alvarez et al., 2019, p. 2), o que explica a sta presenza en redes que explotan
este tipo de contidos.

A identificaciéon do seu publico obxectivo coas xeraciéns mais novas esta confirmada
polas propias cifras, xa que en 2020, segundo GMN (2020), o 52% dos usuarios eran
menores de 29 anos e un de cada cinco menores de 19. No ano da pandemia, Qustodio
(2020) tamén publicou un estudo no que sinalaba que a app de video social, que case
duplicara o seu tempo de uso en nove meses, era favorita entre os menores de 4 a 15
anos en Estados Unidos, Reino Unido e Espafia, por diante de Instagran.

O protagonismo entre os internautas de 13 a 18 anos mantense ata o primeiro
trimestre de 2020, cando se comezan a incorporar novas audiencias que presentan
relaciéns diferentes con respecto 4 canle social (Cantalapiedra, 2020, citado por Arco,
2021). A situacion de illamento por mor da Covid-19 provocou un incremento de
usuarios Millennials —que estan no rango de idade de 24 a 40 anos—, asi como de

membros da Xeracion X —que aglutina o rango de 40 a 56 anos— (Garcia Rivero et
al., 2022).

Grafico 3. Idade dos usuarios de 1710k en Espafia no ano 2020.
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Fonte: Elaboracién propia a partir dos datos de Szatista
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Estas mudanzas no tipo de audiencia son evidentes no contexto espafiol. Como
amosa o grafico 3, en 2020, case a metade dos usuarios de T7&Tok Espafia eran
menores de 24, porén os usuarios de 25 a 40 anos xa tifian unha gran relevancia na
plataforma, ao concentrar o 33% do total da audiencia (Statista, 2021).

Doce meses despois, a plataforma seguia gozando dunha maior popularidade entre as
audiencias mais novas, ainda que a reducira ao incrementar a sua relevancia noutros
grupos de idade (grafico 4). Un 41,45% do seu publico tifia entre 16 e 24 anos, mentres
que os usuarios de 25 a 44 xa concentraban o 41,4% (Statista, 2022).

Grafico 4. Idade dos usuarios de 17&T0k en Espafia no ano 2021
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Fonte: Elaboracion propia a partir dos datos de Szatista
Version interactiva

Estas cifras amosan un certo cambio no perfil de audiencia, cada vez de maior idade,
influido polo cambio de contidos —proliferan videos sobre recomendacions ou
consellos de diversas tematicas— que poden atraer a outro tipo de publicos e que se
mantén na actualidade. Segundo sinalou o grupo de marketing Rebold nun estudo de
marzo deste ano, a plataforma, na que o 40% dos usuarios xa superan os 30 anos,
comeza a expandirse entre o publico adulto, especialmente na franxa de 45 a 54 anos
(Marketing Insider Review, 2022).
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Ademais de vertebrar unha taxonomia dos usuarios de Tz£Tok en funcién da idade,
podese establecer unha tipoloxia segundo o uso que fai da rede. Neste sentido,
identificanse o espectador pasivo, que emprega a plataforma unicamente para
consumir os produtos; o activo, mais involucrado, que aproveita as potencialidades
do espazo social —mediante os comentarios, compartindo videos ou mesmo
creandoos— e o creador, que difunde pezas e se nutre delas (Arco, 2021, p.38)

2.3.4. Particularidades T7£Tok

TikTok permite compartir e categorizar mediante etiquetas o hashtags, posicionar
mediante “gustame” (Pefia-fernandez et al., 2022), enviar mensaxes ou crear listas de
contactos do mesmo xeito que acontece noutros espazos sociais coma Instagram ou
Twitter. A sta vez, permite realizar enquisas e conta cun sistema de seguidores e
seguidos similar a0 que ofrecen outros servizos xa consolidados (Fernandez, 2021).
Porén, presenta unha serie de particularidades que a afastan do resto de redes actuais

e que poden explicar o seu éxito entre os usuarios.

A plataforma, que comparte caracteristicas con Swapchat, non require moito esforzo
nin creatividade, sendo precisamente a facilidade de creacién un dos motivos que
explica a gran cantidade de contidos vertidos nela (Asarch, 2018). Unha das suas
caracteristicas mais notables é que conta cun editor de videos propio de facil uso que
reforza o papel de usuarios-produtores que ofrecen as redes na actualidade. O servizo
permite numerosas posibilidades de gravacion, como a oportunidade de rexistrar
cortes para logo crear un video, agregarlles filtros e outras practicas que enriquecen a
ediciéon do contido (Ligian, 2018). Deste xeito, Zhang Yiming, dono de ByteDance,
recofiece que a plataforma se adapta as novas esixencias das audiencias que tefien cada

vez maior protagonismo nas redes como xeradores de contidos (Casino, 2020):

"No que se refire aos contidos, o texto e as fotos evolucionaron ao video. O
contido que circula na web é cada vez mais xerado polos propios usuarios.

Moitos dos nosos cambios responden 4s suas necesidades."

Grazas a esta funcionalidade, calquera persoa pode converterse en creador de contido
e conseguir viralidade coa publicacién do seu produto, captando asi a usuarios de todo
o mundo (Expésito-Tejon e Gobierno-Munoz, 2021). Como ocorre noutras canles
sociais, o ¢xito esta influido pola cantidade de veces que publica, o contido que
produce e un algoritmo invisible (Asarch, 2018) sobre o que se basean as suas
estratexias de enganche (Pefa-fernandez et al., 2022). Segundo Ballesteros (2020), este
algoritmo “analiza que contido xera /ikes, comentarios e visualizaciéns polos seus
usuarios asi como o tempo dedicado a cada video, para ofrecerlles un tipo
determinado de contido”. O algoritmo ¢ visible cando se entra na aplicacién, onde
non aparece unha paxina cos contactos propios, senén que accedes 4 paxina “Para ti”
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que ¢ un feed algoritmico baseado en videos cos que se xerou interacciéon ou acabas de

consumir (Herrman, 2019).

Xunto co sistema de recomendaciéon que esta influido polas interaccions dos
individuos, polas informacions dos contidos e pola configuracién da lingua e da conta
(TikTok, 2020), a interface propia é outra das suas particularidades. Esta destaca pola
simplicidade e polas comodidades que lle brinda ao usuario (Hernandez Giraldo,
2020), o que sup6n que a aplicacion ofrece facilidades tanto a nivel de producién
como de uso. Asi, xunto ao seu caracter intuitivo, resulta “moito mais creativa,
colorida e atractiva para os usuarios, para que se queden o maior tempo dentro da
plataforma” (Mo, 2020). En canto aos aspectos técnicos, ademais da sta particular
interface, a plataforma diferénciase polo caracter publico das contas, pola posibilidade
de acceder ao servizo sen ser un usuario rexistrado e pola posibilidade de difundir os

videos noutras redes (Ballesteros, 2020).

A musica seria outros dos seus trazos definitotios, tamén debido 4 influencia dos seus
precedentes. O servizo ofrece unha gran cantidade de contidos musicais, algiins deles
que se converten en tendencia debido ao seu uso. O emprego de canciéns que poden
estar libres de dereitos grazas a un acordo Apple Music vincilaa co caracter propio de
Musical.ly, xa que os clips musicais e de caracter humoristico acaban por protagonizar

a comunidade (Expésito-Tejon e Gobierno-Munoz, 2021).

O uso de hashtags para categorizar os contidos e os temas dos videos, ainda que non
¢ exclusivo da rede, pois ¢ un emprego comun noutros espazos como witter ou
Instagram, tamén ten un gran protagonismo. En T7&Tok esta practica permite clasificar
os videos e participar nos desafios e tendencias (Larsson, 2018), que se converten nos
formatos narrativos por excelencia en canto a difusién e visualizacions. As etiquetas
que organizan as informacién para que os usuarios poidan buscalas de forma mais
rapida (Bermejo, 2020), incrementan o alcance dos produtos distribuidos nesta
contorna social e permiten identificar grupos, practicas que son aproveitadas polas

empresas en termos de comercializacion (Bermejo Sanchez, 2021).

2.3.5. Tipos de contido

Como xa se describiu anteriormente, Ti&£Tok é unha canle que ofrece produtos de
caracter breve e dinamico, baseados nos hlashtags de tendencia, nos challenge e nas
recomendacions a través do seu algoritmo (Vazquez-Herrero et al., 2020). Nun novo
contexto social protagonizado polo video curto, os efectos e a edicion (Alvarez, 2020),
a narrativa desta plataforma de video social consta de videos breves en formato
vertical (Sidorenko Bautista ¢ Herranz de la Casa, 2021).

O caracter efémero, referido ao tempo de reproducién dos videos, tamén inflde nos
tipos que produtos que ofrece que se caracterizan por ser publicacions moi breves
cun discurso propio en clave de entretemento (Sidorenko, et al., 2020). Precisamente,
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a plataforma distinguese na contorna social debido 4 sta propiedade de “medio
creativo” que orienta a siia narrativa cara ao entretemento (Anderson, 2020, citado en
Pena-Fernandez et al., 2022), polo que este tipo de propostas son propias da
plataforma. Nesta lifia, os retos conseguen gran notoriedade na plataforma e o
concepto de comunidade, xa que poden ser replicados por outros usuarios e conseguir
unha certa viralidade (Sidorenko e Herranz de la Casa, 2021). Os denominados
challenge, que adoitan estar acompafiados dunha cancién ou dun baile, adquiren esa

consideracidén ao converterse en fendmenos virais.

Os videos de ton humoristica, nos que se encadran os videoselfies, facendo playback
e movendo os labios con canciéns populares (/psync) e os duetos tamén son comuns
(Ballesteros, 2020). Xunto a eles, as publicaciéns sobre bailes tamén de relevancia na
comunidade (Sidorenko Bautista e Herranz de la Casa, 2021), xa que a aplicacién
tamén se basea na reelaboraciéon de publicaciéons musicais que aporten discursos
breves, directos e sinxelos (Aguilar Solves, 2016, p. 2633). Estes tipos de contidos
poden clasificarse no que Kale (2020) definiu como fast content, pezas que axudaron
durante a pandemia a soportar a situacion de illamento (citado por Ankuash-Kaekat,

et al., 2021, p. 37).

O servizo social sufriu dende o seu lanzamento, cando destacaba polas publicacion
de 15 segundos como maximo, ampliaciéons na duraciéon dos seus produtos, o que
inflée no tipo de contidos que se difunde. Deste xeito, en xullo de 2021, introduciuse
un novo limite que permite subir contidos de ata dez minutos, o que potencia a
creatividade dos usuarios e beneficia a tematicas como os titoriais ou as receitas que
precisan de maior duracion.

O éxito de TikTok non se limita 4 sta contorna social, xa que provocou mudanzas no
discurso que se difunde a través doutras redes, provocando que os axentes do espazo
social se adapten aos contidos distribuidos na plataforma. A presenza de videos mais
curtos, que permitan maior interactividade dos seus usuarios e que reforcen a
retroalimentacion inmediata cos consumidores son as lifias que marcan a modelo de

comunicaciéon nos espazos sociais (Alvarez, 2020).

2.3.5.1. Tipos de formato

Como se viu interiormente, o caracter visual e breve dos contidos de éxito de T7&Tok
trasladase a outras plataformas que orientan os seus produtos cara este estilo de
produciéns. Do mesmo xeito que se nutren das tendencias das plataformas, tamén o
fan das suas ferramentas e formatos. E o caso dos Instagram Reels, a través dos que se
poden gravar ata 15 segundos de video, incorporarlles musica e difundilos a modo de
historia, unha funcionalidade que se inspira directamente no caracter social da
aplicacion china (Sotelo, 2020). En canto ao variedade de formatos que son propios
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da plataforma, segundo Baldevenites, pode establecerse a seguinte clasificacion
(Baldevenites et al., 2021):

® Duo: son pezas de video ou uso de videos con permisos par a sia
retransmision, de tal xeito que permita a interaccién con outros usuarios da
rede. Porén na actualidade, mais al6é do formato tradicional pantalla partida, a
plataforma engadiu novas tipoloxias que incrementan a creatividade. Son: o
deserio de reaccion, que inclie unha pantalla dentro da imaxe —na que estd o
usuario en maior tamafio comprobar as suas reaccidons—, o desesio arriba e

abaixo e O deserio de tres pantallas, que permite interactuar ata con tres videos
(Romero, 2020).

® Story line: pezas creadas a partir da mestura de videos en secuencias para
ry

expresar unha cronoloxia sobre un asunto determinado.
® _Acrdsticos: emprego de recursos textuais sobre o video.

® Video tutoriais: produtos audiovisuais cos que se pretende trasladar un proceso

de aprendizaxe sobre algunha tematica.

A stua vez, nos ultimos meses, a canle social incorporou novidades, que se poden
clasificar dentro da tipoloxia formato ou funcion. As TikTok Stories Gnense as
posibilidades da plataforma en canto 4 difusiéon de contido. Nesta lifia, aumentan a
interaccién a través das reaccions e os comentarios a estes contidos efémeros, que son
semellantes 4s que presenta Instagram, pero mantefien a esencia da plataforma ao

basearse en videos e non en fotos fixas (Gartenberg, 2021).

2.3.6. Viralidade e “fenémeno #ktoker”

T7kTok é unha plataforma social na que prima a creacioén de contidos potencialmente
virais (Pefia-Fernandez et al., 2022), onde os formatos xornalisticos comparten espazo
coa difusiéon de videos destinados ao entretemento e a participaciéon en retos
(Vazquez-Herrero et al., 2020). Estes ultimos, engadenlle aos videos un matiz persoal
e de divertimento que pouco a pouco van implicando a un gran nimero de persoas,
desde anénimos ata personaxes famosas (Quintana, 2021).

Este compofiente constituese ademais, como un dos principais atractivos da aplicacion,
pois os contidos chegan a moitas persoas sen necesidade de conectar ou seguir ao
creador deste. Noutras plataformas, isto non aconteceria a menos que se promocione
a través de anuncios publicitarios ou recibise unha cantidade moi importante de
interaccions (LeCompte e Klug, 2021). Entre os medios que destacan por esta cuestion,
atépanse as canles deportivas @espn e @overtime, a canle musical @mtv e a canle rusa
otientada 4 xuventude @tnt online (Pefia-Fernandez et al., 2022).
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Os elementos que fan dun video un contido perfecto para facerse viral entre os
usuarios agéchanse detras das estratexias de comunicaciéon da aplicaciéon, nun
primeiro momento na sua empresa antecesora Douyin e posteriormente baixo a
denominacion T7&Tok. Os videos de curta duraciéon xunto co emprego de musica pop,
electrénica ou rap —principalmente de procedencia europea e estadounidense—, fan
que os contidos se difundan cunha maior velocidade entre os usuarios. O algoritmo
de recomendacién personalizada xunto a unha pantalla completa que se desliza cara

arriba e cara abaixo e centra a atencién do usuario no contido, son outros deles

(Shasha, 2021).

E importante destacar que non s6 os contidos se fan virais, senén que este fenémeno
tamén pode darse con profesionais. No que atinxe aos xornalistas, destacan:

@tavylotlorenz —The New York Times—, @maxfostercnn —CNN— ou @liliia.rebrik

—=xornalista da television ucraina— (Pefia-Fernandez et al., 2022).

Isto pode relacionarse directamente co que se denomina como ‘fenémeno Z#ktoker,
unha nova figura que emerxeu no mundo dixital e que principalmente motivados pola
busca de diversion e influencia social, se converten en creadores de contido para esta
rede co obxectivo de acadar o maior nimero de reproduciéon posible (Iodice e
Papapicco, 2021). Algunhas das particularidades que estes deben cumprir para obter
dita consideraciéon son a constancia e a publicaciéon exclusiva de contidos a través
desta plataforma (Bermejo Sanchez, 2021). Esta nova xeraciéon de creadores de
contido a través da aplicacion de video social comparte contidos de tematicas variadas
como o entretemento e poden incitar a que os sigan a través doutras redes,
aumentando deste xeito os seus ingresos (Saa et al., 2021).

2.3.7. TikTok e xornalismo

Ainda que ata o0 momento a presenza dos medios de comunicacion na plataforma de
comunicaciéon social T7i&Tok era escasa, no ano 2020 triplicou o seu nimero de
usuarios e converténdose asi na rede social que revolucionou o ambito da
comunicaciéon ese mesmo ano (Alberola-Lorente e Palao-Errando, 2021, p.333).
Tanto as narrativas e codigos de Ti&Tok como a sua audiencia e o compromiso dos
seus usuarios difiren doutras redes como Facebook ou Twitter (Sidorenko et al., 2021).
A versatilidade e espontaneidade dos seus videos provocou que o publico se comezase
a identificar con esta plataforma e debido ao seu éxito, as empresas mediaticas
comezaron a trasladar o seu ambito de actuacién a nova plataforma (Marques-Das
Neves e Castro-Mariduefia, 2022).

No territorio espafiol, xa son mais dunha trintena de medios tradicionais os que se
incorporaron a plataforma chinesa. Algans deles son Cadena SER, Europa Press ou o
Diario As (Exposito-Tejon e Mufoz de Bustillo, 2021). As televisions non son unha
excepcién e as principais canles do pafs —incluso algunha autonémica como a
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CRTT G— unironse a Ti£Tok, contando con multiples contas como se pode observar

na taboa 1:

Taboa 1. Empresas mediaticas televisivas espafiolas obxecto de analise da

investigacion e as suas respectivas contas de Tz&Tok.

Congigaifén Contas en TikTok irrlc?t?)tjr:(e:ién Seguidores obls?:::agieén

a plataforma

16/06/2020
rtve 459.400 02/06/2022
(@rtvenoticias 10/02/2021 113.200 02/06/2022
@rtvecatalunya 17/03/2022 4671 02/06/2022

Radio :

Television (@cocinartve 09/02/2022 §1.400 02/06/2022
]?;P ;’;Z{f @eurovisiontve 17/11/2019 | 234.900 02/06/2022
@teledeportetve 19/03/2020 69.200 02/06/2022
layz 11/09/2019 607.900 02/06/2022
@la2noticias tve 03/09/2019 2.291 02/06/2022
(@telecincoes 29/10/2019 401.800 02/06/2022
@informativost5 14/04/2021 223.000 02/06/2022
(@quieroserfamoso t5 23/03/2022 72.400 02/06/2022
(@supervivientes.tv 07/03/2022 65.200 02/06/2022
(@cuatroty 28/02/2022 32.800 02/06/2022
Mediaset @idolkidsesp 21/09/2020 162.100 02/06/2022
@elreservado 25/01/2022 26.700 02/06/2022
(@laislatentaciones.tv 13/09/2021 66.500 02/06/2022
(@gottalentes 15/12/2019 1.200.000 02/06/2022
mtmad 10/02/2020 62.700 02/06/2022
(@secretstory es 15/07/2021 61.500 02/06/2022
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. Data de
Med%o d(.: . Contas en TikTok | incorporacion | Seguidores Data d.e,
comunicacion i observacion
a plataforma
(@antena3com 05/08/2021 61.300 02/06/2022
(@a3noticias 19/12/2019 39.700 02/06/2022
31/08/2021

@el hormiguero 1.500.000 02/06/2022

(@veocomocantas 09/09/2021 2316 02/06/2022

(@tucaramesuena 31/01/2020 55.000 02/06/2022

Atresmedia

(@dragracees 31/03/2021 87.500 02/06/2022

@loveislandesp 07/04/2021 11.100 02/06/2022

(@elchiringuitotv 07/01/2020 1.800.000 02/06/2022

(@lavozantena3 24/09/2020 86.400 02/06/2022

(@masksingera3 13/09/2020 106.200 02/06/2022

(@atresplayer 29/04/2020 189.800 02/06/2022

o 01/03/2021

@tvgalicia 15.300 02/06/2022

(@menosdunminuto 27/01/2021 6.828 02/06/2022

Corporacion @landrobertunaishow 19/09/2020 17.300 02/06/2022

Radio
Television de @digochoeu 18/09/2020 170.900 02/06/2022
Galicia

(CRTVG) (@malicianoticias 03/09/2020 1.155 02/06/2022
@luartvg 26/04/2021 822 02/06/2022

@funpoloaire 28/01/2021 123 02/06/2022

(@estachebo 04/02/2021 537 02/06/2022

Fonte: elaboracién propia

Son moitas as posibilidades para crear contido que proporciona a rede social chinesa.

A publicista e experta en marketing, Noelia Gonzalez Pereyra, sinala os seguintes:

duetos, /ip sync (facer playback con musica ou outro tipo de audio), pédense descargar
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os videos e convertelos nun GIF, compartir en distintas plataformas sociais,
transformar as fotografias en recursos animados, engadir efectos aos videos ou
incluso cambiar a velocidade 4 que estes se reproducen. Permite tamén o emprego de
hashtags (Heb, 2020).

Do mesmo xeito que ocorreu con outras redes sociais, os medios atoparon en T7&Tok
un novo nicho de mercado. Desde a organizacion WINN (Wonzen in the News Network)
analizaronse as posibilidades comunicativas que esta plataforma podia aportar ao
xornalismo mediante videoconferencias. A xornalista de L.z Nacidn, Sofia Altuna, facia
un repaso de catro elementos principais que son necesarios para explotar a0 maximo

as narrativas informativas nesta rede (Romero-Vivancos, 2021):

® Primeiro elemento: saber cales son os recursos que proporciona a
plataforma. Ademais, ¢ importante estar ao tanto das novidades e tendencias

informativas dunha maneira diaria.

® Segundo elemento: fomentar a interactividade e a participacion da
audiencia, para conseguir as{ formar grupos e comunidades. Isto comprobase
se se comparten as publicaciéons ou se comenta nos videos. O usuario
convértese no protagonista. Isto l6grase nunha gran medida, xa que un dos
principais atractivos da aplicacion é a non interrupcion do video ao dar /ke

ou deixar un comentario (Ballesteros-Herencia, 2020).

e Terceiro elemento: o/a xornalista debe ser constante e regular. O ideal setia
publicar un video ao dfa. Asi, pédese conseguir un maior posicionamento dos
produtos do medio e facer que cheguen 4 maxima audiencia posible.

® Cuarto elemento: planificar o perfil e crear unha identidade que poida ser

recofiecida polos usuarios. Isto debe traducirse en novos seguidores
(Bermejo-Sanchez, 2021).

Para crear un contido xornalistico que funcione entre a audiencia e logre posicionarse,
o ideal ¢ atopar a harmonia entre a orixinalidade e repetir o que estan a facer os demais
medios. O mellor contido mostra aos usuatios a informacién de forma velada, é dicir,
sen que cheguen a decatarse. Consulta ao publico que contidos noticiosos quere
consumir e como os quere consumir. A linguaxe debe ser sinxela e pode empregarse
un ton mais coloquial. Ainda que T7&Tok ¢ unha plataforma que outorga unha gran
importancia a voz, empregar elementos como os graficos, o texto ou a musica poden
facer chegar dunha maneira mais rapida e clara a informacién a audiencia. O profesional
da comunicacién debe marcarse como obxectivo que a través dos contidos que publica
nesta plataforma, o publico tefia un maior cofiecemento dos temas que se tratan e que
asf se incremente a sua relevancia entre a sociedade (Galiana, 2020).

En canto a duracion dos videos, a profesional indica que o ideal é que non superen o
minuto, sendo os tres primeiros segundos os que determinaran se a audiencia escolle
20 medio e contindan visualizando os seus contidos. Asi mesmo, a cantidade de
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visualizaciéns e o tempo no que se reproduce son outros aspectos a contemplar, pois

cantos mais usuarios vexan o video completo e mais se visualice, acadarase unha maior

notoriedade (Heb, 2020).

Porén, os medios atépanse ante o reto de adaptar con eficacia os contidos noticiosos
a TikTok, posto que esta rede ten como obxectivo principal o entretemento dos
usuarios. Non abonda s6 con difundir novas, tal e como fora a experiencia no entorno
dixital ata o de agora, posto que se debe apropiar da narrativa propia desta rede e
respectando a forma de comunicar da aplicacion. Un dos exemplos mais
representativos desta cuestion son os videos bebind the scene que amosan o que sucede
detras das camaras e da elaboraciéon dos contidos (Exposito-Tejon e Mufoz de
Bustillo, 2021). A desconfianza entre a xuventude que xera esta plataforma e a
consecuente perda de lexitimidade dos profesionais da comunicacién en favor
doutros actores comunicativos seran outras das barreiras a derribar (Escoda e

Pedrero-Esteban, 2021).

2.3.8. Potencialidades para a comunicacion

TikTok supuxo unha interesante oportunidade para os medios de comunicacion,
podendo aproveitar as diversas posibilidades que ofrece. Gonzalez Pereyra sinala

varias claves a ter en conta (Heb, 2020):

1. Os contidos tefien unha maior durabilidade ca en redes coma Instagram.

Poden estar circulando durante meses grazas a sua viralizaciéon e a

publicidade.

2. En TikTok atopanse os consumidores de medios no futuro. Os que hoxe son
adolescentes, mafia seran adultos que tefien que acompanar a evolucién dos

distintos soportes.

3. Axuda a incrementar a audiencia e a dirixila cara outras plataformas. O medio
debe posicionarse como un referente e xerar contidos que atraian ao usuario.
Se a informacién se consome, pode integrase en diferentes seccions dunha

empresa mediatica.

TikTok contribie ao posicionamento das marcas xornalisticas e permiten que o
publico cofieza como se realiza o traballo dos profesionais que integran as redaccions
dunha maneira mais informal, sinxela, atractiva e espontanea. O algoritmo de
recomendacion de publicacions xoga un papel crucial para os medios de
comunicacién, xa que selecciona os contidos que o publico ve segundo inicia a
aplicacién. Isto supon un valor engadido para a comunicacién das empresas
mediaticas, xa que se poden aproveitar da viralidade e as tendencias do momento
(Vazquez-Herrero et al., 2020).
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Asf mesmo, o nacemento e éxito desta plataforma non pasou desapercibida para os
medios tradicionais, entre eles as empresas propietarias de canles de televisiéon. O
aproveitamento das potencialidades da rede resulta crucial para a sua pervivencia de
cara ao futuro. A poboacién nova xa non consome a television dunha forma lineal e
TikTok axiadalles a consolidarse entre esta audiencia estando féra do medio televisivo
(Vazquez-Herrero et al., 2021).

2.3.9. TikTok e fake news

Ainda que a funcién principal pola que é cofiecida a plataforma TikTok é o
entretemento, a pandemia de Covid-19 fixo visible unha nova funcién ata antes

descofiecida para a rede, baseada na deteccion e erradicacion das fake news (Bautista et
al.,, 2021).

A circulacion de noticias falsas nesta rede social propiciase en gran medida grazas as
contas de usuarios anénimos, xeralmente agochados detras dun perfil falso. O seu
traballo baséase en publicar videos ou fotografias que provefien doutros soportes ou
plataformas dixitais, sen contexto algin e acompafiados dun texto que non ¢ fiel 4
realidade (Alonso-Loépez et al., 2021).

Grafico 5. Grao de desinformacion asociado a 17£Tok.

Fonte: Elaboracion propia a partir dos datos de Pérez-Escoda, Barén-Dulce e
Rubio-Romero (2021)?

Versidn interactiva

2 Dispofiible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8091558
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Estes contidos falsos que se difunden a través de T7&T0k tefien a sia orixe nunha gran
maioria na polarizacion politica existente na actualidade en Espafia. Acusacions contra
o goberno e contra os politicos ou os partidos que representan, ben sexa en relacion
a cuestions de caracter econdémico, sanitario ou relativo 4 Covid-19. Ante esta
situacién, tanto medios como xornalistas detectaron a necesidade de aplicar criterios
de verificacion e estar presentes nesta rede (Alonso-Lopez et al., 2021).

No territorio espafol, fact-checkers como Maldita.es ou Newtral foron os primeiros en
unirse a4 plataforma chinesa como consecuencia dunha nova estratexia encamifiada 4
presenza en novos formatos especificos de audio e video. Isto da lugar a unha maior
experimentacion, adaptada as tendencias do mercado (Dafonte-Gémez et al., 2021).
Nas stas respectivas contas, mesturan informacién, entretemento e divulgacion.
Apropianse tamén de narrativas exclusivas deste tipo de aplicaciéns como o visual
thinking, visualizacion, os duos, o meme e a gamificaciéon (Sanchez-Gonzalez et al.,
2022). Isto permitelles tamén reposicionarse no debate publico e captar a atencién de
novos usuarios (Wihbey et al., 2022).

A audiencia a que se dirixen é a mesma ca o farget principal da aplicacién chinesa e
como xa se analizou con anterioridade: as xeracions X e Z (Pérez-Escoda, Bardon e
Rubio, 2021), os boomers e os millennials (Sanchez-Gonzalez et al., 2022). No que
respecta a Xeracion Z, tratase dun publico de grande interese para plataformas como
Newtral ou Maldita, xa que destacan por consumir aqueles medios nos que menos
conffan. Ademais, non distinguen con facilidade as fake news, polo que contan cun
nivel deficiente de alfabetizacion mediatica (Pérez-Escoda et al., 2021).

Algans dos fact-checkers mais destacados nesta rede social son a _Axencia Lupa de Brasil
ou Maldita.es. A primeira, céntrase en desmentir aqueles bulos que lles envian os
propios usuarios. Por outra banda, a ferramenta espafiola esta presente en T7kTok
desde o ano 2019 e dedicase principalmente aos contidos de caracter educativo. Como
afirma Pablo Hernandez, coordinador de investigacion académica nesta plataforma,
“hay que actuar creando desmentidos en formato T7£Tok y aportando informacion
veraz a través de la propia red social” (Alonso-Lépez et al., 2021).

Asi, a través do que poderia considerarse instrumentos de autorregulacion
profesional, consegue incrementarse a calidade do traballo xornalistico nas redes
sociais. Tendo en conta ademais de que isto constitie un elemento moi positivo para
a reputacion das empresas mediaticas. Algo que ten unha gran importancia na crise
de confianza que estan a atravesar na era da posverdade os medios de comunicacion
espafiois (Rodriguez-Serrano et al., 2021).

2.3.10. Estratexias e casos de éxito

Como xa se analizou previamente, T7&Tok converteuse na rede social de moda
durante o ano 2020, polo que as marcas detectaron a necesidade de estar presentes
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nesta plataforma. As empresas xornalisticas non foron unha excepcion e comezaron
a adaptar os seus contidos 4 nova aplicacion. Isto fixo necesario que modificasen case
por completo as stas estratexias comunicativas (Rivero et al., 2022).

Os produtos elaborados polos medios de comunicacion comparten unha mestura
entre a busca do divertimento, a creacién de comunidades, ademais da promocion de
novos contidos e perspectivas que conecten emocionalmente coa audiencia (Brennan,
2021). Outro dos puntos fortes dos plans concibidos para T7&Tok é o emprego de
hashtags. Isto débese a que a maior parte dos usuarios adoitan consumir aqueles
contidos que lles aparecen na seccion “para ti”. Xorde entén unha maior
preocupacion das marcas xornalisticas por escoller dunha maneira axeitada este
recurso para que asf as sias publicacions aparezan cunha maior frecuencia ao seu Zarget
de audiencia (Rivero et al., 2022).

Outra das claves que fortalece a estratexia dos medios de comunicacion en Ti&Tok é
a realizacion de challenges. Os produtos informativos non resultan atractivos se se
camuflan entre a publicidade, senén que se debe realizar unha evolucién do formato
no que se ofrecen e para que asi triunfe entre o seu publico (Rivero et al., 2022). Na
plataforma chinesa tefien éxito os contidos noticiosos breves, curiosos ou retos que
non tefien que ver co estritamente xornalistico. Os deportes, a musica, o espectaculo,
a cultura, as personaxes publicas e os programas de televisiéon son algunhas das
tematicas mais explotadas polos medios e que maior éxito conseguen (Pena-
Fernandez et al., 2022).

O medio estadounidense The Washington Post foi pioneiro neste ambito. Chegou a
TikTok —(@washingtonpost— no ano 2018 dan man do produtor de video Dave
Jorgenson, reunindo case medio millén de seguidores en dous anos baixo o lema We
are a newspaper (Henneman, 2020). A sta estratexia baseouse nun inicio na publicacién
de contidos de caracter comico (Sidorenko-Bautista et al., 2020) e ladico, para
posteriormente abordar eventos como o Black Lives Matter (Henneman, 2020) ou
historias sobre a Covid-19 (Sidorenko-Bautista et al., 2020). O contido behind the scences
tamén conta cunha importante presenza (Henneman, 2020).

Outro dos medios de referencia nesta rede social é The New York Times, especialista
en innovacion con narrativas 360°, inmersivas ou de experimentacion coa realidade
aumentada (Sidorenko-Bautista et al., 2020). A incursiéon da empresa mediatica na
aplicacion chinesa, que chegou a ser obxecto dun artigo titulado “How Tz&Tok is
rewriting the world” (Fazil-Jamaludin, et al., 2020), traduciuse na campafia Truzh is.
Esta, constaba de catro anuncios para a plataforma na que se pofifa o foco nos 1700
reporteiros do The New York Times con imaxes gravadas por eles cos seus teléfonos
moébiles (Diaz, 2021), como se pode observar na imaxe 1.
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Imaxe 1. Campana Truth is en TikTok de The New York Times.

Fonte: thestable.com

No contexto espafiol compre destacar o caso de E/ Mundo, que na actualidade acumula
preto de 300.000 seguidores. Na plataforma desde o ano 2021, o medio uniuse a
TikTok —(@elmundo.es— co obxectivo de crear un maior alcance entre a audiencia
mais nova e experimentar nun novo formato. Duas redactoras son as encargadas de
levar a cabo as accions desefladas en especifico para esta rede, onde se mestura o
humor cos contidos informativos. Nas stas publicacions adoitan compartirse
consellos e suxestiéns, ainda que tamén destaca a sta funcidén como fact-checker,
desmentindo diversas fake news que circulan por internet (Exposito-Tejon e Gobierno-
Mufioz de Bustillo, 2021).

68


https://www.thestable.com.au/droga5-the-new-york-times-truth-shows-what-its-made-of-on-tiktok/
https://www.tiktok.com/@elmundo.es?lang=es

4. Obxectivos e hipoteses

Para establecer os obxectivos deste traballo de investigacién, fixaronse dous
propositos principais, a partir dos que se estableceron o resto de obxectivos de
caracter especifico. O estudo pretende analizar os contidos informativos do
xornalismo nacional na rede social T7&Tok para, deste xeito, cofiecer como se realiza

a adaptacion do discurso xornalistico nesta rede social.

A partir destas pretensions, emerxen outras fins especificas que pretenden estudar que
tipo de produto estan a ofrecer as televisions espafiolas. Nesta lifia, procirase observar
a capacidade informativa da aplicacion e establécense duas comparativas: unha entre
o traballo das companias nacionais fronte 4 autonémica galega e outra en funciéon do
procedemento seguido tendo en conta a titularidade do medio. O tipo de elementos
e de formatos empregados para poder afondar no tratamento dos contidos noticiosos

tamén ¢ de interese para o traballo.
Obxectivos principais:

® Analizar a rede social T7&£Tok en funcién dos seus contidos informativos no
panorama nacional. A aplicacién destaca polo seu caracter de entretemento,
porén as marcas xornalisticas xa levan tempo incorporindose a esta
comunidade. Mediante a revision das catro contas informativas
seleccionadas, buscase afondar na funcién de comunicacién desta rede,

especialmente no tocante aos contidos de actualidade.

® Cofiecer como se realiza a adaptacion do discurso xornalistico a esta rede
social polas televisions espafiolas. Os medios internacionais son os pioneiros
en adaptar as suas estratexias 4 aplicacién de video social, porén grazas ao
contexto estudado —representado por RTVE, TV'G, Antena 3 e Telecinco—
buscase unha aproximacién ao xeito de traballar no territorio nacional. Desta
maneira, establécese unha analise para comprobar o tipo de materiais
difundidos neste espazo, a sta orixinalidade e a sua relacion coas pezas

informativas difundidas a través do medio televisivo.

Obxectivos especificos:

® Analizar o contido que estan a ofrecer os medios televisivos nacionais a través
desta plataforma e o interese das audiencias. O estudo busca dar resposta as
tematicas que orientan o traballo dos medios na canle social e comprobar se
estes axentes se suman as tendencias de éxito na plataforma. Ademais,
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quérese estudar o papel das audiencias, protagonistas das comunidades

sociais, para determinar como ¢ a sta interaccion e o seu feedback.

e Comparar a estratexia das televisions nacionais fronte 4 xestion realizada pola
canle autonomica galega. Os informativos e os telexornais estan influidos
polo seu contexto mais inmediato. Partindo desta premisa, preténdese
comparar que tematicas, intencionalidades e formatos forman parte do xeito
de traballar da television autondmica galega fronte 4 estratexia que caracteriza

os medios que operan no ambito nacional.

® Comparar o tipo de traballo realizado polos axentes comunicativos publicos
fronte aos privados. A seleccion dos medios esta determinada pola sta
titularidade. Esta decision permite comparar o tipo de relatos propios das
compaffas privadas fronte ao discurso dos entes publicos, asi como
determinar que elementos, tematicas e intencionalidades caracterizan a

estratexia de cada unha das televisions.

® Revisar a funcién informativa da plataforma en Espafia alén da sta funcion
de entretemento. Cada un dos axentes comunicativos seleccionados posuen
un perfil corporativo, no que poden ter espazo contidos de entretemento
mais propios co caracter da plataforma. Porén, a estratexia nos contas
relativas 4s pezas de actualidade non pode limitarse a compartir novas, senon
que se debe asimilar a narrativa sobre a que se asenta o traballo na plataforma.
Precisamente, esta labor é a que se quere analizar para determinar o
comportamento das

® Cofiecer o tipo de formatos que se estan a usar. En T7&T0k son habituais os
materiais curtos e dinamicos, cun gran protagonismo da musica e formatos
propios como os challenge ou retos. Nesta lifia, buscase cofiecer que tipo de
xéneros estan a usar os medios, para determinar se empregan tipoloxias
propias do espazo social, se optan por xéneros propios dos contidos

noticiosos ou se estableceron novos xeitos de contar as informacions.

e Conecer o tipo de elementos —texto e son, entre outros— que entran a
formar parte do discurso noticioso na plataforma. A voz en off, o texto en
pantalla e outros recursos sonoros como a musica determinan os materiais
do medio televisivo. A sta vez, TikTok potencia elementos como os stickers,
os GIF e os filtros. Mediante o estudo, inténtase comprobar o tipo de
recursos sobre os que se apoia o relato, se existe un equilibro entre os
elementos dos discursos mais tradicionais e os propios do eido social ou se
se rexistra un equilibro entre as opciéns expostas.

A revision da bibliografia realizada, asi como a aproximacién ao estado da cuestion
da estratexia do discurso xornalistico nas redes sociais deu lugar catro hipoteses.
Como se pode observar a continuacion, estan centradas principalmente no tipo de
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estratexia seguida polos medios, asi como o tipo de materiais e elementos que

determinan o relato noticioso.

HI1. O caricter recente de TikTok supon que os medios non tefian
determinada a sua estratexia.

No ano 2020, a maiotia de marcas informativas comezaron a unirse 4 comunidade de
video social. Porén, estudando a presenza das companias televisivas, certas canles
como ¢ o caso de T1E ainda non tefien presenza no medio social. Isto evidencia que
para certos axentes comunicativos, a plataforma china non supén unha rede de
referencia. No tocante ao traslado de pezas de actualidade, a funcién informativa
potenciouse nos ultimos meses a raiz de sucesos como a guerra de Ucraina. Estas
circunstancias terfan como resultado un uso por parte dos medios que ainda se estd a
desenvolver, o que determinarfa que a estratexia non estivera completamente fixada

ou que reproducira a seguida noutras plataformas.

H?2. As televisions empregan a plataforma de video social para dar a cofiecer a
sua marca, non para informar.

TikTok posibilita o posicionamento das empresas comunicativas e a difusion de
contidos como 0s behind the scenes que permiten dar a cofiecer o seu traballo. Como
acontece noutros espazos sociais, a principal potencialidade para as companias
informativas é chamar a atencion dos internautas, fidelizar as audiencias ou trasladalas
4 sta web corporativa. Ademais, as tendencias de uso convértena nunha fonte de
entretemento, especialmente para as audiencias mais novas, xa que triunfan os
contidos breves ou retos que non estan directamente vinculados cos produtos
xornalisticos. A sta vez, o seu protagonismo recente como canle de comunicaciéon
pode supofier que as televisions a empreguen para compartir publicaciéns de caracter
mais informal. Ainda que estes axentes detecten a necesidade de estar presente, poden
potenciar a creacion de comunidades e a promocion de contidos para conectar coas

audiencias, en lugar de reforzar a funcién informativa.

H3. Os materiais difundidos non son creados en exclusiva para a plataforma.

Como xa se sinalou, a adaptaciéon a linguaxe propia de cada un dos soportes ¢é
necesaria para aproveitar as suas potencialidades. Neste sentido, os axentes
tradicionais optan por adaptar os contidos mediante a incorporaciéon elementos que
reforzan o caracter visual, en lugar de crear materiais propios para os espazos dixitais.
Esta practica serfa 4 mais loxica na aplicacién china, debido ao seu caracter incipiente,
xa que foi unha das ultimas en unirse ao eido social.
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HA4. O tipo de elementos usados nas contas informativas ten como resultado
un discurso semellante ao do medio televisivo tradicional.

As publicaciéns da plataforma son pezas audiovisuais, un caracter que comparten os
materiais difundidos polo medio televisivo. O uso da voz é comun en ambos soportes,
asi como a introducién de pezas musicais e de recursos textuais. Seguindo o exposto
na hipotese anterior, a adaptacién dos materiais é a practica comuin entre os axentes
xornalisticos que presentan unha certa traxectoria no eido da comunicacién, polo que
o resultado serfa un produto similar ao difundido no medio televisivo, con certos
elementos, como poden ser os hashtags, que o axustan aos codigos dos espazos de

interaccion social.
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5. Metodoloxia

O proceder desta investigacion esta marcado por un desefio metodoléxico que xorde
da combinacién de varias técnicas. Este xeito de abordar a investigaciéon conécese
como “métodos mixtos” (McKim, 2017) ou “triangulaciéon” (Jick, 1979). Nesta lifia,
Norman K. Denzin (1978, p. 291) refirese a este concepto como a mestura de
metodoloxias para a analise dun mesmo fenémeno. A stia vez, a analise con métodos
mixtos ¢ unha modalidade de investigaciéon que conleva o traballo con datos
cualitativos e cuantitativos para achegar unha comprension mais completa do
problema do estudo (Creswell, 2013). Estas observacions xa foron empregadas no
eido da antropoloxia e da socioloxia (Johnson et al., 2007), ainda que o seu uso non

se estendeu ata a segunda metade do século XX.

Precisamente, como non existe ningunha técnica que permita analizar un obxecto de
estudo dende todas as stas perspectivas, a combinacién dos dous paradigmas de
investigacion permite equilibrar as debilidades dun coas potencialidades doutro (Jick,
1979). Desta maneira, a triangulacién ou os métodos mixtos establecen unha maior
validacion dos datos e permiten unha maior comprension do obxecto,
incrementandose as posibilidades de que poida ser entendido no seu conxunto
(Hurmerinta-Peltomaki e Nummela, 2000).

Seguindo o exposto anteriormente, este traballo pretende comprender o mellor
posible a adaptacion do discurso xornalistico 4 rede social Ti&Tok. Para poder abordar
este fendmeno e como se recolle a continuacion, botouse man de técnicas de natureza
cualitativa, asi como doutras con intencién cuantitativa. Os resultados obtidos nacen
da aplicacion de tres tipos de métodos de investigacion: a analise de contido, o estudo
de caso e a entrevista. Mediante o seu uso, a utilizacion de ferramentas xa existentes
e a creacion doutras propias e especificas para a investigaciéon que se aborda
preténdese achegarse ao proceso de producion dos contidos xornalisticos en Ti&Tok,
directamente influidos polas estratexias sociais dos medios, asi como cofecer a
funcion, a linguaxe, as caracteristicas formais e o feedback derivado destas pezas entre

as suas audiencias.

4.1. Analise de contido

A primeira das metodoloxias empregadas neste traballo ¢ a analise de contido, que
forma parte da proposta cuantitativa da triangulacién. Tratase dunha técnica cun uso
acusado no marco das ciencias sociais, como na socioloxia ou nas ciencias da

comunicaciéon. Este método posibilita abordar calquera tipoloxia de discurso, asi
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como os produtos mediaticos nos que permite estudar a estrutura, a forma, os
elementos basicos e actividade destes compofientes (Igartua, 2006, p. 181). A orixe
das revision cuantitativas de publicacions fisicas sitdanse no século XVIII
(Krippendortf 2004, p. 10), porén a sia evolucion acelerouse nos ultimos anos coa
incorporaciéon dos sistemas dixitais. O emprego desta técnica precisa dunha serie de
fases que parten da formulacién inicial do tema, da conceptualizaciéon e da
operacionalizacion, ata o desefio da ficha de analise, a mostraxe e a posterior analise
para a redaccion da investigacion (Igartua, 2006, pp. 201-216).

Unha das decisions a tomar antes de iniciar a etapa da analise de contido ¢ delimitar
os materiais sobre os que se vai a traballar e que van a formar parte da mostra. Para o
caso que abordamos, no que os protagonistas son elementos difundidos por catro
medios de comunicacion, existia a posibilidade de cofiecer os patrons de traballo na
canle social a partir dun sistema de mostraxe. Porén, como se trata dunha canle de
recente incorporacién ao espazo social, a decision tomada foi acometer un estudo que
comprendese todas as pezas elaboradas dende o inicio da actividade de cada un dos
perfis. Ademais, como se detalla posteriormente, seleccionouse a conta de
informativos de cada unha das televisions, polo que a revision sistematica non
comprende un volume tan desigual de contidos e permite acadar unhas conclusions

mais axustadas ao xeito no que os medios fan uso da plataforma.

A proposta do presente estudo persegue o obxectivo de determinar os elementos,
como a linguaxe, as caracteristicas formais ou o emprego de recursos visuais ou
sonoros que forman parte das publicacions informativas dos medios de
comunicaciéon en Espafia. A selecciéon foi unha das dificultades no tocante aos
procedementos para o estudo dos videos difundidos a través da plataforma social.
A escolla das catro television analizadas —RTVE, TUV'G, Antena 3 e Telecinco—

responde a varios criterios.

Contar con estas catro televisions responde a un criterio de conveniencia, xa que se
esta a falar das principais televisions xeralistas de Espana e de Galicia, que se
corresponden co ambito xeografico onde se desenvolve o estudo. A sta vez, ao
incorporar o sistema dual que caracteriza os medios audiovisuais no ambito europeo,
podemos determinar as lifas de traballo que seguen tanto as compafiias privadas
como as publicas, unhas actuaciéns que van a estar directamente influidas pola
titularidade do medio. Ademais, tamén se tivo en conta os datos de audiencia que

presentan as televisions.

A canle principal do grupo Atresmedia, posicionouse como a lider durante os catro
primeiros meses do ano 2022. Concretamente nos dous ultimos meses dese primeiro
trimestre, rexistrou un 14,4% de share (Barlovento Comunicacion, 2022). Durante este
petiodo, Telecinco afrontou a segunda posicion, cun 13.5% de cota de pantalla en
febreiro (Barlovento Comunicacién, 20222) e un 11,9% en marzo (Barlovento
Comunicacion, 2022b). O éxito de Antena 3, tamén se mantén nos seus espazos de
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actualidade, xa que os seus informativos son os mais elixidos pola audiencia durante
toda a semana. En marzo, rexistran un 20,1% de cota de pantalla, que supera en 7,3
puntos a4 porcentaxe de audiencia dos informativos diarios de Telcinco (Barlovento
Comunicacion, 2022b).

Pola sua parte, o ente publico, ainda que se afasta dos audiencias rexistradas polas
ddas grandes xeralistas privadas, é a terceira mais vista. No segundo mes do ano,
rexistra un 8.4% de cota de pantalla (Barlovento Comunicacién, 2022a) cun
incremento ata o 8.5% en marzo (Barlovento Comunicacién, 2022b). As cifras da
canle autonémica da comunidade galega sitiana como a segunda de maior audiencia,
por detras da 1173 de Catalufa, dentro das canles da FORTA. A T1/G notifica un
11% de share en febreiro (Barlovento Comunicacion, 2022a), que cae ata o 10.5% no
mes seguinte (Barlovento Comunicacion, 2022b).

En canto 2 seleccion de contas, para poder estudar os produtos noticiosos, que era o
obxectivo do traballo que se aborda, seleccionaronse os perfis informativos de cada
unha das televisions. Deste xeito e, tras a revision de @menosdunminuto,
@a3noticias e @informativost5, asegurase que os resultados obtidos respondan 2
estratexia seguida nas pezas de actualidade. Desta maneira, quedan féra do obxecto
de estudo as actuacions marcadas nos perfis xerais de cada medio que, como se indica

no epigrafe de cada unha das canles, estan vinculadas a pezas de entretemento.

Unha das particularidades que determinou a seleccion das contas foi o caso de RTTE.
Ainda que a pretension era estudar os contidos informativos da sda canle principal
vertidos na aplicacién, TT'E non ten ata o momento do procedemento da analise, un
perfil dedicado en exclusiva a este tipo de pezas. Como no resto de medios,
traballouse coas contas vinculadas aos seus informativos, polo que a decisiéon tomada

foi realizar a analise sobre o petfil de informativos do grupo (@ttvenoticias).

4.1.1. Descricion da ficha de analise

Tras establecer diversos criterios de inclusion e exclusion das canles e elementos sobre
os que se {a a realizar a investigacion, procédese a continuacion a descricion da ficha
de analise aplicada a todas as publicacions revisadas nos diferentes perfis da rede social
T7kTok dos medios de comunicacion seleccionados. O instrumento de investigacion
empregado, recreado na taboa 2, dispuxose de elementos que permiten entender a
funcionalidade de cada un dos videos dentro da conta das empresas mediaticas como

as diferentes caracteristicas estruturais, técnicas e visuais de cada unha das pezas.

A realizacion desta ficha de analise correspéndese coas necesidades e obxectivos da
investigaciéon e nace da incorporaciéon e adaptaciéon parcial doutras ferramentas
semellantes empregadas nunha investigaciéon anterior: Vazquez-Herrero, Negreira-
Rey e Lopez-Garcefa (2021). Tomando esta analise como punto de referencia, xunto
con aportacions propias, creouse un novo instrumento de rexistro que permite dividir
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as pezas en diversas partes. Asi, recollense os datos e analizanse dun xeito tanto

individual como conxunto de maneira postetior.

Taboa 2. Ficha de analise aplicada a cada unha das pezas informativas
seleccionadas na aplicacion Ti&Tok.

URL

Tematica

Data

Ano

Medio

Data de
observacion

Conta

Texto que o

acompafia
Descricion
Si/Non
Hashtags
Cantos?
Duracion
Funcion Informativa/Promocional
Orixinal para a rede
Tipo de material
Detivado de TV
Likes
Visualizacions
Comentarios
Informativo Si/Non
Intencionalidade . .
] Informativo Noticias
do contido )
Tipo
Info. servizo publico
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Entrevista

Fragmento de programa
(a posteriori)

Resumo (avance)

Declaracions
Divulgativa
Humoristico Si/Non
Si/Non
Detras das camaras
(making off)
Promocional Imaxes redaccion
Tipo
Anuncio cobertura
informativa
Contido de marca
Reto Si/Non
GIFS Si/Non
Texto en pantalla | Si/Non
Texto orixinal no .
; Si/Non
video
Text d
exto creado Si/Non
na/para a rede
Recursos
.. Iconas Si/Non
visuais
Filtros Si/Non
Transicions Si/Non
Fundido Si/Non
Cortinilla Si/Non
Corte Si/Non
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Disolucién Si/Non
Si/Non
Ambiental
Son orixinal Tipo son Efectos
orixinal Vo
Musica
Recursos Si/Non
$0Noros
Ambiental
Son non orixinal Tipo son non Efectos
otrixinal Vo
Musica
Sen son Si/Non
Anotacions

Fonte: elaboracién propia

Como se pode observar na taboa 2, o primeiro apartado da ficha correspéndese coa
descricion das caracteristicas xerais de cada publicaciéon. Nun primeiro lugar atépase
a direccion URL na que se pode atopar o video para asi permitir unha rapida e facil
localizacion do recurso. Tamén se recolle a tematica na que se encadra o video e que
resulta de gran utilidade na investigacién a hora de observar cales son os patrons
tematicos predominantes, asi como a data na que se publicou e o ano no que se
realizou. Ademais, incliense o medio de comunicacién ao que pertence o video, a
data na que se realizou a observacion, o nome da conta en T7&Tovk da correspondente

empresa mediatica e o texto que o acompafia.

Tamén no marco da descricion xeral das pezas, inclufuse un apartado sobre os bashtags
para recoller a sta presenza ou non nas publicacions e, en caso afirmativo, a nimero
correspondente. Na taboa pédese observar a duracién dos materiais, xa que cofiecer a
sia lonxitude determinard aspectos da estratexia que os medios empregan nesta
plataforma; a funcionalidade —informativa ou promocional, e que se desenvolvera en
maior profundidade en vindeiros apartados— e o tipo de material que o conforma, para
asi cofiecer se o medio de comunicaciéon emprega 0s seus recursos en apostar pola
orixinalidade ou se se limitan a reproducir materiais xa emitidos na television. Por
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ultimo, identificase o nimero de /kes, visualizacions e comentarios; o que ¢ de utilidade

para conecer o feedback que as empresas mediaticas obtefien por parte da sua audiencia.

O seguinte apartado busca analizar a intencionalidade do contido de cada unha das
pezas observadas, comezando por determinar se se trata dun video informativo,
humoristico, promocional ou se forma parte dun challenge ou reto propio desta rede
social. Dentro do nivel informativo, interesa cofiecer se se trata dunha nova, unha
informacion se servizo publico, unha entrevista, un fragmento de programa xa emitido,
un avance en forma de resumo, unhas declaraciéons ou se se trata dun material con
intencionalidade divulgativa. No que respecta 4 intencionalidade promocional, analizase
se forma parte dun making off, se se inclien imaxes da redaccion, se é o anuncio dunha
cobertura informativa ou se forma parte do contido de marca da canle. Este apartado
de identificaciéon da intencionalidade do contido é fundamental para determinar a
estratexia de cada un dos medios, pois a presenza dunha maioria de videos pertencentes
a unha ou outra categoria permite dar a cofiecer a importancia que se lle outorga aos

materiais informativos e que son obxecto principal da investigacion.

O seguinte nivel de analise afonda nas caracteristicas formais das pezas revisadas.
Comeézase por determinar se se inclien recursos como os GIF. Tamén se destaca o
emprego de texto no video, podendo ser este creado especificamente para a rede
social ou estar xa incrustado no video de maneira anterior. Obsérvase tamén a
utilizaciéon de materiais propios da contorna dixital como as iconas ou os filtros. De
especial relevancia ¢ o nivel dedicado 4 presenza de transicibns —clasificadas en catro
tipos principais: fundido, cortinilla, corte e disolucion—, pois ¢é unha das
caracteristicas que determinara o esforzo que os medios de comunicaciéon pofien na
edicién dos materiais que publican en T7&Tok. Grazas a este apartado podese conecer
o grao de aproveitamento dos recursos e caracteristicas que ofrece a plataforma ou se
se limitan —como xa se mencionou anteriormente— a reproducir materiais emitidos

previamente no medio televisivo e que non sofren apenas modificacién algunha.

O terceiro apartado fai alusion aos recursos sonoros das publicaciéns. Analizanse tres
tipoloxias principais: son orixinal, son non orixinal ou sen son. As duas primeiras
dividense a sua vez en ambiental, efectos, voz e musica. Isto busca determinar se as
empresas medidticas apostan por empregar recursos propios ou se pola contra,
delegan esa funcién en pezas musicais virais na rede para atraer a atencion do usuario
ou no son ambiente que xa se atopa no video. Por ultimo, incliese un apartado
correspondente coas anotacions, no que se indicaron diferentes aspectos relevantes a
hora de realizar a investigacién e que non aparecen na taboa de andlise.

A taboa descrita foi aplicada a 2062 videos de T7£Tok publicados polas catro contas
estudadas: (@rtvenoticias, @menosdunminuto, (@a3noticias e @informativostb.
Estes foron publicados entre decembro de 2019 e abril de 2022 e a sua revision tivo
lugar entre os meses de marzo e abril de 2022. A distribucién destes contidos entre as

diferentes contas ten lugar do seguinte xeito: 786 (RT1E), 417 (CRT1V'G), 86 (Antena
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3) e 773 (Telecinco). O resultado da realizacién desta analise esta a disposicion de
calquera persoa no repositorio en aberto Zenodo, a través da seguinte ligazon:
https://doi.org/10.5281/zenodo.6647516

Todos os datos obtidos no desenvolvemento da aplicacién da ferramenta empregada
para a investigacion e que foi detallada ao longo deste apartado foron recollidos nunha
folla de calculo —Guogle Spreadsheets segundo a sua denominaciéon comercial— da
provedora de servizos e software Google. Sobre ela, ademais, foron realizados os
correspondentes calculos necesarios para cofiecer os parametros de frecuencia dos

diferentes elementos e que seran explicados nos resultados da investigacion.

4.2. Estudo de caso

Con respecto a esta técnica, ¢ dificil establecer unha definicién sobre o método, xa
que non existe un acordo entre os tedricos sobre a sua conceptualizacion. Deste xeito,
existen diferentes explicacions que intentan delimitar o procedemento, como as que
sinalan que a profundidade desta modalidade de investigacion é menor, ao
corresponderse cun método que aplica técnicas diferentes, por exemplo, 4 analise de

contido, a uns casos determinados (VanWynsberghe e Khan, 2007).

A dificultade deses casos, que poden corresponderse cun suxeito individual, cun
conxunto ou cunha comunidade (Gillham, 2000, p. 1), é variable. Non obstante, a
busca dunha resposta as preguntas da investigacién proposta segue presente neste
enfoque metodoldxico, polo que mediante a consulta de diferentes fontes de
informacién limitanse as posibles debilidades que conleva (Gillham, 2000, pp. 1-2).

O obxectivo que se persegue a0 incorporar esta perspectiva na investigacion é conecer
as estratexias que seguen os catro medios de comunicacion seleccionados. Con esta
perspectiva, buscase examinar unha serie de aspectos determinados a partir da
revision dos informes difundidos polos propios grupos mediaticos. A través do seu
estudo, podese abordar a descricién da saa lifia de traballo no espazo social. De novo,
a recente incorporacion da plataforma de 1710k ao eido social tamén inflde no
proxecto de estudo, xa que é necesario cofiecer a evolucién do traballo noutras redes
similares e que presentan maior traxectotia, como Iustagram, e que poden determinar
a elaboracion de contidos. A sta vez, para non limitar o estudo de caso 4 vision
publicada polos propios axentes comunicativos, completouse esta abordaxe coa
seleccion dunha serie de traballos elaborados por tedricos da comunicaciéon que
afondan nos procedementos seguidos polas catro televisions nas redes sociais.

Malia que esta técnica metodoloxica non é o procedemento fundamental dentro do
que se empregan o resto de propostas, ¢ un elemento mais que comparte espazo coa
analise de contido e a entrevista. Mediante o emprego das tres técnicas, preténdese
dar unha resposta mais completa aos obxectivos, preguntas e hipoteses expostos. De

tal xeito que, para estudar a adaptaciéon do discurso xornalistico na plataforma de
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video social, bétase man das outras dias metodoloxias seleccionadas, da analise de
contido —xa descrita anteriormente— e das entrevistas con algins dos profesionais
encargados da xestion dos perfis de Ti&£Tok dos medios —que seran explicados a
continuacién—. Grazas ao uso ¢ 4 aplicacion destes dous tipos de estudo en cada
unha das catro televisions, sera posible entender como ¢ a estratexia social e,
concretamente, a xestion e a producion das pezas noticiosas na rede social TikTok.

4.3. Entrevista

A dltima técnica metodoloxica empregada no marco da realizacién do proceso de
investigacion ¢é a entrevista. A utilizacion desta técnica permitiu fortalecer o
cofiecemento adquirido a través da obtencién de datos mediante a taboa de analise.
Ademais, posibilitou cofiecer dunha maneira directa aqueles aspectos relacionados
coa producion das publicaciéns ou a conformacion dos equipos de redes sociais dos
medios de comunicacién seleccionados e que permitiron debuxar unha paisaxe mais

completa para esta investigacion.

4.3.1. Entrevista como técnica metodoldxica

A entrevista é unha ferramenta de grande utilidade no ambito da investigacion.
Canales propén a seguinte definicion para esta técnica (He et al., 2017):

"Entrevista é a comunicacién interpersoal establecida entre o investigador e o
suxeito de estudo, a fin de obter respostas verbais 4s interrogantes surxidas
sobre o problema proposto".

Ainda que existe unha gran diversidade de tipoloxias que foron elaboradas por
numerosos autores ao longo dos anos, a continuacioén exponse a seguinte proposta

(Garcia et al., 2013) segundo a estrutura e desefo da entrevista:

e Entrevistas estruturadas: caracterizase por unha planificaciéon previa por
parte do entrevistador, elaborase un importante cuestionario en forma de
guién secuenciado. Ao ser as preguntas de tipo cerrado, o entrevistado non
pode realizar ningin tipo de comentario ou apreciaciéon. As respostas son

concisas e exactas.

e Entrevistas semiestruturadas: o investigador leva un guién previo.
Relaciénanse temas para unha mellor comprension do relato do entrevistado.
As preguntas son abertas e o entrevistado pode matizar as respostas.
Requiren un alto grao de concentracién por parte do entrevistador.

o Entrevistas non estruturadas ou abertas: non se establece un cuestionario

previo, senén que se constrie a medida que o entrevistado responde. E
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necesario un traballo de documentacién previo para que non exista un desvio

nas respostas.
Segundo o momento no que se realiza a entrevista, diferéncianse:

® Entrevista inicial, exploratoria ou de diagnoéstico: definese por
identificar os aspectos mais importantes dunha situacion. Debe realizarse nos
primeiros estadios dunha investigaciéon. Permite predicir tendencias a futuro.
Non ¢ necesario que tefia un formato estruturado.

e Entrevista de desenvolvemento ou seguimento: describe a evolucién ou
proceso da investigaciéon ou dun aspecto concreto dentro desta. Posibilita un

cofiecemento en profundidade.

e Entrevista final: realizase para contrastar informacion ou incorporar certos
matices a0 proceso de investigacion. A estrutura é variable, dependendo dos

obxectivos da investigacion.

A entrevista ¢ un recurso de gran utilidade, xa que permite obter un cofiecemento
mais completo e en profundidade, ademais de poder resolver as dubidas que xorden
durante o transcurso da investigacion. Emprégase con éxito en estudos descritivos e
nas fases explorativas, para recoller datos. Ainda que ¢ importante que se acompafie

doutras ferramentas de estudo adaptada a investigacion (He et al., 2017).

Asi mesmo, a entrevista aporta numerosas vantaxes ao proceso de recollida de datos.

Como sinala Heinemann (He et al., 2017):

® DPermite cofiecer aqueles aspectos que non se poden observar a simple vista,

como por exemplo: opinidns, emocions ou valoracions.

® Non se limita a un espazo ou tempo determinados, pois pédese preguntar
por feitos que tiveron lugar no pasado ou por situaciéns relacionadas co

futuro.
o Pode orientarse cara un obxectivo ou tema concreto.

® Observacion propia e allea, xa que permite que se aporten puntos de vista

persoais e observaciéon formuladas a outra persoa.

4.3.2. Realizacidén das entrevistas

Desde o momento no que se escolle a entrevista como ferramenta para recoller datos
e informacion para poder realizar a investigacion, lévase a cabo un procedemento

especifico adaptado a este caso concreto que se describe a continuacién.

4.3.2.1. Deserio do cuestionario e estruturacion das entrevistas
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A tipoloxia seleccionada para a realizacion das entrevistas foi o de entrevista
semiestruturada. Elaborouse un cuestionario previo, ainda que a profesional podia
realizar calquera apreciacioén ou valoracién que considerase pertinente en relacién ao
tema tratado. As preguntas non se limitaron unicamente ao ambito de T7&Tok, senén
que tamén se abordaron cuestions relativas a outras redes sociais do medio de

comunicacién e a conformacién dos equipos que se encargan das mesmas.

O cuestionario realizado para levar a cabo as entrevistas sitiase nos anexos ao final
do documento. Porén, ao tratarse dunha entrevista semiestruturada, houbo cuestions
que foron modificadas ou mesmo suprimidas. As preguntas podense clasificar en

cinco bloques de preguntas como se enuncia a continuacion:

® Sobre a conformaciéon do equipo. Cuestions relacionadas coa identidade

daquelas persoas que forman parte do equipo encargado das redes sociais.

® Sobre a definicién da estratexia en redes sociais. Preguntas relativas a aqueles
contidos que se difunden en varias plataformas de comunicacién social, a

decision sobre a presenza en diferentes redes. Quen define e como se executa.

® Sobre a lifla editorial e a toma de decisions. Se existe un maior ou menor
grao de autonomia ou dependencia na estratexia dixital do medio de

comunicacion.

® Sobre os tempos e o proceso de produciéon. Neste nivel abordouse todo o
referente cos materiais publicados en Ti&Tok: cada canto se publica, que

ferramentas se empregan para a edicion dos videos, entre outras.

® Sobre aspectos especificos do medio. O dltimo bloque de preguntas
destinouse a aquelas cuestiéns destacables que eran relativas a estratexia de
cada empresa mediatica en particular en relacién aos videos previamente
analizados de cada perfil de Ti&Tok.

A pesar de que estes foron os principais bloques tematicos nos que se baseou o
importante das entrevistas, as cuestions foron adaptadas ao perfil de cada unha das
entrevistadas. Isto significa que foron modificadas de acordo a parametros
contextuais, mediaticos ou incluso xeograficos nos que estas desenvolven a sda
actividade profesional. Dunha forma xeral, as cuestiébns centraronse nos cinco
bloques anteriormente descritos e creados especificamente de acordo as
caracteristicas da investigacion. As preguntas aportaron un valor engadido aos datos
obtidos previamente mediante a analise de contido. Grazas ao emprego de ambas
técnicas, foi posible estudar a utilizacion da rede social T7&£Tvk en catro das principais
canles de television espafiolas dentro dun contexto informativo. Aportouse tamén
unha perspectiva mais profunda grazas a formacion e cargos do panel de entrevistadas
co que se contou ¢ que se detallara no seguinte apartado.
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4.2.3. Panel de entrevistadas

A eleccion dos profesionais que compofen o panel de expertas vén dada por unha
vontade de dispofier dun abano variado de comunicadores especializados nas
funcionalidades que ofrecen as redes sociais aos medios de comunicacion. Deste xeito
conséguese representar a paisaxe medidtica de T7&Tok nas empresas televisivas
espafiolas centrandose en catro casos —RTVE, CRTV'G, Antena 3 e Telecinco—
mediante os datos aportados por cada un deles. Asi, as entrevistas funcionan como
fonte que permitira comprender o relativo 4 producién e ediciéon das publicacion
analizadas mediante o emprego da taboa de analise. A través da combinacion dos
datos de caracter cuantitativo obtidos previamente e o valor engadido que aportaron
as profesionais que integran estas empresas mediaticas foi posible realizar un relato

en maior profundidade sobre a adaptacién do relato xornalistico as potencialidades

da plataforma TikTok.

Taboa 3. Panel de expertas.

Data da

Nome Estudos e cargo profesional Medio )
entrevista

Xornalista especializada en socia/
media, xeracion de contido para redes
sociais con obxectivos promocionais
Sonia Got Leibar | e de trifico web e distintas canles de Telecinco 17/05/2022
distribucién de contido. Responsable

da estratexia de social media e

management de Mediaset

Produtora, xornalista e social media
. . manager. Responsable de redes sociais
Patricia . L
en Antena 3 Noticias. Tamén 2 fronte

Escalona de #VerificaA3N, a seccion de Antena 3 25/05/2022

Lecifiana verificacion de contidos de _Antena 3
Noticias.
Xornalista e xefa da extension
Alba M b Television d
a vaneebo audiovisual da Corporaciin Radio e ‘ Wm,oé ‘ 12/05/2022
Soto .., .. Galicia
Television de Galicia
Xornalista e community manager,
Antia R,eino encargada d% .Xestién das conjcas. de | Radio Te{ew'xz'o’n 03,/06,/2022
Gorin RTVE Noticias, RTVE, Telediario e Espariola

La Noche en 24 horas

Fonte: elaboracién propia
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Para lograr iso, considerouse necesario contactar co persoal especializado en redes
sociais de cada unha das canles anteriormente mencionadas. No referente 4s cifras desta
fase da investigacion, contouse coa colaboraciéon de un total de 3 xornalistas que se
atopan en activo en tres dos catro medios de comunicacion analizados. Como se pode
observar na taboa 3, o panel de expertas permite cofiecer a identidade das persoas que
participaron nesta fase do proxecto, xunto co medio no que desenvolven a sta
traxectoria profesional no momento no que se realizou a entrevista ¢ a data da mesma.

O panel de entrevistadas co que se contou para esta fase da investigacion réxese por
unha funcién determinada das profesionais no medio de comunicacién no que
traballan, pois son as responsables de definir a estratexia de redes sociais da canle. En

canto a experiencia neste ambito, resulta mais variada.

No referente ao desenvolvemento das entrevistas, estas tiveron lugar de xeito
telematico e contaron cunha duracién de entre 15 e 20 minutos. As conversas
gravaronse en audio e foron transcritas posteriormente. Grazas 4s aportacions
realizadas polas xornalistas entrevistadas engadirase 4 investigacion o punto de vista
daquelas profesionais que traballan de xeito diario na producion de materiais para as
redes sociais. Asi, completarase a informacién obtida mediante a analise de contido
con aquelas valoracidns relativas aos procesos de producién aportadas polas

profesionais que as realizan ou definen.
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5. Resultados

5.1. Analise da estratexia nas redes de RTVE

O ano 2007 supuxo un punto de inflexion para o traballo de RT1E nas redes sociais.
E neste momento cando bota a andar o novo equipo de medios interactivos e se crea
o perfil de YouTube de Television Espasiola, nun momento no que ainda non dispoffan
da sua propia web (Meso-Ayerdi, Mendigure, Pérez Dasilva, et. al., 2012). Dende este
momento, promovese diferentes iniciativas, respectando os seus obxectivos como
servizo publico de radiotelevision, os principios democraticos, os contidos de calidade

e a intervencién dos publicos (Orti-Sobrino y Lopez-Vidales, 2012).

En 2017, viu a luz a plataforma Play Z que recolle a evolucion de RTT7E no entorno
dixital e o traballo multipantalla e que conta con ramificacions en numerosas canles
sociais (Gonzalez Saavedra, 2020). A partir de 2013, reférzase a sta estratexia en redes
e, co obxectivo de achegar a informacién aos cidadans, impulsase o uso de Twitter e
Facebook para entrar en contacto cos publicos que interactian cos contidos mediante
os enlaces 4s informaciéns da web e os videos difundidos no telexornal. Debido ao
auxe das canles sociais, tamén desenvolven un equipo encargado de monitorizar a
interaccién social durante o ‘prime time” (RTVE, 2014).

Na lifia de periodos anteriores, a corporacion continia mantendo a sta actividade en
redes sen esquecer a sia presenza nas novas contornas sociais, como evidencia a sia
incorporacion a Swapchat en 2016. Ademais deste perfil, contaban con mais de 150
contas activas en Facebook, 180 en Twitter, mais de 30 en Instagram, unha de Google Plus,

duas en Medium, unha en Pinterest, en Tumblr e en YouTube (RTVE, 2010).

No 2018, os centros territoriais iniciaron a sta actividade no espazo social a través de
Twitter, mentres o ente publico traballou coa Universidade Carlos III no
desenvolvemento de sistemas de alerta para os profesionais e sistemas de predicion
das audiencias a partir dos contidos vertidos nas comunidades sociais (RTVE, 2018)

Unha das disfuncionalidades da estratexia do ente publico ¢ a “confusion” entre os
perfis de RTVE, enfocados a marca corporativa, TI'E, centrada no apartado
televisivo e RTVE.es que engloba os espazos web (Lago- Vazquez e Valencia-
Bermudez, 2016). A presenza nas canles sociais, ao contrario do que fan outros
grupos, non é homoxénea. RTVE ten presenza en Youlube, que é onde acadaron
unha maior comunidade formada por 1, 9 milléns de seguidores; 4 que lle sigue Twitter,
con mais de 1, 2 milléns de seguidores; Facebook, na que os seguen 877.000 persoas,
Instagram, na que dispofien dunha comunidade de 354.000 persoas e Ti&£Tok. Ademais

destas contas como grupo, que a sua vez tefien derivadas en funcién do tipo de
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contidos (RTVE Miisica, RT'TV'E Cocina, RKI'TE Humor, etc), algin dos seus programas
como Master Chef dispofien de perfis propios.

En YouTube, difunden un contidos moi variados, entre o que se atopan entrevistas,
resumos de eventos deportivos e culturais, receitas e onde ofrecen a posibilidade de
seguir en directo determinados acontecementos, como foi o “Benidorm Fest”. Ainda
que hai unha tendencia a ofrecer produtos orixinais para o entorno dixital, tamén
distribien fragmentos de programas. A publicaciéon ¢ moi frecuente, ainda que non

chega a ser diaria.

En Facebook a actividade de RTTE «éntrase en compartir enlaces a sia web, practica
que mantefien en Twitter onde tamén ofrecen fragmentos e avances de programas e
achegan a actividade doutras contas do grupo como RTVE Play ou RTTE Noticias
principalmente a través do resweet. En ambas plataformas adaptan 4 linguaxe a través

do emprego de hashtags e iconas e ofrecen actualizacions cada hora.

Por outra banda, en Instagram publican imaxes, multifoto slide show e videos. O seu
contido esta orientado principalmente ao entretemento mediante fragmentos de
programas emitidos en televisién e avances que lle dan visibilidade aos produtos de
todo o grupo. Lévase a cabo una actualizacion diaria, sendo esta ainda mais acusada a

través das storzes.

A sta canle principal, La 7, a diferenza do resto de canles do grupo, non dispon da
mesma actividade social, pois s6 ten conta en Twitter. Nesta plataforma desenvolve
unha estratexia semellante 2 da compafifa. Ainda que nas contas corporativas e das
canles ¢ posible observar una certa preferencia polos contados informativos, estes
tamén se ofrecen baixo a marca RTVE Noticias, que conta con perfis activos en Twitter
que acadan 1,4 milléns de seguidores. Tamén tefien a sua comunidade en YouTube,
con 1,15 milléns de persoas, Facebook, Instagram, con mais de 188.000 followers e noutras
redes de recente creacion como Tz&Tok.

5.1.1. Analise da estratexia de RTTE en TikTok
A primeira publicaciéon de RTTE en TikTok data do 16 de xufio do ano 2020. A sta

biografia “Cuenta oficial de Radio Television Espafiola”; ao igual que acontece con
outras canles, non fai referencia ao tipo de contidos que se van a poder atopar.
Realizando unha analise mais profunda das pezas, podese observar que a inmensa
maioria son fragmentos de programas da canle principal de RTT E que non conta con
presenza nesta rede.

A sta vez, ainda que parte dos seus posts son propios do espazo dixital e tamén se
traslada a redes como Iustagram, tamén se rexistran algins videos realizados en
exclusiva para a comunidade T7&Tok. Estas publicacions difindese baixo o cancelo
#aprendecontiktok, mentres que os compartidos noutras canles sociais como Twitter
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ou Facebook son producidos de acordo as caracteristicas de cada unha destas

plataformas.

A estratexia de RTT/E baseabase nun comezo en publicar anacos dos seus programas,
ainda que nos dltimos tempos mudou, decidindo centrarse en fragmentos de entrevistas
realizados a personaxes recofecidas para o publico. Cando comezou a andaina do ente
publico nesta rede social, a frecuencia de publicacién era moi limitada, podendo pasar
dende un a dous meses sen subir videos. A partir de xaneiro do 2021, comezouse a
actualizar o perfil de maneira diaria, chegando a notificar dous posts por dia.

A xestion de contas do grupo publico de comunicacion afastase da practica
determinada nos outros medios, xa que non posue contas para os distintos programas
da sua grella televisiva. Deste xeito, o que se pode observar é que existen perfis para
algunhas das canles como Lz 2 Noticias, sendo esta a primeira que se uniu a esta rede
social no ano 2019 —antes incluso da explosion desta rede en Espafia— ou Teledeporte,
que forma parte da comunidade de T7&£Tok dende 2020.

Tamén existe un perfil exclusivo para o “Festival da Cancién de Eurovision”, que
iniciou a sua actividade no ano 2019. Potrén a variedade na actualizacion das
publicacions determina a sia estratexia. Fronte a inactividade do perfil informativo de
La 2, a0 que non incorporan contidos dende 2020, na conta de Teledeporte a frecuencia
de publicacién é moito maior, publicando varias pezas ao longo da xornada. No caso
de Eurovision, a actividade concéntrase durante a celebracion do concurso e da
preseleccion, na que poden chegar a compartir mais dunha vintena de pezas por dia.
O 9 de febreiro do ano 2022, RTTE decidiu abrir na plataforma unha conta
denominada @cocinattve, con contidos exclusivamente realizados para TikTok e

cunha frecuencia de actualizacién diaria.

Os contidos informativos aparecen na conta de @rtvenoticias, na que se tratan os
asuntos de maior actualidade e relevancia e que comezou as stuas publicacions o 10 de
febreiro do 2021. Non existe un equipo dedicado en exclusiva a plataforma, senén que,
“membros do propio equipo de redes sociais de informativos, que tamén traballan con
Twitter, Facebook e Instagram, son os encargados desta nova rede social”, explica Antia

Reino, xornalista e community manager encargada da xestion de RT1E Noticias.

A estratexia esta definida pola responsable do equipo de redes de informacién de
RTVE, Susana Rodriguez del Campo. Non tefien ningiin medio de referencia para o
seu traballo, ainda que se inspiran no contido “que vemos no noso feed e asistimos a
charlas e eventos online para cofiecer como informaban a través de T7&Tok outros
medios de comunicacion internacionais”, explica a profesional.

A seleccion das tematicas responde a tres criterios. En primeiro lugar e como fan
outros medios, prestan atencidon as propias tendencias que propén a plataforma.
“Cada semana envia unha newsletter avanzando que bashtags seran tendencia cada dfa.
Deste xeito, podemos ver si algunha das tendencias pode encaixar no noso perfil

89



Lucia Blanco Fernandez e Ainara Corredoira Rebolo

informativo para que lle dean impulso e chegar a mais xente”. Ademais, tamén se
fixan nos contidos que se converten “no tema do dia porque serd informacién que
busquen os usuarios nas redes, por exemplo, imaxes do partygate, a aprobacién dunha
nova lei e outros contidos de actualidade”.

Por dltimo, danlle valor as pezas que lles funcionan a eles, especialmente 4 seccion de
“Politica”, de gran interese para os seus seguidores, ou as coberturas dende o lugar
dos feitos xa que “os videos dos nosos enviados especiais tefien un gran seguimento
nesta rede”, conta a xornalista. Dentro desta tipoloxia, incliese o traballo do
xornalista Fran Sevilla, que enviaba a diario materiais sobre a situacién en Ucraina
para a creacion de pezas para RNE e para os telexornais. “Tras adaptar e subir un
primeiro video a T7£Tok, o propio publico deixounos claro que o contido, ademais de
interesar, gustaba moito”, argumenta a profesional. Ademais da sia forma accesible
de informar sobre o conflito, “os seus videos curtos e con pouca edicién, encaixaban
moi ben coa necesidade informativa do usuario”, polo que decidiron compartir a

diario o seu labor ata o seu regreso a Espafia.

A producién dun video exclusivo para a plataforma comeza co analise do tema e unha
elaboraciéon dun esquema ou guién. Tras ser verificado por outros membros do
equipo, comeza a gravacion e a posterior edicién que finaliza no propio editor de
TikTok para “engadir os letreiros, os stickers se os hai, a descricion e a portada”, detalla.
Cando o contido xa esta creado, o seu traballo céntrase en “adaptar o formato ao

publico e a cada unha das redes sociais as que vaia dirixido”.

O seu traballo baséase nun “proceso de aprendizaxe” que implica cambios tamén en
funciéon das preferencias dos seus seguidores. Por iso, nas ultimas semanas,
centraronse en difundir contidos curtos e concisos que resuman a actualidade
informativa. Ainda que mantefien as pezas exclusivas para a canle, estas son
compartidas sen estar baixo o nome dunha seccién e vinculadas a “explicacions de

temas de interese sobre a actualidade”.

Precisamente, tras comprobar que T7£Tok se asenta coma unha fonte de informaciéon
entre as audiencias, intentaron incorporar narrativas que potenciasen ese caracter
noticioso. Lanzaron o formato “5 noticias de hoy”, que resume as novas mais
destacadas da xornada e estan desenvolvendo “outros novos formatos, como ‘La
Trastienda’, que ¢ unha combinacién de directos e videos editados para mostrar o que

normalmente non se ve dos servizos informativos de RTT’E”; engade Reino.

Na plataforma social tamén deixan espazo a experimentacion grazas a incorporacion
de tecnoloxias como a intelixencia artificial. Esta decision estivo influida pola idade
dos usuarios e polo tipo de codigo do espazo social, que permite o uso deste tipo de
técnicas sen restar credibilidade aos contidos noticiosos. “Ti&Tok permitia a
clasticidade suficiente como para que unha animacién puidese contar noticias ou
desenvolver temas cunha linguaxe mais proxima grazas 4 sua idiosincrasia. Deste
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modo, usando esa ‘IA’, unha noticia non perdia o rigor, xa que o publico é¢ mais novo”,

argumenta.

Ademais de centrarse nos temas de interese para o seu publico, unha vez producido
o material, valoran as respostas da sia comunidade. Nesta lifia, intentan ler todos os
comentarios para “saber que opinan, se queren mais informacién sobre o tema, se hai

algun erro ou se estan satisfeitos co contido”, conclie Antia Reino.

5.1.2. Analise do petfil de TikTok de @zrtvenoticias
5.1.2.1. Funcion e creacion

Logo da revisién dos 786 videos que forman parte do perfil informativo de RTTE
en TikTok, foi posible atopar 773 contidos que presentan unha clara funcién
informativa. Isto supén que un 98,35% dos produtos audiovisuais analizados presenta
ese caracter noticioso, o que nos indica que a estratexia do grupo nesta plataforma é
precisamente a de manter as audiencias informadas ao trasladar as novas de
actualidade. A estrutura de analise proposta tamén inclie un apartado para identificar
a orixinalidade da producién. Deste xeito, en ocasiéons o medio bota man de materiais

derivados do medio televisivo que son adaptados a plataforma.

No caso de RTTE, rexistraronse —dentro do corpus de 786 publicacidns analizadas
no seu perfil— 251 exemplos que reflicten este tipo de producién. Son videos que
foron emitidos nas canles do ente publico, principalmente no seu telexornal, pero que
sofren axustes, como se recolle en epigrafes seguintes, mediante o emprego de

recursos visuais.

Os materiais creados en exclusiva para o espazo dixital supofien o 68,19% das
publicacion analizadas, o que traslada un traballo acusado na plataforma onde non se
limitan a publicar contidos xa emitidos no medio televisivo, senén que acaban por
difundir produtos orixinais. Esta tendencia permite aproveitar as potencialidades que
ofrece a aplicacion e ofrecer produtos que presenten a linguaxe e as caracteristicas

formais propias dos medios sociais.

5.1.2.2. Intencionalidade do contido

Como un 98,35% das publicacions presentan unha funcion informativa, a informativa
—con 772 pezas— tamén se corresponde coa intencionalidade do contido mais
comun. Como se observa na taboa 1, as noticias son os produtos mais presentes no
petfil de RTTE. Clasificaronse 340 exemplos, o que supén o 43,26% de todas as
publicaciéns examinadas. Despois das noticias, os fragmentos de programas son o
tipo de produto mais publicado no perfil no que se rexistraron 225 videos desta
tipoloxia. A modalidade divulgativa é outra das mais usadas polo medio na contorna
social, pois son 103 videos os que se clasifican dentro dela. As declaracions —con 74
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exemplos—, as informacioéns de servizo publico —con 20 videos—, principalmente
sobre a crise sanitaria da covid-19 e os resumos 2 modo de avance —con 10— acaban

por definir os contidos desta categoria.

Mentres o medio se centra en comunicar feitos de actualidade, o labor de promociéon
na estratexia do ente publico en Ti&Tok ¢ moi pouco significativa. A intencionalidade
promocional coincidiu co 1,65% dos posts. Por un lado, mostran o que acontece detras
das camaras e anuncian coberturas informativas, rexistrandose 4 exemplos de cada
tipoloxia, pero tamén amosan novidades vinculadas aos seus informativos. Nesta
categoria de “contidos de marca” rexistraironse 3 videos nos que explican mudanzas

en canto ao tipo de materiais empregados no seu telexornal ou a sta producion.

Por outra banda, como se observa na taboa 4, os retos dos que apenas se notifican 2
exemplos, e os contidos cunha intencionalidade humoristica, no que so se encadra un

video, non son propios da estratexia de RTTE en TigTok.

Taboa 4. Intencionalidade identificada nas publicaciéns do perfil de Ti&Tok de

(@rtvenoticias.

Intencionalidade Publicacions

Noticias 340 43,26 %

Fragmento de programa (a posteriori) 225 28,63%

Divulgativa 103 13,1%
Informativa

Declaracions 74 9,41%

Informacion servizo publico 20 2.54%

Resumo (avance) 10 1,27%

Detras das cimaras 4 0,51%
Promocional Anuncio cobertura informativa 4 0,51%

Contido de marca 3 0,38%
Reto 2 0,25%
Humoristica 1 0,13%

Fonte: elaboracién propia
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5.1.2.3. Tematicas

En segundo lugar prestamos atencién as lifias tematicas nas que se poden identificar
as publicaciéns do medio durante as catro semanas que compofen a analise do perfil
de TikTok de @trtvenoticias. O grafico 6 amosa as tematicas nas que se encadraron
os posts. A seccion de maior peso neste caso ¢ a de “Ucraina”, pois nela clasificanse
149 videos, o que supon un 18,96% de toda a producién analizada. “Cultura” ¢ a
segunda tematica de maior presenza, con 107 exemplos. En termos porcentuais,
traducese nun 13,61% dos produtos audiovisuais observados. Nun terceiro chanzo,
pero bastante afastado da variedade de contidos que ofrecen os anteriores,
encontrarfanse os videos encadrados na tematica “Tecnoloxia” con 65 publicacions.
“Politica” —con 59 casos—, “Sociedade” —con 58— e “Sucesos” —con 52— son
divisiéns que é posible localizar se continuamos baixando na clasificacion.

Grafico 6. Distribucién por tematicas das publicacions revisadas en @rtvenoticias.

-
“ =

Tecnoloxia ———
guaidade La Palma | Deportes
Redes '
sociais

Fonte: elaboracion propia.

Version interactiva

Como se pode advertir con esta lista, as informaciéns derivadas guerra en Ucraina,
unha seccién inaugurada neste ano 2022, tefien un gran peso na produciéon do medio.
Antes de que Rusia iniciara os ataques contra o pafs, sé se rexistra un contido
relacionado con esta tematica, datado o 13 de febreiro. Porén, dende que comeza o
combate armado, son numerosas as publicaciéns que afondan no avance do
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enfrontamento dfa a dia, nas consecuencias para a poboacion, asi como abordan as
manifestaciéns organizadas féra das fronteiras do pais. De feito, das 210 publicacions
notificadas entre o 24 de febreiro e o 13 de abril, 148 correspondese con contidos

clasificados nesta seccién.

5.1.2.4. Caracteristicas do contido

Os videos analizados de @rtvenoticias destacan por ser contidos non excesivamente
longos cunha duracién media de 30,5 segundos. De feito, 687 das publicaciéns non
chegan ao minuto de duracién. En termos porcentuais, supon que un 87,4% da sua

producion ten unha duracion inferior aos 60 segundos.

As publicacions de menos de 15 segundos, a duracién maxima permitida nos inicios
da aplicacion, tamén tefien a sua pegada no perfil, ao contabilizarse, como se pode
observar na taboa 5, 18 exemplos. A metade destes produtos identificanse con
noticias de caracter breve baseadas nunha narracién que combina a musica e o texto.
Xunto as noticias, as declaracions de personaxes relevantes do mundo da cultura e da

politica, das que se rexistran 6 videos, protagonizan os posts de menor duracion.

Taboa 5. Videos analizados en @rtvenoticias segundo a sua duracion.

-15” 15-30” 30-45» 45-60” 60-90” 90-120” +120”

18 201 227 182 56 11 6

Fonte: elaboracién propia

Grazas aos novos limites de duracién introducidos pola plataforma, os medios poden
compartir informacions de maior profundidade. Nesta lifia e como recolle a taboa 10,
en RTTE notificaronse 6 videos que superan os dous minutos de duracién. Estes
exemplos non son contidos orixinais para o espazo dixital, sen6én derivados do medio
televisivo —5 deles clasificanse dentro desta categoria—. Esta producién de longo
formato aborda feitos noticiosos que recibiron unha gran cobertura mediatica, como
o volcan de Palma ou a guerra en Ucraina, asf coma outros sucesos de relevancia como
foi a morte de Almudena Grandes. Concretamente, o video de maior duracion do
perfil —de 2 minutos e 36 segundos— correspondese cunha reportaxe derivada do
medio televisivo na que fan un percorrido durante os dous meses de erupcién do
volcan de La Palma.

En canto as caracteristicas formais das publicacions, o uso de Jashtags define a sta
linguaxe na plataforma. Dos materiais analizados, 779 contifian estas palabras clave

que axudan a clasificar os temas nas contornas sociais. E dicir, un 99,11% dos
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contidos incorporan na sua descricion este tipo de etiquetas. A media de emprego ¢é
de 4,3 hashtags por publicacion, ainda que o mais frecuente ¢ o uso de 4. Precisamente,
186 publicaciéns contifian este nimero de recursos para marcar os seus contidos, tal
e como amosa a taboa 6. O maximo nimero que chegan a empregar para acompanar
ao texto dun video ¢é de 11 hashtags.

Taboa 6. Videos difundidos en @rtvenoticias en funcion do numero de hashtags.

N°de |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11
hashtags

Videos 12 | 82 | 159 | 186 | 172 | 83 | 43 19 13 3 1

Fonte: elaboracién propia

5.1.2.5. O emprego de recursos visnais

O emprego de recursos textuais € a caracteristica definitoria dos materiais da conta de
@rtvenoticias. Do conxunto analizado, 778 videos inclien texto en pantalla. Ainda
que un 6,23% dos produtos xa inclufa texto orixinal no video, 772 das pezas engaden

texto creado para a contorna social.

O uso de GIF, que aportan un caracter mais desenfadado e son propias dos espazos
sociais, tamén ¢ acusado no seu perfil, ao rexistrarse 160 videos con este recurso. Un
exemplo deste uso correspondese coa imaxe 2 na que incorporan 3 GIFS. Estas imaxes
en movemento —con forma de frecha e de television— estan presentes durante todo

o contido e serven para dirixir a mirada do espectador cara o texto do video.

Noutras pezas aparecen de xeito puntual, como na imaxe 3, na que se pode ver o GIF
mentres se escoita o audio. Neste caso, ¢ un fragmento de programa, o que amosa
que este tipo de recursos non se empregan s6 nas pezas creadas en exclusiva para a
contorna social, senén que tamén se incorporan nas derivadas do medio televisivo.
De novo, ¢ utilizado para manter o interese do usuario e que este centre a sia atencion
no contido.
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Imaxe 2. Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil de Ti&Tok de
(@rtvenoticias.

y rtvenoticias @ RTVE Noticias - 2021-2-15

iEl Telediario esta de estreno! Asi sera la nueva cabecera.

J1 sonido original - RTVE Noticias

LOS TELEDIARIOS
DE TVE ESTAN

DE ESTRENO

"1 Telediario

L J

14

Asi es la nueva ®
CABECERA ?

" TikTok g

@rtvenoticias 2

Fonte: @rtvenoticias

Imaxe 3. Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil de Ti&Tok de
(@rtvenoticias.

\ rtvenoticias @ RTVE Noticias - 2021-11-25

El #112 confunde a una mujer con una enferma terminal.

JJ sonido original - RTVE Noticias

rtve

Noticias

Muere una mujer tras ser
confundida por el 112 con
una enferma terminal

Conversacion de la hija de la fallecida
con SUMMA 112

26 enero 2020
Primera llamada: 10:48
Segunda llamada
11 minutos después
Se activa una UVI mévil
6 minutos mds tarde

o

206

El SUMMA no envié (-]
ayuda a tiempo )

-

o' TikTok

@rtvenoticias

Fonte: @rtvenoticias
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As iconas, a diferenza do uso de filtros dos que s6 se rexistran 3 exemplos, tamén
teflen a sua pegada nas publicacioéns da Corporacion. Un 9,67% dos videos contefien
este tipo de pictograma propio dos servizos de mensaxeria instantanea. Como se pode
comprobar na imaxe 4, estes recursos que acompafan ao texto, facilitan a
comprension o contido e permiten reducir o numero de termos do material textual
que aparece en pantalla, o que reforza o seu caracter visual.

Imaxe 4. Uso das iconas como recurso visual nos videos do perfil de T7£Tok de
@ttvenoticias.

rtvenoticias @ RTVE Noticias - 2021-4-18
+ Victor Valdés | Menos de 100 dias para #tokio2020 #jjoo #sport

J3 MUD - Cullen Fitzpatrick

X Publico
Plan de actividades

’ PCR negativa

¢ TikTok -

@rtvenoticias

Fonte: @rtvenoticias

En canto 4 sua edicién, o uso das transicions tamén é habitual entre os videos
analizados, xa que un 61,7% da producion contén este recurso visual. En canto a sta
tipoloxia, como ben reflicte a taboa 7, os cortes—con 442 exemplos— son os mais
empregados. Cun uso moito menor, atopanse as disoluciébns —con 129

publicaciéns— e os fundidos —con 120.

Ainda que os videos que usan este tipo de efecto non tefien que empregar varios tipos
de transicion, a imaxe 5 recolle unha publicacién que presenta todas as tipoloxias deste
recurso visual, agas a cortinilla. A peza informatiza abre cun fundido, ao que lle seguen
numerosos cortes e unha disolucién. Esta practica apoértalle dinamismo ao contido e
da como resultado unha peza cunha edicién mais traballada.
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Taboa 7. Transicions empregadas nos videos de @rtvenoticias.

Recurso visual Publicacions
Transicions 485 61,7%
Corte 442 56,23%
Disolucion 129 16,41%
Fundido 120 15,27%
Cortinilla 4 0,51%

Fonte: elaboracién propia

Imaxe 5. Uso das transicions como recurso visual nos videos do perfil de T7i&Tok
de @rtvenoticias.

rtvenoticias @ RTVE Noticias - 2021-2-27

#weeklytrends #noticias #rtve #aprendecontiktok #ladygaga #marte
#eeuu #bulldogs

J1 News - DJ BAI

Fonte: @rtvenoticias

O caso anterior identificase cunha peza orixinal para a rede, que adoita ser a tipoloxia
na que se encadran estes efectos. Porén, como se ve na imaxe 6 que contén unha
disolucién, tamén se rexistran exemplos derivados do medio televisivo que

incorporan algunha transiciéon. Deste xeito, comprobase que os videos propios do
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medio televisivo non se traslada directamente ao perfil de T7£Tok do grupo, senén
que sofren algun tipo de modificacion.

Imaxe 6. Uso das transicion como recurso visual nos videos do perfil de T7i&Tok de
(@ttvenoticias.

rtvenoticias © RTVE Noticias - 2021-3-21

En #ZoomNet nos hablan de #ItTakesTwo, que sera uno de los
#videojuegos de esta #primavera #GGPrimavera | + Manuel Gonzalez

JJ sonido original - RTVE Noticias

)

Fonte: @rtvenoticias

Unha das particularidades do perfil de RTTE ¢ a introducion de disciplinas propias
do eido tecnoléxico, como € o caso da intelixencia artificial que se emprega ata en 7
produtos. Nestas publicacions, unha figura imita o comportamento humano e traslada
as informaciéns que comprenden tematicas variadas como “Sociedade”, “Covid”,
“Cultura” ou “Historia”. Precisamente dentro desta ultima seccion, encadrase a imaxe
7, na que a intelixencia artificial de RTTE explica a historia de Torrespafia. Ademais
do discurso protagonizado polo informador dixital, a peza emprega de novo recursos
textuais e un GIF, que ten como resultado unha edicién mais elaborada e propia do
espazo dixital.
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Imaxe 7. Uso da intelixencia artificial nos videos do perfil de T7£Tok de
(@rtvenoticias.

rtvenoticias @ RTVE Noticias - 2021-3-5

El Piruli es de 1981. Eres old, pero jasi de old?#asideold #piruli #h
owold #weareold #oldie

13 sonido original - RTVE Noticias

% L
o)

o TikTok

@rtvenoticias

Fonte: @rtvenoticias

5.1.2.6. O emprego de recursos sonoros

En canto ao uso dos recursos sonoros, 619 das publicaciéons contifian son orixinal.
Como se pode comprobar na taboa 8, a voz predomina na maioria de videos, xa que
un 72,77% das pezas contefien este recurso sonoro como son orixinal. O son
ambiente e a musica son os seguintes en canto a uso. Esta presenza muda cando o
que se analiza é o material sonoro que se incorpora o video, xa que o predominio das
pezas musicais é claro. Nun 56,11% da producién analizada é a musica o recurso
sonoro non orixinal que predomina, fronte ao 0,51% no que prevalece a voz.

Taboa 8. Efectos sonoros empregados nos videos de @rtvenoticias.

Recurso sonoros Publicacions
Voz 572 72,77%
Ambiental 25 3,18%
Son orixinal Msica 20 2,54%
Efectos 2 0,25%
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Recurso sonoros Publicacions
Musica 441 56,11%
Son non
orixinal Voz 4 0,51%

Fonte: elaboracion propia

5.1.2.7. Feedback co usuario

As 786 publicacions revisadas acumulan un total de 27.351.786 visualizacions —
durante o mes de abril no que se levou a cabo a investigacion—. De media, cada
contido do seu perfil ten unhas 34.799 visualizaciéns. Se nos centramos nos contidos
mais virais, contan con 20 publicaciéns que acumulan mais de 250.000 visualizacions,
das cales 11 superan as 500.000 reproducions e 6 acumulan mais dun millén. Son
videos informativos —3 declaraciéns, 2 noticias e 1 fragmento de programa— de
caracter breve, que non superan os 40 segundos de duracién e que contan cunha

edicion sinxela e cun discurso baseado no son orixinal e no uso de texto en pantalla.

O video mais reproducido do seu perfil é unha noticia orixinal para a rede encadrada
na tematica “Sucesos” que aborda a chegada de menores a fronteira mexicana’. A
informacion acumulaba 2.800.000 visualizacions a dia 4 de marzo, cando foi realizada
a sua andlise. A stia vez, contaba cunha gran interaccién por parte dos usuarios da
plataforma, xa que rexistra 215.600 /zkes e 4.266 comentarios. Malia tratar un asunto
complexo, o medio decide abordalo de forma breve, xa o que video presenta unha
duracién de 26 segundos. O discurso apoiase no texto creado para a plataforma, na
voz orixinal presente no video e na musica que acompafia toda a narraciéon. Conta
cunha edicion sinxela baseada no uso de transicions —cortes e disoluciéns—. Maiis
al6 do texto en pantalla, que traslada as declaracions do neno protagonista do contido,

non empregan outro tipo de recursos visuais.

O segundo post con maior nimero de reproducions tamén se corresponde cunha
noticia orixinal para a rede*. Neste caso tratase dun video encadrado na tematica
“Ucraina” no que se amosan imaxes dos tanques destruidos polas raas Brovary. O
contido, que rexistraba 1.600.000 reproduciéns, 35.600 /Zkes e 2013 comentarios,
destaca polo seu caracter breve. Son 36 segundos de duracion, nos que non se realiza
ningunha transicion e nos que o texto en pantalla traslada a informaciéon. Co emprego
do texto substitiese a voz en off, de tal xeito que adquire protagonismo o son orixinal
de caracter ambiental.

3 Dispofiible en: https://cutt.ly/[JXDAL4
* Dispofiible en: https://cutt.ly/ZJXDT7y
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En terceiro lugar, atopamos un video cunhas declaracions de Nathy Peluso durante a
celebracién dos Premios Goya®, que acumulaba 1.500.000 visualizacions, 191.400 Zkes
e 707 comentarios. O video de 15 segundos, esta clasificado dentro da tematica de
“Igualdade”, xa que fai referencia 4 situacion das mulleres na industria musical. De
novo, non inclie ningtn tipo de corte e apoiase no texto en pantalla para trasladar as
palabras da cantante. En canto aos recursos sonoros, a narraciéon presenta o son

orixinal, ademais dunha cancién da protagonista da informacion.

Como se advirte con eses exemplos, as informaciéns mais vistas, adoitan presentar
un numero de /Zkes e de comentarios tamén elevado. Nesta lifia, outra das interaccions
que se rexistrou foi o numero de Zkes. As publicacions do perfil informativo de RTTE
analizado durante as catro semanas da investigacion acumulaban un total de 1.329.291
likes. A media é de 1641 /ikes, ainda que o mais habitual ¢ que o numero de “gtstame”
se sitde en torno nos 62 /zkes. Como se observa na taboa 9, a maioria dos seus posts,

non superaba os 100 “gustame”.

Taboa 9. Videos do petfil de @rtvenoticias en funcién do numero de /Zkes.

Likes -100 100-499 500-999 1000-1999 +2000

Videos 461 152 59 42 72

Fonte: elaboracién propia

Por outra banda, o nimero de comentarios afastase do numero de interaccions e /Zkes
rexistrados. Contabilizaronse en total 49.323 comentarios, recibindo cada post de
media uns 63. En canto as publicaciéons que rexistraron un maior interese por parte
da audiencia en canto a numero de comentarios, s6 18 delas supera os 500 e 11 o

milleiro de comentatios.

5.2. Analise da estratexia nas redes da 7VG

A TV'G ¢ a canle principal da Corporacion de Radio e Television de Galicia, nada o
1 de xaneiro do ano 2016, con titularidade plena da Xunta de Galicia (Lopez-Talavera,
2021). A sta mision principal é a normalizacion da lingua galega e a difusion da cultura
mediante o medio televisivo, o radiofénico e distintas plataformas dixitais (CRTVG,
2022).

Como recolle a propia corporacion na sua web, a aposta da CRTT'G en medios
dixitais pretende achegar os contidos de television e radio as audiencias, adaptando as

® Dispofiible en: https://cutt.ly/u]XFegX
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informacioéns aos distintos soportes. A sta vez tamén pretenden ofrecer novos

contidos nas plataformas dixitais e favorecer a interactividade cos usuarios.

Nos ultimos anos, a estratexia das redes sociais mudou, tanto a nivel de elaboracién
de materiais como na xestiébn dos espazos na rede, o que se traduciu en cambios en
canto 4 publicacion dos contidos nestas canles. O 2018 foi o ano da implantacién do
novo sistema de producién dixital (CRTVG, 2019), que trouxo aparellados cambios
estruturais ao integrar persoal especializado en contidos dixitais na Area de Contidos
(Lopez-Talavera, 2021). Nos periodos seguintes, a lifia de actuaciéon da compania

orientouse cara 0 maximo aproveitamento dos recursos dixitais.

Como recolle o Informe de Progreso 2019, o 2019 foi un punto de inflexion para a
estratexia de toda a Corporacién no eido dixital. No mes de maio creouse a web
G24.gal e as stas contas sociais asociadas co obxectivo de ofrecer unha informacién
de proximidade e establecer unha plan conxunto para a T1'G e a Radio Galega. O
departamento de Extensiéon Audiovisual iniciou a sua actividade baseada na
coordinacion dos contidos de entretemento nas plataformas sociais coa pretension de
achegarse as xeracions mais novas que demandan contidos 4 carta a través dos
mobiles. Neste periodo, intensificouse a explotacion audiovisual de contidos e a
interactividade co publico a través das contas sociais, como tamén a publicacién

simultanea de contidos en YouTube e Instagram (Lopez-Talavera, 2021).

Os inicios da TT'G nas redes sociais remontanse ao 2 de marzo de 2006 cando
comezou a sua actividade en YowTube cunha conta que xa alcanzou os 78.000
seguidores. Posteriormente, o 3 de setembro de 2010 a canle incorporariase a Facebook.
Instagram e TikTok completan a estratexia desta canle. Actualmente, a CRT1/G ten
presenza en Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e Tiklok, con contas corporativas,
ademais dos perfis de TG, Radio Galega e os diversos programas, asi como as
especificas do espazo #DigochoEu.

A difusion de publicaciéns é moi semellante nos espazos sociais nos que reproducen
os contidos nas distintas plataformas. En Facebook e Twitter comparten novas que
dirixen o publico 4 web asi como fragmentos e avances de programas televisivos.
Unha practica que tamén se produce en Instagram, onde debido ao caracter mais

informal da rede, publican contidos realizados en exclusiva para esta plataforma.

O emprego de cancelos e iconas ¢ caracteristico da sua linguaxe en Facebook e Twitter,
mentres que en Instagram apdianse nas mencions. En YouTube son protagonistas os
videos que resumen a nivel informativo a xornada, asi como fragmentos de programas
emitidos na television e outros contidos como os do espazo “Digocho Eu”. A
frecuencia de publicacién en todas as canles é diaria, pero en Facebook, Twitter e
YouTube chega a realizarse varias veces ao longo do dia. Ainda que a través destes
perfis atépanse contidos informativos e de actualidade, a lifia entre informacion e
entretemento atépase claramente diferenciada. De feito, na biografia de Twitter da
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conta @TVGalicia faise referencia a esta cuestién: “Esta é a conta oficial de

entretemento da Television de Galicia”.

Os contidos sobre feitos noticiosos difundense a través de (@G24Noticias que de
novo ten presenza nas mesmas redes que o perfil oficial da canle, agas en YouTube,
onde polo momento non conta cun perfil exclusivo. En Twitter e Facebook publican
enlaces 4 web e alguns a conta da T1'G en YouTube. Pola sta parte, en Instagram
explotan os contidos audiovisuais que tamén son difundidos a través de Ti&Tok xa

que estan creados para o espazo dixital.

5.2.1. Anilise da estratexia da T1'G en T7£Tok
A TV G comezou a difundir contido a través de T7&Tok o 1 marzo de 2021. A propia

biograffa, “esta ¢ a conta oficial de entretemento da Television de Galicia” deixa clara a

orientacién dos seus contidos, como tamén fan outras canles como Telecinco.

A TG dedica gran parte do seu traballo na plataforma a compartir fragmentos dos
seus programas, principalmente de humor, adaptados 4 linguaxe da aplicacién, ainda
que no seu perfil tamén comparten videos que son realizados para as stas canles
sociais, Instagram, TikTok, Twitter ¢ YouTube. Deste xeito, tefien seccidbns como
#Desvestimonos, a través da que dan a cofiecer a tradicion do traxe folclérico galego
ou unha serie de publicacions mediante as que divulgan os refrans propios da cultura
popular. A actualidade tamén marca parte dos seus contidos, como asi o demostran
dunha serie de videos que realizaron para visibilizar o labor de distintas mulleres
galegas con motivo do Dia Internacional da Muller. A frecuencia de publicacion, a
diferenza doutros medios, non mudou moito dende que tefien presenza na rede
social. A actualizacién dos contidos case de xeito diario, cunha marxe de entre dous
e tres dfas sen difundir novos videos, polo que non se poden sinalar periodos de
moita inactividade.

A estratexia que segue a 117G ¢ semellante 4 que empregan outros medios de
comunicacion televisivos e a a propia corporacion leva a cabo noutras plataformas
como Instagram ou Facebook. Malia aglutinar os seus contidos baixo a conta principal,
@tvgalicia, alguns dos seus formatos tamén posuen contas propias na plataforma, é
o caso dos programas “Land Rober - Tunai Show”, gue foi o primeiro en dispofier
dun perfil propio que inaugurou en setembro de 2020, “Estache Bo” que dispén
dunha conta desde febreiro de 2021 ou “Malicia Noticias” que iniciou a sta actividade
sete meses despois. Todos estes programas, elaborados por produtoras
independentes, non tefien unha actividade moi notable na plataforma. O seu contido
nesta limitase 4 difusion de fragmentos do programa e a frecuencia de publicacion
non adoita ser regular. Esta practica non se cumpre no caso do “Land Rober” que ten
unha frecuencia de publicacion case semellante 4 do perfil da Corporacion.

Os contidos estritamente informativos aparecen na conta de @enmenosdunminuto,
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teflen a sua difusién a través da conta @enmenosdunminuto, a de maior actividade
de toda a Corporacién, que comezou a publicar o 27 de xaneiro de 2021. Segundo
afirma Alba Mancebo, xefa da extensién audiovisual da CRTT/G, como referencia
para a labor na conta “vimos a tendencia na creacion de videos con presentador. A
partir desta idea, comezamos a desenvolver este formato para contar cousas dun
xeito mais proximo e ameno”. A personalizacion total dos contidos marcara a
estratexia do perfil.

O estilo propio de cada redactor é outro dos factores que marcan o éxito das
., ., ) L e . .
publicaciéon da corporacion. Ainda asi, “as ferramentas e as linguaxes establecidas son
as mesmas para todos”, sinala Mancebo. A idea principal é difundir a informacién
dun xeito breve e conciso, “empregando ideas curtas e directas e elementos graficos
que reforcen a informacién”, explica. A seleccion das tematicas das publicacions
realizase dun xeito moi semellante, pois son os profesionais da redaccion os que
investigan e propofen aqueles temas que consideran que poden ter percorrido, tendo
sempre en conta o publico ao que se dirixen. “A premisa principal é que sexan
tematicas de cousas curiosas que lle podan interesar 4 xente nova e, en case todos os
casos, cunha perspectiva de pais e cun valor de servizo puablico. O fin é sempre

informar e divulgar”; atirma Mancebo.

O feedback da audiencia é esencial para a realizacién dos videos do perfil da
corporacion. Como explica Alba Mancebo, “traballamos sempre tendo en conta que
contidos son os que poden xerar mais interese”. Analizanse os datos e os comentarios

para as{ poder cofiecer que temas interesan mais ao seu Zzzgef nas redes sociais.

O proceso de producién dos videos é unha cuestiéon na que o equipo de redes incide
especialmente. “Logo dunha posta en comun das ideas e unha aprobacién por parte
do coordinador, os redactores elaboran o guién”, sinala Mancebo. O texto pasa entén
por unha revisién e correccion por parte dos lingtistas da Corporacion para que non
haxa erros ortograficos ou de pronuncia. “A continuacién, o redactor gravase —nun
estudio dixital destinado a esta labor —cun teléfono mobil”; continda. O propio
redactor ¢ o encargado de editalo e difundilo. Como xa se sinalou anteriormente, a
autonomia dos profesionais ¢ esencial “durante todo o proceso. Sempre cunha
supervision posterior dun superior, pero con moita independencia ata o proceso

final”, explica Mancebo.

5.2.2. Anilise do petfil de TikTok de @menosdunminuto
5.2.2.1. Funcion e creacion

Tras analizar os 417 videos publicados na conta de T7Tok de @menosdunminuto,
foi posible atopar 410 produtos audiovisuais que posten unha funcién informativa.
Isto d4 como resultado de que un 92,32% dos contidos revisados contan cun caracter
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informativo. Asf, a estratexia do medio na plataforma ¢ informar ao publico sobre os

contidos noticiosos de actualidade.

A estrutura de analise que se empregou inclie ademais un apartado para identificar a
orixinalidade da producién. Polo tanto, hai que sinalar que a empresa mediatica
emprega sempre materiais orixinais, elaborados exclusivamente para esta rede social.

No caso da canle autonémica, analizaronse —dentro do corpus de 417 publicacions
revisadas do perfil— 416 post que se clasifican neste tipo de producién. Son contidos
realizados polo equipo de redes sociais do medio, adaptando as informacions as
caracteristicas propias da plataforma a través dos recursos visuais e sonoros que esta

ofrece.

No que respecta aos videos derivados do medio televisivo, estes correspondense co
0,24% das publicaciéns analizadas. De todas as publicaciéns observadas, sé existe
un video con esta caracterfstica. Isto significa que non se limitan a publicar contidos
xa emitidos previamente no medio televisivo. Polo tanto, existe un esforzo por parte

da canle por realizar o maximo aproveitamento das posibilidades que ofrece a rede

social T7ETok.

5.2.2.2. Intencionalidade do contido

A intencionalidade do contido mais frecuente ¢ a informativa, pois tratase dun 92,32%
dos contidos —¢ dicir, un total de 410 videos—. Como se pode observar na taboa 1,
as noticias son a tipoloxia de contido que mais se repite no perfil do medio.
Rexistraronse 223 publicacions, o que significa un 53,48% do conxunto dos videos
analizados. A intencién divulgativa é a seguinte, o que se corresponde cun 21,82%
dos posts —91 videos—. As informacions de servizo publico e as declaraciéns, con
61 e 35 videos respectivamente, pechan a clasificacion.

A intencionalidade promocional na estratexia do perfil informativo da canle
autonomica galega ¢ moi reducida, cinguindo o seu labor a publicaciéon de
informaciéns noticiosas. A difusiéon de contidos cun interese promocional reflictese
no 1,68% dos posts. Estes, correspondense con 7 videos encadrados dentro da
tipoloxia “contido de marca” e nos que se difunden aqueles aspectos relacionados cos
produtos audiovisuais emitidos na canle televisiva ou con aqueles que fan referencia

ao propio petfil de @menosdunminuto en Ti&Tok.

Por outra banda, non se contabiliza ningun exemplo de contido humoristico ou que
faga referencia aos retos propios da rede social. Polo tanto, sobresae unha vez mais a
intencionalidade de difundir contidos informativos da corporacion.
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Taboa 10. Intencionalidade identificada nas publicacions do perfil de T7&Tok de

@menosdunminuto.

Intencionalidade Publicaciéns

Noticias 223 53,48 %

Divulgativa 91 21,82 %
Informativa

Declaracions 35 8,39 %

Informacién servizo publico 61 14,63 %
Promocional Contido de marca 7 1,68 %

5.2.2.3. Temadticas

Fonte: elaboracién propia

En segundo lugar, rexistraronse as diferentes liflas tematicas que é posible atopar nas

publicacions do medio durante as catro semanas nas que se realizou a analise do perfil

de TikTok de @menosdunminuto. No grafico 7 obsérvanse as tematicas nas que se

clasificaron os videos. A seccién que se atopa en primeiro lugar é “Covid”, na que se

atopan 68 videos, ¢ dicir, un 16,31 % das publicacidons. A segunda tematica mais

empregada ¢ "Cultura”, na que se rexistraron 47 posts, o que se corresponde cun

11,27% dos videos. A terceira tematica mais recorrente é “Sociedade”, cun resultado

de 42 casos e o que significa un 10,07% das publicaciéns. Mais abaixo na clasificacién

atépanse tematicas como “Natureza” con 38 exemplos ou “Saude” con 31. Pddese

observar a presenza doutras categorias como “Tecnoloxia” ou “Meteoroloxia” con

27 e 20 exemplos respectivamente.
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Grafico 7. Distribucion por tematicas das publicacions revisadas en

@menosdunminuto.

- N

'HH _

Elaboracién propia

Version interactiva

Como ¢ posible visualizar no grafico 7, os contidos relacionados coa Covid-19 son os
mais empregados polo medio. Ao inaugurar a conta de T7&Tok de (@menosdunminuto
no ano 2021, as informaciéns relativas a esta tematica estiveron presentes no perfil
desde o comezo. Desde esta plataforma, a corporacién fixo unha cobertura en gran
profundidade da pandemia. A través desta canle dixital proporcionouse informaciéon
relativa as medidas de prevencion da enfermidade, as correspondentes vacinas ou os
diferentes niveis de restriciéon. Nos ultimos meses o tratamento deste tema reduciuse
de maneira significativa, dando paso a outros como a erupcion do volcan en La Palma,

a guerra de Ucraina ou a participacion galega no certame musical “Benidorm Fest”.

5.2.2.4. Caracteristicas do contido

As publicacions analizadas de @menosdunminuto non contan cunha duracion longa,
pois posuen unha duraciéon media de 44 segundos. Isto significa que 400 publicacions
non superan o minuto de duraciéon e o que se traduce no 95,92% dos videos que se
atopan no petfil informativo da TT'G.
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Tamén son significativos os posts cunha duracion inferior a 15 segundos, xa que se
puideron observar 13 videos. Tratase de publicaciéns con contido promocional
relativo a conta de TikTok —que non superan os 10 segundos—, declaracions
correspondentes ao expresidente da Xunta de Galicia anunciando a fin do estado de
emerxencia na comunidade ou imaxes relativas 4 natureza. Os contidos mais
empregados son os que tefien unha duracién de entre 45 e 60 segundos, con 140
exemplos. Como indica o propio nome da conta, abundan as publicaciéons que non
superan o minuto. Estes adoitan difundir informacién noticiosa relativa 4 actualidade,

declaraciéons ou contidos divulgativos.

Taboa 11. Videos analizados en @menosdunminuto segundo a sua duracion.

-15” 15-30” 30-45” 45-60” 60-90”

13 93 117 140 6

Fonte: elaboracion propia

A presenza de publicaciéns nas que se fai un tratamento en profundidade dun tema é
moito menor. Como se pode observar na taboa 11, sé se rexistraron 6 videos
correspondentes a esta categoria. Son videos nos que se adoita tratar aspectos
cientificos ou culturais. Nos ultimos meses tratase de publicaciéns encadradas na
seccion “Sinxelo” que intenta facer a informacién accesible para todo o publico.
Exemplo disto é o video coa maior duraciéon do perfil que trata o naufraxio do
pesqueiro galego “Villa de Pitanxo” en augas de Terranova e que ten unha duraciéon

de 76 segundos.

Por outra banda, en referencia as caracteristicas formais das publicaciéns, o emprego
dos hashtags é recorrente no perfil. A excepcion de 7 publicacions, as 411 restantes
presentan este recurso. Isto significa un 98,56% dos videos revisados da conta. De
media, empréganse 5,67 hashtags por post. O mais recorrente é que se empreguen 5 por
publicacién —e que se traduce en 99 exemplos—. Destaca de preto o uso de 6
hashtags, con 98 videos, como se pode observar na tiboa 12. Incluso, son 4 os posts
nos que se chegan a empregar ata 10 hashtags e que se corresponden con contidos

tecnoldxicos ou relacionados coa meteoroloxia.

109



Lucia Blanco Fernandez e Ainara Corredoira Rebolo

Taboa 12. Videos difundidos en @menosdunminuto en funcién do nimero de
hashtags.

N° de hashtags 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

Videos 7 10 | 7 16 | 46 | 99 | 98 | 78 | 37 | 16 | 4

Fonte: elaboracién propia

5.2.2.5. O emprego de recursos visnais

A utilizacién de recursos visuais como adaptacion do discurso dixital das redes sociais
como TikTok é unha das caracteristicas esenciais do perfil de @menosdunminuto. A
incorporacién de recursos textuais as publicacions ¢ un dos seus trazos definitorios.
Do corpus de videos revisados, 402 post contan con texto en pantalla. S6 0,24% dos
videos inclie texto orixinal, pois tratase dunha tnica publicaciéon na que se inclie un
video da conta de Ti&Tok da Garda Civil. Son entén 401 os produtos audiovisuais

para os que se creou un texto especifico para esta rede social.

O emprego de GIF, que lle dan un aspecto mais informal 4s publicaciéns, non destaca
entre o conxunto dos videos, pois s6 se atopan 6 post con esta caracterfstica. Este
recurso adoita empregarse en publicacions con informacion de servizo publico, novas
ou divulgativos cunha tematica relacionada coa tecnoloxia, a natureza, a cultura, a
saude ou a meteoroloxia. Un dos exemplos do uso deste recurso poédese observar na
imaxe 8 no que se inclie un GIF. Este, no que aparece unha personaxe da serie infantil
“Barrio Sésamo”, s6 aparece ao longo de 6 segundos do video. Ten unha

intencionalidade facer mais ameno e espontaneo un contido informativo.

Noutras publicaciéns tratase de debuxos, como se pode observar na imaxe 9, na que
se emprega un GIF como elemento explicativo dun post. Tratase dunha informacion
sobre a seguridade dos contrasinais dos internautas, utilizandose para ilustrar un dos
pasos que se sinalan. A sua duracidon é breve, pois s6 esta presente no video 3
segundos. Este tipo de recursos s6 se empregan nos videos elaborados de xeito
especifico para o Ti£Tok da canle autonémica galega.
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Imaxe 8. Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil de Ti&Tok de
@menosdunminuto.

menosdunminuto #MenosDunMinuto - 2021-9-15
#TVG #Galicia #galego #tiktokengalego #biosfera #MenosDunMinuto
3 Mamma Mia - ABBA

G7Z!

24

A Ribeira Sacra,
Serras do Oribio e Courel

64
o
-,
o' TikTok
@menosdunminuito 7

Fonte: @menosdunminuto

Imaxe 9. Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil de Ti&Tok de
@menosdunminuto.

GrZ! menosdunminuto #MenosDunMinuto - 2021-3-23

%

' Como saber se o teu contrasinal xa non é seguro en #MenosDunMinuto
#TVG #aprendeentiktok #galego #hackers #£hack #Galicia #mobil

JJ som original - #MenosDunMinuto

Cambias os contrasinais

Fonte: @menosdunminuto
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Por outra banda, o emprego de iconas é recorrente no petfil de @menosdunminuto.
Rexistraronse 229 videos, o que supén un 54,92% das publicacions totais da conta
que posten este recurso dixital. Como se pode observar na imaxe 10, as iconas
utilizanse con moita frecuencia na canle, con ata 4 por fotograma de video. Estes
utilizanse para facer as informaciéons mais visuais e que poidan ser comprendidas con
facilidade polo publico, ademais de aproximar este tipo de publicaciéns ao puablico

mais novo e acompafiar a narraciéon do profesional.

Imaxe 10. Uso das iconas como recurso visual nos videos do perfil de T7i&Tok de
@menosdunminuto.

menosdunminuto #MenosDunMinuto - 2021-1-30

Comiches algas algunha vez? Explicocho en #MenosDunMinuto
#galego #Galicia #TVG #aprendecontiktok

G7Z!

3 original sound - #MenosDunMinuto

L 4
419
6
»
o TikTok
@menosdunminuto. | 13

Fonte: @menosdunminuto

No que respecta a edicién dos videos, ¢ frecuente o uso de transicidons nas
publicaciéns analizadas, o que significa que un 94,24% de posts posuen este tipo de
recursos. Os mais empregados son os cortes —con 393 casos—, como se pode
observar na taboa 13, que poden atoparse en todos os videos que contan con algin
tipo de transicién. Segundo se vai descendendo na taboa, atépanse as cortinillas —
con 100 exemplos—, as disoluciéns —con 14 videos— e os fundidos —con 4—.
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Taboa 13. Transiciéns empregadas nos videos de @menosdunminuto.

Recurso visual Publicacions
Transicions 393 94,24%
Corte 393 94,24%
Disolucion 14 3,36%
Fundido 4 0,96%
Cortinilla 100 23,98%

Fonte: elaboracién propia

Imaxe 11. Uso das transiciéns como recurso visual nos videos do perfil de T7£Tok
de @menosdunminuto.

GZ! menosdunminuto #MenosDunMinuto - 2021-4-23
4
' (@ Desmontamos un mito sobre o Dia do Libro en #MenosDunMinuto
#galego £#TVG #Galicia #literatura #diadolibro #libro #tiktokgalego

#aprendecontiktok

JJ som original - #MenosDunMinuto

o - ;

Cando no século XVI o Papa Gregorio Xill

cambiou o calendario xuliano polo seu |
3

h S K

o TikTok

@menosdunminuto IEECRENNSS

Fonte: @menosdunminuto

Non se rexistra ningunha publicacion que empregue todas as transiciéons nun unico
video, ainda que ¢ frecuente que se mesturen o corte e a cortinilla, os dous recursos
mais empregados nesta clasificacién. Existen algunhas excepcions, pois como se pode
observar na imaxe 11, rexistrase unha publicacién que recolle todos os tipos de
transicions agas o fundido. A peza presenta varios cortes, unha cortinilla que separa a
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introducién do video co resto do contido e unha disolucién a un video que continta

coa explicacién na mesma publicacion.

Ainda que a maior parte das publicacions da corporacions son elaboradas
especificamente para a plataforma como se analizou no caso anterior, tamén se poden
atopar contidos derivados do medio televisivo que contan con transicions. Isto significa
que ainda que se poidan incluir de maneira puntual informacions previamente emitidas
no telexornal da canle autonémica galega —como se rexistra na imaxe 12—, estas
adaptanse mediante este tipo de recursos ao discurso propio de Ti&Tok.

Imaxe 12. Uso das transicién como recurso visual nos videos do perfil de TikTok
de @menosdunminuto.

GZ! menosdunminuto #MenosDunMinuto - 3-11
4
' Bombardeos en tres cidades ucrainas mais. #TVG #Rusia #lutsk
#dnipro #ivanofrankivsk #ucraina

JJ som original - #MenosDunMinuto

|
" JikTok

@menosdunminuto 1

Fonte: @menosdunminuto

5.2.2.6. O emprego de recursos sonoros

Con respecto 2 utilizaciéon dos recursos sonoros, 365 publicacions do corpus de posts
analizados contan con son orixinal. Como se rexistra na taboa 14, a voz é o recurso
mais recorrente nos videos, xa que no 82,73% das publicaciéons a voz é o recurso
sonoro principal a través da narracién do xornalista que trata a informacién. Asi, o
son ambiente ¢ o seguinte mais empregado —con 19 exemplos— e a musica con un
unico caso. Por outra banda, no que se refire aos videos que rexistran son non orixinal,
a musica lidera a clasificacion con 384 publicacions. Nun 92,09% dos videos
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empréganse as pezas musicais. Na maior parte dos posts combinase esta tipoloxfa co
son orixinal. Asi, destaca unha publicacién que non conta con son algin e que se
corresponde cunha vista aérea dos danos provocados polo volcan Cumbre Vieja na
illa de La Palma.

Taboa 14. Efectos sonoros empregados nos videos de @menosdunminuto.

Recursos sonoros Publicacions
Voz 345 82,73%
Ambiental 19 4.56%
Son orixinal
Musica 1 0,24%
Misica 384 92,09%
Son non orixinal
Voz 3 0,72%
Sen son 1 0,24 %

Fonte: elaboracién propia

5.2.2.7. Feedback co usuario

As 417 publicacidons observadas contan cun total de 2.283.164 visualizaciéns —no
que respecta as catro semanas durante as que se realizou a analise—. A media ¢ de
5475 reproduciéons por video. Con respecto aos produtos mais visualizados,
analizouse que 3 publicaciéns superan as 100.000 reproducions. Tratase de contidos
orixinais para a rede que non superan os 30 segundos de duraciéon en ningin dos
casos. O principal do discurso recae na voz e no son ambiente, en 2 dos casos
acompanados de musica.

A publicacién cun maior nimero de reproducions de @menosdunminuto é un video¢
elaborado en especifica para T7&Tok encadrado dentro da tematica “Cultura” e que se
basea na informacién sobre a candidatura do grupo galego Tanxugueiras para o
“Benidorm Fest”. O post rexistraba 179.100 visualizaciéns a data do 28 de marzo,
cando se realizou a andlise. E tamén un dos videos con maior repercusién entre o
publico, xa que contaba con 9.001 /kes e 249 comentarios. Posie unha duracion
breve, xa que son 26 segundos. O discurso apdiase no son orixinal coa voz como

recurso principal e no son non orixinal en canto a presenza de pezas musicais. Conta

® Dispofiible en: https://cutt.ly/wJXGMAG
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cunha edicién elaborada, xa que poste texto creado para a plataforma e iconas. En

canto as transicions, o unico recurso que se engadiu foron cortes.

En segundo lugar atépase unha publicaciéon’ de novo realizada de maneira orixinal
para a plataforma. Rexistrase dentro da tematica “Sociedade” e aporta informacion
acerca da activaciéon do Carné Xove proporcionado pola Xunta de Galicia. O video
contaba con 129.900 reproducions, 8.667 “gustame”, 149 comentarios e consta dunha
duracién de 31 segundos. Ao igual ca o exemplo anterior conta con texto creado para
TikTok e o son baséase na voz e na musica. En canto aos recursos visuais, os cortes

son a unica transicion empregada no video.

O terceiro exemplo con mais visualizacions é un pos#® baseado en imaxes do rei Filipe
VI a sta chegada 4 cidade de Ourense, con 104.700 reproducions, 3.912 /ikes e 591
comentarios. Este produto ten unha duracién de 27 segundos e atépase dentro da
tematica “Sociedade”. Poste unha edicion sinxela, con unicamente texto creado para

a rede e non conta con ningun tipo de transicion.

Nesta lifia, destaca que aquelas publicacions mais visualizadas pola audiencia posten
un numero de /kes e de comentarios tamén elevado. Contase cun importante nivel de
feedback por parte do publico, pois como se pode observar na taboa 15 os posts de
@menosdunminuto contan cun total de 108.004 /kes. A media é de 259 “glstame”,
sendo mais frecuentes os 42 /ikes por publicacion. A maior parte dos videos conta con

menos de 100 /zkes e s6 12 sobrepasan os 2000.

Taboa 15. Videos do petfil de @menosdunminuto en funcién do numero de Zkes.

Likes -100 100-499 500-999 1000-1999 +2000

Videos 272 106 20 6 12

Fonte: elaboracion propia

Por outra banda, o nimero de comentarios é inferior ao numero de elementos
anteriormente analizados —visualizacions e /Zkes—. O nimero total de comentarios
do perfil da corporacion é de 3.491, cunha media de 8 por publicacion. Aqueles
contidos que contan cunha maior interacciéon por parte da audiencia e que superaron
os 100 comentarios foron 9, dos cales s6 unha publicacién supera os 500.

7 Dispoiiible en: https://www.tiktok.com/@menosdunminuto/video/6976302251778362629
8 Dispofiible en: https://www.tiktok.com/@menosdunminuto/video/7044097873973120261
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5.3. Analise da estratexia das redes sociais de Antena 3

Antena 3 foi a primeira canle privada en iniciar as suas emisions para todo o territorio
espafiol, o 25 de xaneiro de 1990. En canto 4 sua actividade nas redes, despois da BBC
foi a segunda canle que comezou a difundir os seus contidos na plataforma YouTube
no ano 2007 (Grupo Antena 3, 2008) e en adaptar a sua oferta audiovisual aos
teléfonos mobiles. (Grupo Antena 3, 2007). Ao ano seguinte, incorporarfase a redes
como Facebook, Menéame on Digg (Grupo Antena 3, 2008). Non obstante, é a partir do
ano 2009 cando a canle comeza a potenciar os seus medios sociais. Despois de
incorporarase a YouTube, o grupo comeza a sacarlle maior rendemento a Facebook, a
Windows Live e a Tuenti e a impulsar ferramentas de participacién e opinioén, os

encontros dixitais e as retransmisions a través da rede (Grupo Antena 3, 2009).

Posteriormente, nun contexto xa marcado polo apoxeo das redes sociais, o grupo
mantén o seu compromiso por facilitar a interaccién as audiencias cos seus contidos
o que os levou a iniciar a elaboracion dun Libro de Estilo para Redes Sociais (Atresmedia,
2012). Estas normas materializaronse no ano seguinte e funcionaron coma unha guia
na xestion das redes sociais para os profesionais da compafiia (Atresmedia, 2013).
Neste periodo tamén optaron pola dimension interactiva da televisiéon co proxecto
“Ant3.0.”, co que buscaban dar resposta as peticions das suas audiencias e formar
comunidades propias na rede e diferenciados dos do medio televisivo tradicional
(Gonzalez-Conde e Salgado-Santamarfa, 2015). Deste xeito, producirfase no ano 2013
o lanzamento da plataforma de video a carta en streaming, Atresplayer, baixo o nome

Nubeox, o que marcaria a sta lifia de actuacién no entorno dixital.

Actualmente o grupo suma 618 contas en redes sociais relativas as canles do grupo,
ademais das plataformas, series e programas a través das que interaccionan con 61,
5 milléns de usuarios (Atresmedia, 2021). A diferenza doutros medios, as Campafias
de Responsabilidade corporativa tefien unha forte protagonismo nas redes do grupo

e mesmo chegan a ter os seus propios perfis como ¢ o caso da acciéon corporativa

Ponle Freno.

Pola sta parte, Antena 3 conta con perfis propios en redes consolidadas como Twitter,
onde acumulan 1, 4 milléns de seguidores, Facebook, onde superan os 2 milléns de
seguidores e YouTube, que a de maior éxito en canto 42 comunidade, xa que rexistran
mais de 7 milléns de subscritores. Tamén tefien presenza en Instagram, 4 vez que se

van incorporando 4s novas canles interactivas que emerxen no entorno online como

TikTok.

A lifia de actuacion en YouTube céntrase en difundir fragmentos dos seus programas
de entretemento a posteriori, especialmente de E/ Hormignero, por ser tamén un dos
de maior frecuencia de emision. Alguns destes contidos viralizanse e conseguen
situarse en tendencias, superando, deste xeito, o millon de reproducions. A

actualizacion é moi frecuente, chegando a publicar videos varias veces no mesmo dia.
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A xestion de Facebook e Twitter é semellante xa que través destas plataformas
comparten contidos audiovisuais relacionados cos programas de entretemento da
canle, ademais de enlaces que dirixen a audiencia as webs do grupo. O uso de hashtags
e iconas ¢é recorrente en ambas canles, mentres que os contidos mais desenfadados e
propios do eido dixital tefien o seu espazo en Twitter co emprego de GIF. Publican,
do mesmo xeito que en Youtube, varias veces ao longo do dia.

En Instagram este grupo caracterizase por distribuir videos e imaxes dos seus
programas mediante as publicacions, que tamén tefien un caracter promocional, e por
compartir enlaces que redirixen aos usuarios as webs da compafiia a través das storzes.
A través deste ultimo formato, a publicacion é mais regular, de forma semellante 4
xestion que fan en Youtube, onde actualizan varias veces ao dia, fronte 4 actualizacion

diaria que caracteriza as publicacions.

Ainda que a través de Facebook e Twitter difunden contidos informativos, os produtos
de actualidade e as novas tefien o seu propio espazo a través dos perfis de
@A3Noticias que tefien presenza en Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat,
Telegram e TikTok. Neste caso, a rede social por excelencia é Twitter, onde contan
cunha comunidade de 2 milléns de persoas, cifra que supera en canto a audiencia ao

propio perfil da canle.

De xeito semellante ao que ¢ posible observar no perfil de Antena 3, en Facebook e
Twitter difindense contidos con iconas, hashtags e enlaces a2 web da canle, fronte a
difusién de fragmentos dos informativos que caracteriza o seu traballo en Instagram.
Nesta canle social tamén se crean pezas propias relacionadas coa seccion de
“Deportes” que funcionan a modo de avance.

Precisamente, no ultimo ano, os contidos informativos e a funcién de verificaciéon
tiveron unha especial relevancia na estratexia de redes de Atresmedia. Ademais de
reforzar o proxecto “Verifica A3N”, crearon contas propias de Facebook e Twitter onde
desmontan os bulos que circulan pola rede como tamén fan na revista #VerificaA3N
a través da aplicacion Flipboard (Atresmedia, 2021).

5.3.1. Analise da estratexia de Awntena 3 en 1i£Tok

Antena 3 foi a primeira canle privada en iniciar as suas emisions para todo o territorio
espanol, o 25 de xaneiro de 1990. En canto a sta actividade nas redes, despois da BBC
foi a segunda canle que comezou a difundir os seus contidos na plataforma YouTube
no ano 2007 (Grupo Antena 3, 2008) e en adaptar a sua oferta audiovisual aos
teléfonos mobiles. (Grupo Antena 3, 2007). Ao ano seguinte, incorporarfase a redes
como Facebook, Menéame on Digg (Grupo Antena 3, 2008). Non obstante, ¢ a partir do
ano 2009 cando a canle comeza a potenciar os seus medios sociais. Despois de
incorporarase a YouTube, o grupo comeza a sacarlle maior rendemento a Facebook, a
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Windows Live e a Tuenti e a impulsar ferramentas de participacion e opinion, os

encontros dixitais e as retransmisions a través da rede (Grupo Antena 3, 2009).

Posteriormente, nun contexto xa marcado polo apoxeo das redes sociais, o grupo
mantén o seu compromiso por facilitar a interaccién as audiencias cos seus contidos
o que os levou a iniciar a elaboracion dun Libro de Estilo para Redes Sociais (Atresmedia,
2012). Estas normas materializaronse no ano seguinte e funcionaron coma unha guia
na xestion das redes sociais para os profesionais da compania (Atresmedia, 2013).
Neste periodo tamén optaron pola dimension interactiva da televisiéon co proxecto
“Ant3.0.”, co que buscaban dar resposta as peticions das suas audiencias e formar
comunidades propias na rede e diferenciados dos do medio televisivo tradicional
(Gonzalez-Conde e Salgado-Santamaria, 2015). Deste xeito, produciriase no ano 2013
o lanzamento da plataforma de video a carta en streaming, Atresplayer, baixo o nome

Nubeox, o que marcaria a sta lifia de actuacion no entorno dixital.

Actualmente o grupo suma 618 contas en redes sociais relativas as canles do grupo,
ademais das plataformas, series e programas a través das que interaccionan con 61, 5
milléns de usuarios (Atresmedia, 2021). A diferenza doutros medios, as Campafias de
Responsabilidade corporativa tefien unha forte protagonismo nas redes do grupo e
mesmo chegan a ter os seus propios perfis como é o caso da accidén corporativa

“Ponle Freno”.

Pola sua parte, Antena 3 conta con pertis propios en redes consolidadas como Twitter,
onde acumulan 1, 4 milléns de seguidores, Facebook, onde superan os 2 milléns de
seguidores e Youtube, que a de maior éxito en canto a comunidade, xa que rexistran
mais de 7 milléns de subscritores. Tamén tefien presenza en Instagram, 4 vez que se

van incorporando 4s novas canles interactivas que emerxen no entorno online como

TikTok.

A lifia de actuacion en YouTube céntrase en difundir fragmentos dos seus programas
de entretemento a posteriori, especialmente de E/ Hormignero, por ser tamén un dos
de maior frecuencia de emision. Alguns destes contidos viralizanse e conseguen
situarse en tendencias, superando, deste xeito, o millon de reproducions. A

actualizacion é moi frecuente, chegando a publicar videos varias veces no mesmo dfa.

A xestion de Facebook e Twitter é semellante xa que través destas plataformas
comparten contidos audiovisuais relacionados cos programas de entretemento da
canle, ademais de enlaces que dirixen a audiencia as webs do grupo. O uso de bashtags
e iconas ¢é recorrente en ambas canles, mentres que os contidos mais desenfadados e
propios do eido dixital tefien o seu espazo en Twitter co emprego de GIF. Publican,
do mesmo xeito que en YouTube, varias veces ao longo do dfa.

En Instagram este grupo caracterizase por distribuir videos e imaxes dos seus
programas mediante as publicacions, que tamén tefien un caracter promocional, e por
compartir enlaces que redirixen aos usuarios as webs da compafifa a través das storzes.
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A través deste ultimo formato, a publicacion é mais regular, de forma semellante 4
xestion que fan en YouTube, onde actualizan varias veces ao dia, fronte 4 actualizacion
diaria que caracteriza as publicacions.

Ainda que a través de Facebook e Twitter ditunden contidos informativos, os produtos
de actualidade e as novas tefien o seu propio espazo a través dos perfis de
@A3Noticias que tefien presenza en Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat,
Telegram e TikTok. Neste caso, a rede social por excelencia é Twitter, onde contan
cunha comunidade de 2 milléns de persoas, cifra que supera en canto a audiencia ao

propio pertil da canle.

De xeito semellante ao que é posible observar no perfil de Antena 3, en Facebook e
Twitter difundense contidos con iconas, hashtags e enlaces 4 web da canle, fronte a
difusién de fragmentos dos informativos que caracteriza o seu traballo en Instagram.
Nesta canle social tamén se crean pezas propias relacionadas coa seccion de

“Deportes” que funcionan a modo de avance.

Precisamente, no ultimo ano, os contidos informativos e a funcion de verificacion
tiveron unha especial relevancia na estratexia de redes de A#resmedia. Ademais de
reforzar o proxecto “Verifica A3BN”, crearon contas propias de Facebook e Tiwitter onde
desmontan os bulos que circulan pola rede como tamén fan na revista #VerificaA3N
a través da aplicacion Flipboard (Atresmedia, 2021)

5.3.2. Analise do petfil de TikTok de @a3noticias
5.3.2.1. Funcion e creacion

Logo das catro semanas de observacién —dende o 23 de marzo ata o 14 de abril—
dos contidos do petfil de Ti&Tok de @a3noticias dende o inicio da sta actividade na
plataforma —o 19 de decembro de 2019—, foi posible atopar 56 videos cunha clara
intencion informativa. Este dato supon o 58,43% das publicaciéns revisadas, polo que
se afasta das porcentaxes expostas no caso das televisions publicas. Nesta lifia, o labor
promocional —dentro do que se clasifican 30 exemplos ten unha gran relevancia na

estratexia da rede.

En canto a orixinalidade do seu contido, Anfena 3 ten —entre as 86 publicacions
analizadas no seu perfil— 52 materiais que foron creados en exclusiva para o seu
espazo dixital. Deste xeito e, ainda que botan man de videos que foron emitidos no
medio televisivo, nos que se clasifican 36 das pezas, evidénciase un traballo enfocado
a producir pezas propias do espazo social que se diferencien dos contidos emitidos
nas canles mais tradicionais do grupo.
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5.3.2.2. Intencionalidade do contido

A intencionalidade informativa tamén protagoniza as suas pezas, xa que son 53 as
publicaciéns clasificadas dentro desta tipoloxia. Como amosa a taboa 16, as noticias,
do mesmo xeito que o analizado nos dous casos anteriores, son o xénero mais
empregado na conta informativa do medio. Rexistraronse 25 videos, que supofien o
29,07 % do corpus analizado. Os fragmentos de programa con 20 pezas e os resumos
a modo de avance con 6 son as seguintes modalidades mais comuns. Porén, a
diferenza do rexistrado na conta de @enmenosduninuto da TT/G, a modalidade
divulgativa e as informaciéns de servizo publico —con 2 e 1 exemplo

respectivamente— tefien unha pegada moito menor no perfil de T7&Tok de Antena 3.

Taboa 16. Intencionalidade identificada nas publicacions do perfil de T7&Tok de

(@a3noticias.
Intencionalidade Publicacions
Noticias 25 29,07 %
Fragmento de programa (a posteriori) 20 23,26 %
Laformativa Resumo (avance) 6 6, 98 %
Divulgativa 2 2,33 %
Informacién servizo publico 1 1,16%
Contido de marca 16 18,6 %
Promocional Anuncio cobertura informativa 8 9,3%
Detras das camaras (waking off) 1 1,16%%
Reto 4 4,65%
Humoristica 3 3,48%

Fonte: elaboracién propia

Por outra banda, dentro dos contidos promocionais —dos que se rexistraron 25
pezas— os contidos de marca son os mais habituais. A través deste formato, o grupo
difunde as suas acciéns de responsabilidade corporativa e reivindicaciéns vinculadas
aigualdade. Son 16 exemplos os clasificados neste grupo, por detras estan os anuncios

da cobertura informativa —con 8 publicacions— e os making off —do que so se
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notifica 1 exemplo—. A diferenza da estratexia analizada no caso das dudas televisions
publicas, Antena 3 incorpora no seu petfil de informativos dias modalidades propias
deste tipo de plataformas de video social: os retos e os contidos de tipo humoristico,
notificindose 4 e 3 exemplos en cada unha destas tipoloxias.

5.3.2.3. Tematicas

No que respecta as tematicas nas que se clasificaron as pezas da conta informativa de
Antena 3, como se pode ver a través do grafico 7, a seccion “Cultura” é a que aglutina
unha maior cantidade de contidos, concretamente 13. Por detras, clasificanse
“Politica” —con 10 pezas— e “Redes sociais” —con 9 videos—. Esta tltima tematica
ten un relevancia no seu perfil, debido 4 funcién de verificaciéon que segue o medio
co seu proxecto “Verifica A3BN”, no que desmontan bulos que circulan pola rede. As
oito publicaciéns enmarcadas en “Sociedade”, convértena na cuarta secciébn con
maior peso dentro do perfil. En quinto lugar, atépase a lifia tematica de “Covid” na
que se rexistran 7 pezas que fan referencia a crise sanitaria.

Grafico 8. Distribucién por tematicas das publicacions revisadas en (@a3noticias.

Tecnou,x;a !

Igualdade Marca persoal

Historia

Redes sociais Sociedade

Elaboracién propia

Version interactiva
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Se seguimos avanzando na clasificacion, rexistrase unha ampla variedade de seccions
tematicas nas que se atopan cada vez menos traballos. Estas abren o abano de
posibilidades a eidos, presentes noutros medios, como a igualdade, a tecnoloxia ou os
sucesos. Ademais, ten certa relevancia a lifla tematica de “Marca persoal”, que non
aparece nos corpus analizados dos outros tres medios e dentro da que se atopan
contidos nos que pofien en valor aos profesionais do medio televisivo.

Ademais desta ultima seccion, que é propia de Antena 3, a partir da analise da divisién
tematica, evidénciase o pouco espazo que tefien sucesos de gran actualidade, con
moita relevancia noutros medios, como pode ser o volcan de La Palma. A sta vez,
malia ser o perfil oficial dos seus informativos, a guerra en Ucraina tampouco ten a

sia pegada na conta, xa que non se rexistra ningun contido sobre o conflito.

5.3.2.4. Caracteristicas do contido

A brevidade das pezas ¢ unha das caracteristicas que definen a sda estratexia na
plataforma, na que non se rexistra ningin produto que supere o minuto de duracion.
As suas publicaciéns tefien unha duracion media de 16 segundos. De feito unha gran
cantidade dos seus contidos, como amosa a taboa 17, 32 estan entre os 5 e os 15

segundos de duracion.

Taboa 17. Videos analizados en @a3noticias segundo a sia duracion.

-15” 5-15” 15-30” 30-45” 45-60”

2 32 23 10 4

Fonte: elaboracién propia

Este tipo de pezas de pouca duracién adoitan ter intencionalidade informativa, ainda
que algiin exemplo tamén se corresponde coa tipoloxia resumo (avance) e co contido
de marca. A maiorfa son exemplos que se clasifican dentro do xénero noticia ou
fragmento de programa, nos que o discurso se apoia fundamentalmente no texto para
facilitar a comprension do feito que, debido as limitaciéons do formato curto, non
recibe un tratamento moi profundo.

En canto ao uso de etiquetas para clasificar os contidos, 0 93,2% das stas publicacions
contefien polo menos un hashtag. Esta cifra traslada de novo un uso acusado deste
tipo de recursos na descriciéon dos videos. O mais habitual ¢ o uso de tres hashtags por
contido, concretamente son 20 os posts que rexistran esta cifra. Non obstante, como
se evidencia na taboa 18, o uso de duas e de tres etiquetas —dos que se notifican 16

exemplos en cada caso— tamén ¢ frecuente.
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Taboa 18. Videos difundidos en @a3noticias en funcién do nimero de hashtags.

N° de hashtags 1 2 3 4 5 6 7

Videos 12 16 20 16 10 3 3

Fonte: elaboracién propia

5.3.2.5. O emprego de recursos visuais

O uso do texto ten protagonismo nos videos da conta informativa de Antena 3. Do
conxunto analizado, son 59 pezas as que inclien. En termos porcentuais supon un
068,6% do total analizado. En 58 das pezas, o recurso textual foi creado para a rede,

mentres que en 14 xa formaba parte do video orixinal.

No referido aos elementos propios das canles de comunicacién social, o medio
aposta, principalmente, polo uso de GIF, presentes en 33 dos produtos. Estes
graficos, que adoitan combinar texto e debuxo, aparecen tanto en videos de caracter
informativo como promocional. Como se pode ver no exemplo 13, grazas a estes

recursos conseguen dirixir a mirada do usuario cara 6 video.

Imaxe 13. Uso do GIF como recurso visual nos videos do perfil de Ti£Tok de
(@a3noticias.

a3noticias @ Antena 3 Noticias - 2020-9-16
#PonteLaMascarilla... pero de tu talla @ #wearamask
11 Get You Some - Gibbz

o' TikTok

@a3noticias

(D

UN ERROR DESPROPORCIONADO: REPARTEN
MEDIO MILLON DE MASCARILLAS GIGANTES

@Moticias o e

Fonte: @a3noticias
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Por outra banda, as iconas tefien unha pegada moito menor na linguaxe das suas
publicaciéns, pois s6 se rexistran 5 pezas con estes signos. Son, na sia maioria,
contidos cunha intencionalidade informativa —2 noticias, un resumen informativo e
unha peza divulgativa—. Neles, como se pode observa na imaxe 14, acompanan ao
texto e facilitan a sua comprension.

Imaxe 14. Uso das iconas como recurso visual nos videos do perfil de T7&Tok de
(@a3noticias.

a3noticias @ Antena 3 Noticias - 2021-4-9
Tres consejos para combatir #bulos #fakenews y #desinformacion
#StopBulos #VerificaASN

J1 sonido original - Antena 3 Noticias

#VerificaA3N

~ A
¥ CONTRASTAR ’ l
g ! '

([ SOSPECHAR = &

/
\[e] COMPARTI\FS
Y A\!

Fonte: @a3noticias

Os filtros, unha das funciéns que mais avanzou nas plataformas sociais nos ltimos
anos, volven a ter unha presenza moi pouco significativa, xa que sé se rexistran tres
exemplos que incorporen esta funcionalidade. Concretamente, son dous contidos de
marca e unha noticia, na que o filtro ¢ o feito en torno ao que xira a informacién. En
canto aos efectos na edicion, Antena 3 incorpora transicions no 18,6% das suas
publicaciéns. Dentro delas, de novo o corte ¢ a de maior uso nas sdas pezas,
rexistrandose 13 exemplos con este recurso, como se manifesta na tdboa 19. Por
detras, clasificanse os fundidos, empregados en 5 produtos, e as disolucions, presentes
en 2 pezas.
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Taboa 19. Transiciéns empregadas nos videos de @a3noticias.

Recurso visual Publicacions
Transicions 16 18,6%
Corte 13 23.21%
Fundido 5 5,81%
Disoluciéon 2 2,33%

Fonte: elaboracién propia

Ainda que non ¢ unha edicién que se repita en todos os casos, en certos contidos
incorporan varios tipos de transiciéns. Esta practica recéllese na imaxe 15, no que
usan cortes para intercalar os clips, asi como un fundido a branco. Ainda que neste
caso se trecolle un anuncio dunha cobertura informativa, as noticias —con 9
exemplos— e os contidos de marca —dos que se notifican 4 produtos— son o tipo
de pezas que concentran o uso deste tipo de recurso.

Imaxe 15. Uso das transicién como recurso visual nos videos do perfil de TikTok
de @a3noticias.

a3noticias @ antena 3 Noticias - 2019-12-19
Bienvenidos!!! Tenemos algo importante que contaros... @ €@
#LoteriaA3N #Antena3Noticias

11 sonido original - Antena 3 Noticias

o TikTok

& @santicidtv

o TikTok

@a3noticias a

Fonte: @a3noticias
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Unha caracteristica con respecto 4 ediciéon das publicacions, é a incorporaciéon no
ultimo ano de xéneros que son propios da comunidade de T7£Tok. Ainda que durante
a investigacion sé se notificou unha peza, esta practica amosa a aposta do medio por
formatos exclusivos da canle social, xeralmente vinculados ao entretemento, para
trasladar feitos de caracter informativo. Neste caso (imaxe 16), empregan a pantalla
partida, propia do formato tradicional drs, unha peza que permite a interacciéon con
outros usuarios, neste peza coa Policia. O produto apdiase nos recursos textuais en
pantalla, concretamente nun Jashtag e nun termo (a palabra bulo) que concentra a

atencion dos espectadores grazas ao uso dun GIF.

Imaxe 16. Uso do formato “duo” nos videos do perfil de T7&Tok de (@a3noticias.

a3noticias @ Antena 3 Noticias - 2021-4-22
#duo con P @policia jOjo con el #bulo que circula sobre el #24deabril
| #fakenews #VerificaA3N #april24

11 sonido original - Policia Nacional

o TikTok

@a3noticias

00:00/00:37

Fonte: @a3noticias

5.3.2.6. O emprego de recursos sonoros

No referido aos recursos sonoros, dentro dos exemplos que contefien o son orixinal
—dos que se rexistraron 67 videos—rvolve a ser protagonista a voz. Son 53 as pezas
nas que predomina este recurso. En termos porcentuais, supén que un 5. A musica
—presente en 7 publicacions— serfa o seguinte recurso mais empregado. O son
ambiental —protagonista en 5 posts— e os efectos —que predominan en duas tnicas

publicaciéns— tamén estan entre recursos sonoros empregados por Antena 3.
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Taboa 20. Efectos sonoros empregados nos videos de @a3noticias.

Recurso sonoros Publicacions
Voz 53 61,63%
Musica 7 8,14%
Son orixinal
Ambiental 5 5,81%
Efectos 2 2,33%
Misica 43 50%
Son non orixinal
Voz 1 1,16%

Fonte: elaboracién propia

Centrandonos nos sons que incorpora o medio, ¢ dicir, nos sons non otrixinais que
non estan presentes no video, o seu uso neste caso é menor. Son 44 as pezas que
incorporan algunha fonte sonora, constituindo o 51,16% do total de videos
analizados. A musica, como evidencia a taboa 20, ten un predominio ainda maior xa
que a metade de pezas incorporan unha cancién como recurso sonoro non presente

no video orixinal.

5.3.2.7. Feedback co usuario

O corpus de publicacions revisadas —formado por 86 videos— acumula un total de
3.588.621 visualizaciéns. De media, cada unha das pezas difundidas no seu perfil ten
unhas 41.728 reproducions. En canto as pezas mais vistas, contan con 22 posts que
rexistran mais de 50.000 visualizacions, das cales 12 superan as 100.000 reproducions.
Son na sua maioria videos cunha intencionalidade informativa —rexistranse 6

noticias— e promocional —4 son contidos de marca—.

O video mais viral ¢ unha noticia que responde 4 tematica “Natureza” e que rexistraba
o dia da sta analise —o 23 de marzo— 344.800 reproducions’. Do mesmo xeito,
contaba cun interese no publico que se evidencia no nimero de /Z&es e de comentarios,
pois notificaba 32.500 gustame e 269 comentarios. Tratase dun produto derivado da
television, que foi adaptado para o espazo dixital a través do uso de recursos textuais,
da musica e dos GIF. Os 14 segundos de duracién responden a brevidade que
caracteriza as pezas da sia conta. A edicion ¢ sinxela, xa que unicamente emprega

® Dispofiible en: https://cutt.ly/gJXKbCq
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cortes, polo que o discurso apdiase na voz orixinal, presente no video, no texto en
pantalla e na musica. Precisamente a melodia potencia o toque de humor co que tratan
a tematica de actualidade sobre a praga de ratas en Alcorcon.

A segunda publicacién con mais reproducions é unha peza que fai referencia a unha
broma que fixo o Papal’. Acumula 261.800 visualizacions, 12.000 /Jkes e 67
comentarios. De novo é unha peza derivada do medio televisivo, de caracter breve —
ten 12 segundos de duracion— e cunha edicion sinxela. Non usan ningun tipo de
transiciéon e unicamente incorporan texto en pantalla e musica. Precisamente, este
ultimo recurso adquire un gran protagonismo, xa que o video non conta con son

orixinal.

O terceiro post mais visto ¢ un contido de caracter promocionalll, concretamente un
contido de marca, que fai referencia aos aplausos sanitarios en homenaxe aos
profesionais da saude durante a pandemia, polo que se clasifica dentro da tematica
“Covid”. A publicacién, creada en exclusiva para o medio dixital, notifica 260.500
reproduciéns, 12.000 /fkes e unha gran interaccion dos usuarios a través dos
comentarios —dos que se rexistran 282—. Non conta con ningun recurso mais al6
da peza musical que se converteu nun himno durante a situaciéon de illamento e que
protagoniza a publicacién, ainda que non lle resta importancia ao son ambiente que

traslada os aplausos dos profesionais.

Taboa 21. Videos do petfil de @a3noticias en funcién do numero de Zkes.

] 500- 1000- 2000- 2500- 3000-
Lik 100 | 100-499
fixes 1 999 | 1999 | 2499 | 2999 | 3499 | T3500

Videos 4 33 14 13 3 4 2 13

Fonte: elaboracién propia

Centrandonos nas outras duas posibilidades de feedback que ofrece a plataforma e que
foron estudadas durante as catro semanas de revision do perfil de @a3noticias, a
conta acumulaba 200.132 /kes. A media é de 2327 gustame por post, ainda que como
se reflicte na taboa 21, 33 dos seus contidos non superan os 500 /Zkes e 14 non chegan
ao milleiro. Os comentarios, dos que se rexistran 3865, tamén trasladan o interese das
audiencias, ainda que de novo as cifras son moito menores que as que rexistran as

outras duas posibilidades de interacciéon analizadas. De media, cada unha das sudas

19 Dispoiible en: https://cutt.ly/0JXLpCS
! Dispoiible en: https://cutt.ly/uJXLyPn
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pezas recibe 45 comentarios, ainda que o habitual son 7. De feito, 33 dos posts non

alcanzan a decena de comentarios, dos cales 17 rexistran menos de cinco.

5.4. Analise da estratexia das redes sociais de 7Telecinco

Telecinco ¢ a canle mais vista no territorio espafol, pechando o ano 2021 cun 14,9% de
share (GECA, 2021). Iniciou as sdas retransmisions regulares o 4 de marzo de 1990,
converténdose na canle principal do grupo Mediaset (“Mediaset”, 2022). Ademais das
stas emisions televisivas, a compafifa distribie contidos na rede a través das webs
propias de cada canle e da sda actividade nas plataformas sociais. A difusiéon de
produtos audiovisuais a través das suas plataformas entre as que estan Mizele, Mitele
Plus, Mtmad e Yasss e a través de tres canles dixitais: Uppers, Nius e E/ Desmarque
completan a oferta dixital do grupo.

A estratexia do conglomerado mediatico nas redes caracterizase por unha vocacioén
multiplataforma que se traduce nunha solida presenza nas canles sociais. Os perfis
corporativos permitenlle 4 compania comunicar, informar e dar a cofiecer as novidades
de forma inmediata, 4 vez que actian coma unha canle directa co seu farget obxectivo
de seguidores (Mediaset Espana, 2020). A variedade da oferta de contidos diferenciados
en cada canle define a sta lifia de actuacion nas plataformas, o que lles asegura captar a

audiencia e acadar ingresos publicitarios (Gonzalez-Conde e Salgado, 2016).

O grupo foise adaptando a evoluciéon das plataformas sociais e 4s novas formas de
comunicacién cos usuarios, chegando a ter 491 contas activas oficiais en diferentes
redes, algunhas delas xa desaparecidas, como é o caso de Periscope (Mediaset, 2015).
Actualmente, Mediaset Espaiia ten presenza en Facebook, Twitter, YouTube, Instagram,
Snapchat, Google+, Pinterest e Telegram, ainda que a stua actividade céntrase nas catro
primeiras. Grazas a estes perffs conseguen unha interaccion coas audiencias que se
traslada no nimero de comentarios. Durante o ano 2021 os comentarios acumulados
nestas canles correspondéronse o 70% do total de comentarios vinculados co medio
televisivo debido 4 emisiéon de programas como “La isla de las tentaciones”, a “Euro
20207 e “Secret Story” (Mediaset Espafia, 2022).

Pola sua parte, a lifla de actuacion de Telecinco nos espazos sociais tamén segue a
tendencia a multiplicidade de contas que define a estratexia do grupo. A canle conta
cunha paxina oficial en Facebook onde acumula mais de dous milléns de seguidores,
unha conta de Twitter e outra de Instagram que superan o millon de seguidores, ademais

da sua recente incorporacion a TikTok.

A xestion de Facebook e Twitter é similar cunha frecuencia de publicacion elevada ao
longo do dia. Os contidos pretenden dirixir trafico 4 web e as plataformas e
promocionar formatos que estan en emisiéon. Pola sta parte, en Instagram a

actualizacion ¢ mais reducida en publicaciéns a través das que difunden fragmentos
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de programas da canle pero mais asidua en formato szries onde se busca incrementar

as visitas tanto a web de Telecinco como as do resto de canles e plataformas do grupo.

Os perfis sinalados anteriormente destinanse principalmente a difusiéon de contidos
de entretemento. O tratamento da informacién vinculada ao telexornal do que se
encarga a axencia de informacién audiovisual A#as, que tamén forma parte da
empresa italiana, realizase a través da denominacion “Informativos Telecinco”. Neste
caso, e ao igual que en Telecinco, apostase por difundir informaciéns recollidas na web
a través de Twitter e Facebook e por contidos audiovisuais derivados da television

mediante Instagram e TikTok.

5.4.1. Analise da estratexia de Telecinco en TikTok

Telecinco creou a sua conta de TikTok o 29 de novembro de 2019. A sta propia
biografia, “Somos una cadena de TV y no nos aburrimos nunca” xa indica unha
clara tendencia cara os contidos de entretemento. Unha vez analizados os videos,
comprébase que non se trata dun contido creado en exclusiva para a plataforma,
sen6én que son fragmentos de programas da canle que xeralmente non chegan a
sufrir ningunha modificaciéon para adaptalos a ela. Estas publicaciéns tamén son
compartidas a través doutras canles sociais, principalmente a través Instagram.
Xunto coa difusiéon de fragmentos de programas, os contidos promocionais son
comuns no seu perfil que tamén conta con algin reto. O medio a través deste tipo
de videos conseguen unha certa interacciéon da sua audiencia principalmente a

través do comentatrio.

Cando a cadea iniciou a sua andadura na plataforma, a finais de 2019, a publicacién
era diaria. Esta tendencia mudou a comezos do ano 2020, momento no que a
actualizacion dos seus contidos pasou a ser semanal, cunha marxe de ata 5 ou 6 dias
sen publicar. Malia que a chegada da pandemia supuxo a explosion de Tz&Tok en
Espafa, a partir de maio de 2020 a canle atravesou unhas certas tempadas de
inactividade na plataforma, durante as que chegaron a estar case tres semanas sen
difundir novos contidos. Esta practica mantense ao longo do 2021, cando a
periodicidade continta sendo irregular. Telecinco contintia actualizando as stas
publicaciéns varias veces por semana, pero atravesa periodos de ata catro semanas
sen difundir videos na plataforma. Actualmente e desde febreiro deste ano, a canle

publica de forma diaria, cunha media de dous ou tres videos ao dia.

Ainda que a ficcién, o entretemento e a informacién conflien nas publicacions de
@telecincoes, a xestion dos seus contidos de entretemento tamén se realiza a través
doutras contas na plataforma. Formatos como “Got Talent Espana”, que dispén
dunha conta propia na plataforma dende decembro de 2019, “La Isla de las
Tentaciones” ou “Secret Story”, que comezou a publicar no ano 2021 ou
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“Supervivientes” que se incorporou en marzo deste mesmo ano tefien perfiles en

TikTok.

A vertente informativa nesta plataforma difindese a través da denominacién
@informativost5 que iniciou a sta actividade o 14 de abril de 2021. A social media
manager da corporacién, Sonia Got Leibar, afirma que ainda que o entretemento é
o punto forte do grupo gustarialles darlle un pulo 4 difusién de informacién:
“encantarianos, o que pasa ¢ que agora mesmo non temos os medios suficientes
como para xerar contido desde cero e aproveitamos o contido da television”.
Ainda que o emprego de elementos derivados do medio televisivo ¢ a sua principal
baza, entre os seus plans atépase a creaciéon de contido novo, “como fai

@ac2alityespanol”, explica Got.

Ainda que foi o xornalista José Manuel Diaz o que propuxo abrir a conta informativa
cando Telecinco se consagrou como a canle lider da plataforma, Got ¢é a encargada de
definir a estratexia do perfil de TikTok, “ainda que sempre en colaboraciéon con
contidos, e por suposto, co meu equipo”, explica. En canto a realizacién dos videos,
débese destacar que non existe un equipo exclusivo para esta rede social. A commmunity
manager relata que “todo o equipo de noticias —composto por 4 persoas— tefien que
ocuparse das 5 plataformas nas que estan presentes —Facebook, Twitter, Instagram,

TikTok e Linkedln—-.

Os videos non sofren ningun tipo de edicién, senén que se adapta o material do que
dispofien e que deriva dos informativos da canle e “que normalmente esta en 16:9, o
cal o fai pouco compatible co 9:16 de Tz Tok”, relata Got. Asi mesmo, a experiencia
xoga un papel fundamental na publicacion de contidos, pois as tematicas
seleccionanse segundo o que cren que pode funcionar mellor na rede social.

Por outra banda, o emprego de recursos como os hashtags é unha das caracteristicas
que define a estratexia de @informativost5. Mentres que nun inicio se utilizaban con
frecuencia, nos ultimos meses o seu uso descendeu significativamente. Isto débese
nunha gran parte a falta de espazo pero “tamén ao método ‘proba-error’, o algoritmo
de TzkTok é dificil de prever e tratamos de probar distintas opcions”, explica Got.
Nesta lifia, o engagement supén outra das pezas fundamentais, pois “o mellor feedback
son as visualizacions de cada videos e diso tratamos de aprender para os seguintes”,

afirma.

5.4.2 Analise do petfil de TiTok de @informativost5
5.4.2.1. Funcion e creacion

Despois de revisar as 773 publicaciéns que forman parte do perfil de TikTok,
atoparonse 769 contidos que tefien unha funcién informativa. Isto proporciona o
resultado de que un 99,48% dos contidos analizados conta cun caracter noticioso.
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Polo tanto, a estratexia do grupo comunicativo nesta rede social é informar aos

usuarios sobtre as novas mais recentes.

A estrutura de andlise empregada tamén inclie un apartado para identificar a
orixinalidade da producién. Asi, o medio na gran maioria de publicaciéns sempre bota
man de materiais derivados do medio televisivo.

Neste exemplo concreto de Telecinco, rexistraironse —dentro do conxunto de 773
videos analizados do perfil— 748 publicaciéns que se encadran dentro deste tipo de
producion. Tratase de contidos emitidos previamente nos telexornais da canle, mais

cunha duraciéon mais curta para asf adaptarse as caracteristicas da plataforma.

En canto aos contidos realizados en exclusiva para esta rede social correspondense
co 2,85% dos videos revisados, o que sup6én un pequeno porcentaxe de publicacions
que foron realizadas de maneira orixinal para a plataforma. Asi, limitanse a reproducir
os contidos xa emitidos nos distintos telexornais da canle e non existe unha

innovacioén ou experimentacion dos recursos que 1710k ofrece.

5.4.3.2. Intencionalidade do contido

A intencionalidade do contido mais recorrente ¢ a informativa, xa que se corresponde
cun 99,48% das publicaciéns —polo tanto, un total de 769 videos—. Como se pode
observar na taboa 1, os fragmentos de programas son os contidos que predominan
na conta de @informativost5. Contabilizaronse 749 exemplos, o que se corresponde
cun 96,90% do total das publicaciéns revisadas. Tras os fragmentos de programa, as
noticias son os contidos mais empregados no perfil, con 18 videos do total de
contidos analizados. As declaraciéns son a seguinte —e dltima— modalidade mais
empregada, cun total de 3 videos desta tipoloxia.

A labor promocional na estratexia dos informativos da canle principal do grupo
Mediaset é escasa, destacando especialmente a difusiéon de acontecementos noticiosos.
A intencionalidade promocional correspéndese cun 0,38% das publicacions. Estas,
cinguense aos contidos relacionados coa categoria “contido de marca”, cun total de 2
videos nos que se visibilizan contidos audiovisuais patrocinados pola empresa

comunicativa ou programacion que se emite na propia canle.

Por outro lado, como se observa na taboa 22, s6 se contabilizan 2 videos relacionados
cunha intencionalidade humoristica, relacionados con situacions anecdoticas que se

producen na emisiéon do telexornal, e que non destacan na estratexia de Informativos

Telecinco en TikTok.
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Taboa 22. Intencionalidade identificada nas publicacions do perfil de T7&Tok de

@informativost5
Intencionalidade Publicaciéns

Noticias 18 2,33%

Fragmento de programa (a posteriori) 749 96,90%

. Declaracions 3 0,39%
Informativa

Contido de marca 2 0,26%

Humoristica 2 0,26%

5.4.3.3. Tematicas

Fonte: elaboracién propia

En segundo lugar, analizaronse as liflas tematicas que ¢é posible diferenciar nos

contidos publicados polo medio ao longo das catro semanas que supuxeron a analise

da conta de TikTok de @informativost5. No grafico 9 pédense observar as distintas

tematicas nas que se clasificaron as publicacidons. A secciéon mais empregada polo

medio ¢ a de “Sociedade”, na que se encadran 163 videos, o que se corresponde cun

21,07% das publicacions. A seguinte tematica mais recorrente é “Natureza”, cun total

de 98 exemplos. Isto supon un 12,68% de todos os contidos analizados. Nun seguinte

nivel, ainda que cun menor volume de publicaciéns ca os anteriores, atopanse aqueles

produtos audiovisuais clasificados na tematica “La Palma” con 74 videos. “Covid” —

con 60 exemplos—, “Sucesos” —con outros 60— e “Ucraina” —con 58— son

outras das categorias que completan a listaxe de tematicas.
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Grafico 9. Distribucion por tematicas das publicacions revisadas en
@informativost5.

Tecnoloxia
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Como se pode observar na clasificacion, as informacions relativas 4 erupciéon do
volcan da illa de La Palma, seccién con s6 uns meses de antigiiidade, son abundantes
nas publicaciéns do T7i&Tok da canle. Anteriormente a dito suceso da natureza, s6 se
rexistra un video correspondente a esta tematica, advertindo da posibilidade de que
este fenémeno acontecese, con data do 14 de setembro do 2021. Durante o periodo
de actividade do volcan de Cumbre Vieja realizouse unha cobertura practicamente
diaria do acontecemento, cun tratamento desde diferentes perspectivas: social,
econémica, natural e cientifica, entre outras. Tratase dunha tematica xa finalizada, coa
publicaciéon dun ultimo video o 21 de febreiro. A partir de entén comezouse a
favorecer outro tipo de tematicas como, por exemplo, a relacionada co conflito en
Ucraina.

5.4.3.4. Caracteristicas do contido

Os contidos observados de @informativost5 non presentan unha duracién longa,
pois contan cunha duracién media de 30 segundos. Tendo isto en conta, hai que
sinalar que son 429 as publicaciéns que non superan o minuto de duracion. Isto
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correspondese cun 55,5% dos videos que tefien unha duracién inferior aos 60

segundos.

As publicaciéns cunha menor duracion —menos de 15 segundos— apenas tefien
repercusion no perfil. S6 se contabiliza un video nesta categorfa, un fragmento do
telexornal sobre a asistencia dos monarcas espafiois ao funeral do duque de
Edimburgo de 14 segundos de duracion. Destacan os contidos que tefien entre un
minuto e un minuto e medio, con 266 videos nesta categoria. Adoitan ser videos
derivados dunha emisién televisiva, cunha narracién na que predomina a voz do
presentadotr/a ou narrador/a da nova. O mesmo acontece no caso dos contidos de

menor duracidon.

Taboa 23. Videos analizados en @informativost5 segundo a sua duracion.

-15” 15-30” 30-45” 45-60” 60-90” 90-120” +120”

1 108 93 206 266 35 13

Fonte: elaboracién propia

Por outra banda, os contidos dos que se fai un tratamento en maior profundidade e que
constan de mais de dous minutos de duracion. Como se pode observar na taboa 23, s6
se contabilizaron 13 videos nesta categorfa. Estes casos son, ao igual ca os exemplos
anteriores, fragmentos dos telexornais da canle principal de Mediaser. Tratanse
principalmente feitos histéricos como o 11-S, a guerra en Ucraina ou historias
relacionadas coa satde ou a Covid-19. Cunha duraciéon de 2 minutos e 56 segundos,
destaca o video derivado do medio televisivo baseado nunha entrevista ao actor espafol

Javier Bardem, con motivo da celebracion da cerimonia dos premios Oscar.

No que respecta as caracteristicas formais das publicaciéns, o emprego do recurso
dos hashtags é un dos trazos mais singulares do medio na plataforma. Son 564 as
publicaciéns que non contan con ningun, estratexia que se repetiu en numerosas
ocasions a partir das publicaciéons do comezo do mes de abril deste ano. Isto
representa un 72,96% dos videos totais analizados do perfil. A media de uso dos
hashtags é de 0,85 por publicacién, sendo o mais frecuente —como se analizou
previamente— o non emprego deste recurso. Nesta lifia, sobresae o uso de un bashtag,
con 56 videos, tal e como se pode observar na taboa 24. En ningtn caso se chegan a
empregar mais de 7 hashtags.
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Taboa 24. Videos difundidos en @informativost5 en funcién do ndamero de

hashtags.
N° de hashtags 0 1 2 3 4 5 6 7
Videos 564 56 17 42 40 33 15 3

Fonte: elaboracién propia

5.4.3.5. O emprego de recursos visnais

Ao contrario que as contas dos outros medios analizados con anterioridade,

@ztvenoticias, (@menosdunminuto e @a3noticias, o perfil de @informativost5

caracterizase por non empregar ningun tipo de recurso visual nos seus produtos para

TikTok.

Os tnico que se empregan son o0s recursos textuais, pero sempre derivados das

emisions televisivas. O que significa que non son realizados de maneira especifica para

esta plataforma. Das publicaciéons analizadas, 387 presentan texto en pantalla,

incluindo todas elas texto orixinal no video, como se pode observar na imaxe 17.

Imaxe 17. Uso dos recursos textuais nos videos do perfil de T7&Tok de

@informativost5.

informativost5 @ informativos Telecinco - 2021-11115

Detenido un maltratador en Barcelona después de que una mujer

hiciera la senal internacional de socorro popularizado en redes sociales

JJ sonido original - Informativos Telecinco

I y Iaarcelona
\i

s

o
|OLENCIA DE GENERO

Una mujer hace el gesto internacional de socorro a una
enfermera para alertar que era una victima y detienen al agresor d' TikTok

Fonte: @informativost5

Seguir

1285

En canto 4 sua edicion, ocorre o mesmo no relativo ao uso das transicions. Non existe

ningin caso no que exista un proceso de produciéon para adaptar os videos a

plataforma de T7&Tok, pois 0 96,77% da producién deriva do medio televisivo —con

748 videos—. En canto ao 2,87% restante e relativo aos videos orixinais para a
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plataforma —con 22 exemplos—, tampouco contan con ninguin tipo de recurso
visual, como se observa na imaxe 18.

Imaxe 18. Video orixinal para Ti&Tok do petfil de TikTok de @informativost5.

» = informativost5 @ informativos Telecinco - 2021-10-22 ‘ Sequir ‘
° . : A ; ki ey
- : El chef José Andrés, tras su Premio Princesa de Asturias a la Concordia:
"Alimentemos al mundo de esperanza, construyamos mesas mas largas”
JJ sonido original - Informativos Telecinco
o TikTok
@informativosts
166
3

Fonte: @informativost5

5.4.3.6. O emprego de recursos sonoros

No que respecta a0 emprego dos recursos sonoros, 744 videos do total analizado
posten son orixinal. Como se pode observar na taboa 25, a voz é o recurso
predominante nas publicacions, pois no 94,18% dos contidos recérrese 4 voz no que
refire aos videos derivados do medio televisivo. Nesta lifia, o son ambiente e 2 musica
son os seguintes na clasificacion con 10 e 6 casos respectivamente. En canto 4s pezas
que traen o son incorporado previamente, o predominio dos recursos ambientais é
indiscutible. Nun 1,81% de contidos analizados ¢ o son ambiente o mais empregado,
fronte a un 0,13% no que predominan as pezas musicais.

Taboa 25. Efectos sonoros empregados nos videos de @informativost5.

Recursos sonoros Publicacions
Voz 728 94,18%
Ambiental 10 1,29%
Son orixinal
Musica 6 0,78%
Misica 1 0,13%
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Resultados

Recursos sonoros Publicacions
Son non Voz 7 0,91%
orixinal
Ambiental 14 1,81%

Fonte: elaboracion propia

5.4.3.7. Feedback co usuario

Os 773 videos analizados posuen un total de 72.906.380 visualizaciéns —no que
respecta a0 mes de abril durante o que se produciu a investigacion—. A media ¢é de
94.806 visualizacions por cada publicaciéon. En canto aos contidos mais vistos,
obsérvase que 55 videos posuen mais de 250.000 visualizaciéns, dos cales 38
sobrepasan as 500.000 e 13 acumulan mais dun millén. Son contidos na sua totalidade
derivados do medio televisivo, de entre 20 e 90 segundos de duraciéon que non contan
con ningun tipo de edicién. O discurso baséase no son orixinal e no uso da voz como

recurso sonoro.

A publicaciéon!? con maior nimero de visualizaciéns da conta é un fragmento dun
telexornal da canle clasificado dentro da tematica “Covid” que trata o repunte de casos
de Covid-19 en Shanghai. O video contaba con 6.200.000 reproduciéns a dia 14 de
abril, pois foi cando se realizou a observaciéon. Ademais, posuia un importante nivel
de interaccion por parte do audiencia de Tz&£T ok, pois rexistraba 416.500 “gastame” e
6.500 comentarios. Tratase dun contido cunha duracién por riba da media, ¢ dicir, de
47 segundos. O discurso conta con texto orixinal no video e baséase na voz
igualmente orixinal do produto audiovisual. Non posue ningun tipo de edicién ou
recursos visuais, o que fai que se encadre dentro das caracteristicas habituais dos
videos da canle televisiva para esta plataforma.

O segundo video!3 cun maior numero de reproduciéns correspondese cun fragmento
dun programa, de igual maneira ca o caso anterior. Este exemplo clasificase na
tematica “Redes sociais” debido 4 viralizacion das imaxes dunha cooperante da Cruz
Vermella atendendo aos inmigrantes chegados a cidade autéonoma de Ceuta. A
publicacién, que contaba con 4.276.000 visualizacions, 48.900 “gustame” e 1.375
comentarios, ten unha duraciéon de 37 segundos. Como acontecia nos casos
anteriores, non existe ningun tipo de ediciéon ou emprego de recurso visual mais ald
do texto orixinal do video que aparece na pantalla. Asi mesmo, conta con son orixinal
no que predomina o recurso da voz.

12 Dispofible en: https://www.tiktok.com/@jinformativost5/video/7083584066645232902
13 Dispofiible en: https://www.tiktok.com/@jinformativost5/video/6964363313568304389
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O terceito caso!* mais visualizado tratase dun video cunha vista aérea da colada do
volcan Cumbre Vieja que entrou en erupcion na illa de La Palma, con 3.400.000
visualizacions, 145.900 “gustame” e 1.238 comentarios. Este produto audiovisual ten
unha duracién maior ca o resto de videos, pois supera o minuto. Encadrase dentro da
tematica “La Palma”, pois amosa imaxes do fenémeno natural acontecido na illa
canaria. Da mesma forma que acontecia cos dous exemplos anteriores, non conta con
ningun tipo de edicién ou recurso visual. Tampouco se aprecia ningun tipo de texto

en pantalla e o discurso apoiase na voz en off que realiza a narraciéon da informacion.

Asi, pédese apreciar que as informaciéns mais virais do perfil contan cun nimero de
“gustame” e de comentarios elevado. Porén, na analise tamén se puido observar que
existen publicaciéons con menos visualizacions que tamén contan cun importante
feedback por parte dos usuarios. No caso dos “glstame”, como se pode observar na
taboa 26 os contidos de @informativost5 adoitan ter unha gran repercusion entre o
publico, rexistrando un total de 4.747.391 /ikes. A media é de 6165 “gustame” por
publicacion, sendo o nimero mais habitual os 190 /kes. A maioria dos videos sitianse

entre os 100 e os 500 “gustame”.

Taboa 26. Videos do perfil de @informativost5 en funcién do numero de /Zkes.

Likes Menos de 100 100-499 500-999 1000-1999 +2000

Videos 29 261 120 119 240

Fonte: elaboracién propia

Por outro lado, o nimero de comentarios ¢ significativamente inferior ao numero de
visualizacioéns e de /ikes analizados. Rexistraronse 84.374 comentarios no conxunto
das publicacions, cunha media de 109 por posz. Os contidos que suscitaron unha maior
interaccion por parte dos usuarios e que superaron os 500 comentarios foron 41, dos

cales 17 superaron a barreira dos 1000.

14 Dispofiible en: https:/ /www.tiktok.com/@informativost5/video/7010103351488564486
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6. Conclusions

Tras a revision da estratexia das catro televisiéns analizadas no presente estudo,
abordamos o uso de TikTok polos medios de comunicacién espafiois. Para a
elaboracion deste proxecto tentouse observar o xeito de adaptar o discurso
xornalistico na rede de video social, tendo en conta a estratexia de cada un dos axentes

comunicativos e a produciéon deste tipo de contidos no espazo social.

As analises realizadas falan dunha estratexia en T7&T0k que ainda se esta a determinar,
xa que non se trata dunha canle de referencia para os medios, senén dun espazo ao
que se deciden incorporar debido ao éxito e 4 posible presenza das suas audiencias.
Isto explica que certas practicas como a difusion de pezas creadas para o espazo social
en xeral —non para a canle en concreto— ou mesmo a publicaciéon de contidos
derivados do medio televisivo —tamén influido polo caracter audiovisual das

producions— sexan practicas que orientan o traballo na plataforma de video.

No transcurso da investigaciéon pretendeuse dar conta dunha serie de aspectos
caracteristicos relativos ao proceso de producién dos materiais dos medios de
comunicacion para Tz&Tok e a estratexia dixital que se segue a través da publicacion
dos mesmos. Buscouse, ademais, analizar as implicaciéns desta plataforma no
discurso xornalistico actual. Para todo iso, tomouse como referencia unha baterfa de
hipéteses iniciais que foron formuladas para a posta en marcha da investigacion e ao
longo da cal se foron confirmando ou refutando. Polo tanto, de acordo coas hipoteses
formuladas conclaese que:

HI. O caricter recente de TikTok supon que os medios non tefian
determinada a sua estratexia.

Conforme ao analizado ao longo do proceso de investigacion e a partir das respostas
aportadas polas profesionais entrevistadas, pddese deducir que a estratexia que seguen
os medios de comunicaciéon na plataforma é cambiante. Non existe un roteiro de
actuacion definido, senén que segundo se vai acumulando experiencia na rede social,
aplicase o que funciona e o que non, descartase. Como corroborou Sonia Got, social
media manager do grupo Mediaset, os medios de comunicacién ainda non contan cos
recursos suficientes como para xerar contido desde cero e deciden realizar un
aproveitamento dos contidos emitidos na television. O algoritmo de T7&Tok ¢ dificil
de prever, polo que o método ‘proba-erro’ se converte no principal aliado dos
encargados de establecer a estratexia das empresas mediaticas na plataforma chinesa.
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H?2. As televisions empregan a plataforma de video social para dar a cofiecer a
sua marca, non para informar.

Segundo o observado nas publicaciéns analizadas puidose comprobar que existe unha
ligazén moi importante entre os videos difundidos a través de Tiklok e a
funcionalidade promocional, en concreto cos contidos de marca —especialmente en
medios como Antena 3—. Todas as canles televisivas que foron observadas, en maior
ou menor medida, difunden informacién deste tipo. Ademais, segundo os datos
obtidos no marco da investigacion realizada, puidose cofiecer que as empresas
mediaticas vén a plataforma como unha excelente canle 4 chegar ao seu publico, xa
sexa con informacion de actualidade ou contidos dun ton mais informal, pofiendo
especial énfase na xuventude. Como sinalou Patricia Escalona, community manager da
seccion de novas de Atresmedia, sempre se pon o énfase no espectador e preténdese
ampliar a estratexia na plataforma ofrecendo contido semanal que aporte valor e
conduza ao usuario a un maior volume de datos para continuar creando unha
comunidade. Nesta lifia atopanse as aportacions de Alba Mancebo, xefa da extension
audiovisual da CRTT G, xa que a estratexia de publicacién de contidos no TikTok da
Corporacion se basea en tematicas de cousas curiosas que esperten o interese da xente
nova, analizando os datos e comentarios para cofiecer o que mais lle pode interesar

a0 seu Zarget en redes sociais.

H3. Os materiais difundidos non son creados en exclusiva para a plataforma.

Segundo o recollido a través da analise realizada, a pesares de que os medios de
comunicaciéon cada vez apostan mais pola creacion de materiais propios, segue
existindo unha tendencia a reutilizar aqueles contidos que foron emitidos previamente
polo medio televisivo. Isto débese principalmente a duas cuestions: a falta de
experiencia e percorrido na plataforma e a falta de medios e recursos. No relativo a
estas publicaciéns, unhas empresas deciden adaptalas ao contexto dixital no que se
difunden, mentres que outras non realizan ningin tipo de edicién ou modificacion.
No primeiro dos casos destaca o exemplo de RT1E, pois como corrobora Antia
Reino ——communnity manager encargada da xestion das contas de RTTE Noticias—
cando o contido xa esta creado, o unico no que se centra o equipo de redes ¢é en
adaptar o formato para o publico e a cada unha das redes sociais as que vai ir dirixido,
neste caso Tz&Tok. No que respecta ao segundo exemplo, a community manager de
Mediaset, Sonia Got, sinalou que na conta de @informativost5 non se xera contido
desde cero, senén que se adapta o material do que xa dispofien previamente.
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HA4. O tipo de elementos usados nas contas informativas ten como resultado
un discurso semellante ao do medio televisivo tradicional.

Como se comprobou a través da recollida de datos e a analise pertinente, a pesar de
que hai medios que tefien un discurso exactamente igual en T7&T0k como no medio
televisivo, o resto de canles adaptan o seu discurso 4 plataforma na que estan a
traballar. Mediante recursos visuais como iconas, GIF ou transiciéns conseguen crear
produtos claramente diferenciados dos que se difunden a través dos soportes
tradicionais, aproveitando asi as potencialidades que as redes sociais ofrecen e
converténdoas nunha das stuas principais estratexias de captacion e fidelizacion de
audiencia. Como sinalou Alba Mancebo, no perfil de Ti&Tok da CRT1G buscase
desenvolver un formato para contar as cousas dun xeito mais préximo e ameno, que

lle poida interesar e atraer ao publico.

Ademais de dar resposta as hipéteses formuladas, tras a finalizacién deste traballo

académico, sinalamos outras conclusions que se consideran de gran importancia:

A funcién informativa é o principal obxectivo das pezas que difunden a través da
aplicacion. A udnica excepcion é a conta de informativos de Awtena 3, na que a
finalidade promocional aglutina unha gran cantidade de publicaciéns. A orixinalidade
dos videos determina a tanto a sda estratexia como a de RTTE e a T1/G, ainda que
as tres compafifas botan man de materiais derivados do medio televisivo. Esta practica
caracteriza precisamente a xestion de publicacion de Telecinco, onde os videos creados

para o espazo dixital son case inexistentes.

A intencionalidade informativa da maioria das publicaciéns é comun no xeito de
traballar das catro televisions estudadas. Esta finalidade é mais acusada no caso das
ddas publicas, onde as noticias son o xénero por excelencia. De feito, este formato
sup6n mais da metade de publicaciéns observadas no perfil da Television de Galicia. Os
fragmentos de programa, no caso de RT1TE, e as pezas divulgativas na autonémica

da comunidade galega son as seguintes tipoloxias de maior uso.

Pola sua parte, a estratexia en canto a intencionalidade das pezas das compaiias
privadas, reproduce este tipo de practicas mencionadas cunhas certas particularidades.
No caso da canle principal do grupo Medzaset, que presenta unha estratexia de traslado
de contidos do medio tradicional ao espazo social, os fragmentos de programa son os
habituais do seu perfil. Este xénero ocupa a segunda posiciéon en canto a formatos
empregados en Antena 3, entre os que a noticia son de novo o tipo de informacién de
maior difusion,

O reducido nimero de retos notificados —presentes nos dous medios publicos e no
petfil da canle de Atresmedia— e de contidos humoristicos —con pegada nas catro
contas estudadas— evidencian un traballo orientado cara os formatos informativos
propios dos medios tradicionais. Neste sentido, os axentes comunicativos apostan por
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trasladar o discurso mediante xéneros habituais do xornalismo e non potencian os
novos formatos que incorpora a plataforma, como son os caracteristicos desafios de
gran éxito na rede.

As lifias temadticas seguidas polos medios presentan unha certa variedade, ainda que
comparten materias. Os feitos de actualidade, como as informaciéns relacionadas coa
guerra de Ucraina, e os contidos relativos 4 crise sanitaria definen en lifias xerais a
pluralidade de contidos. Precisamente a “Covid” foi a tematica principal da conta de
@menosdunminuto. Xunto a ela, destacan as pezas enmarcados en “Cultura” e
“Sociedade”. Estas duas ultimas tematicas son claves nas outras tres televisions.
Mentres que as publicacions relativas ao conflito entre Ucraina e Rusia e as
informaciéon culturais protagonizan os relatos de RTTE, a “Sociedade” no caso de

Telecinco e “Cultura” para Antena 3 son as materias que encabezan a lista.

A brevidade dos contidos ¢é a caracteristica definitoria dos materiais da plataforma.
De feito, a duracion media mais elevada, comparando os corpus de todos os medios,
¢ a que notifica @menosdunminuto da TT'G con 44 segundos. Pola sta parte, Antena
3 é a que mais potencia as pezas concisas e axiles. Outra das constantes na estratexia
dos medios publicos e na canle principal de Atresmedia. ¢ o uso de hashtags nas
descricions dos materiais. Esta practica evidencia a importancia que lle outorgan estes

axentes as etiquetas para a clasificacién das pezas no espazo social.

O discurso apodiase no uso do texto en pantalla, xeralmente creado para o espazo
social. Telecinco é a excepcion en canto ao proceso de producion, un xeito de traballar
que se basea no traslado dos materiais ao eido social, sen ningin tipo de adaptacion.
O uso de recursos tamén diferenza a sua estratexia das outras tres estudadas, xa que

s6 emprega texto derivado das emisiéns televisivas.

No resto de casos observados, incorporan elementos propios das redes que adaptan
a linguaxe 4 plataforma e que lle trasladan un caracter mais informal. RTVE e Antena
3 apostan polo uso do GIF, mentres que as iconas son Os recursos visuais mais
recorrentes no caso da TT/G. Polo contrario, os filtros, caracteristicos da comunidade
T7kTok, non son habituais no relato informativo. En canto 4 producion, a edicién das
pezas dos medios publicos presenta un caracter mais elaborado, especialmente as do
medio galego. Este traballo de montaxe baséase no emprego de transicions, entre as

que predomina o corte, un tipo de técnica non tan habitual nos materiais de Antena 3.

No wuso das fontes sonoras, as catro estratexias analizadas presentan un
comportamento semellante e pouca innovacion, Xa que potencian os recursos propios
do relato informativo televisivo. A voz, presente no video orixinal, caracteriza a
maiorfa dos materiais, asi como a incorporacién da musica naqueles contidos que
sofren unha adaptacion —os das contas de @rtvenoticias, (@menosdunminuto e
@a3noticias—.
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No que respecta ao feedback coa audiencia, todas as canles contan con milléns de
visualizacions nas suas contas. Porén, os contidos que realmente se converten en virais
son moi poucos en comparacion co nimero de videos que se publican cada dia.
Destacan aqueles videos que contan cunha duracién menor a un minuto e que atenden
a tematicas moi variadas como “Cultura”, “Sucesos”, “Natureza” ou “Covid”. No
caso de Antena 3 ¢ especialmente destacable a presenza de contidos de marca dentro
dos contidos mais reproducidos. A situacioén contraria se d4 nos /kes e comentarios,
xa que o publico demostrou non ser tan activo neste tipo accions. Mentres que Antena
3, Telecinco ou RTTE reciben un nimero de gustame considerable, a TT1”G queda moi
atras neste aspecto. En canto aos comentarios, o numero de reaccions por parte dos
usuarios ¢ moi inferior, polo que non ¢é frecuente que se fomente o debate nesta

seccion.

Para finalizar, como futuras liflas de investigacion sinalanse aqueles aspectos que
poden resultar de interese para o desenvolvemento de traballos posteriores e que
poderan ser obxecto de investigacions e analise mais adiante, pois quedan foéra do

alcance do presente traballo académico.

Ademais, estas lifas de investigacion poderan dar solucién a algins problemas que
aqui non puideron presentarse e, polo tanto, as cuestions que aqui se presentan

poderan non incluir a totalidade das mesmas.

e [ necesario investigar a razén pola cal aquelas marcas —entre elas, as
xornalisticas— que triunfaron en plataformas de comunicacion social como
Facebook, Instagram e Twitter non estan a obter o mesmo recofiecemento en
TikTok. E como, pola contra, empresas que contan cun perfil exitoso na rede
social obxecto desta investigacién non gozan de recofiecemento en redes
socials previas 4 aparicion da plataforma chinesa.

® Para cumprir con todo o campo de posibilidades para o estudo de T7i&Tok é
necesario desenvolver as consecuencias futuras do que se cofiece na
actualidade como “fenémeno f#ktoker”. Tratase dun aspecto de recente
creacion e non se cofiece ainda cal sera o impacto das novas xeracions que

estan a triunfar na plataforma.

® O emprego rutinario da metodoloxia desenvolta posibilitara a analise da
influencia de TikTok no campo xornalistico. Como se analizou nesta
investigaciéon e corroboraron as xornalistas que nelas desenvolven a sta
actividade profesional, as empresas mediaticas ainda se atopan nunha fase de
experimentacion con respecto ao que pode funcionar e a0 que non no que
respecta 4 difusion de informacién de actualidade na plataforma.

® Tamén se deberd investigar sobre o impacto da rede social Ti&Tok para
cofiecer a longo prazo cales seran as novas tendencias no ambito do
xornalismo. Os videos curtos, de caracter informal e cun nivel de
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personalizacién cada vez maior —caracteristicas principais das publicacions
da plataforma analizada neste traballo académico— estan a gafiar o terreo
anteriormente dominado polos formatos de difusién de informacion

tradicionais.

® Estudar tamén a influencia de novos modelos de entretemento para difundir
informacién que estan a atraer un importante nimero de audiencia xuvenil

que ata agora estivera afastada dos medios de comunicacion.

En definitiva, a investigacion presentada ofrece un achegamento inicial 4 difusiéon dos
contidos de caracter informativo por parte dalgunhas das principais canles de
television en Espafia na rede social T7&Tok. De cara ao futuro serd interesante
observar o desenvolvemento e o percorrido dos contidos informativos nesta
plataforma. De igual modo, futuras investigaciéons neste eido deberan prestarlle
atencion a adaptaciéon do discurso dos medios de comunicacién 4 linguaxe, as
estruturas e ao codigo desta rede social, asi como doutras que poidan xurdir e ganar

popularidade en anos vindeiros.
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7. Memorias individuais

7.1. Comentario individual Lucia Blanco Fernandez
7.1.1. Funcidns e tarefas desempenadas pola alumna na exploracion.

O estudo partiu dun reparto de tarefas equitativo, que supuxo a division de funcions,
asi como o procedemento doutras practicas que se realizaron de xeito conxunto. As
entrevistas cos profesionais, os cuestionarios previos, a analise das estratexias das redes
dos catro medios, a eleccioén e a composicion da ficha de analise dos contidos, o resumo,

a introducioén, os obxectivos e as conclusions foron algunhas das tarefas compartidas.

En canto ao traballo individual, na elaboracién da metodoloxia, encargueime da
introducioén e dos apartados de “Analise de contido” —agas a descricion da ficha—
e do “Estudo de caso”. Na exposicion do conxunto de estudos previos e dos
antecedentes, abordei a busca e a redacciéon de aproximadamente metade dos
contidos. Deste xeito, o meu traballo supuxo a elaboracién de epigrafes enmarcados
nos tres grandes apartados nos que se dividen o marco teérico, asi como a confeccion
dos graficos que acompafian o discurso. Alguns destes apartados foron “Nacemento
dos cibermedios”, “Converxencia”, “Aparicién e a evolucién das redes sociais
dixitais”, “Potencialidades das redes sociais no xornalismo”, “Redes sociais como
fonte xornalistica”, “Evolucion de T7&£Tok no contexto internacional e en Espafia” ou

“Perfil de usuarios: Xeracion 7, Xeracion X e Millennials”, entre outros.

Xa centrandonos na obtencién e no resumo de datos obtidos grazas 4 investigacion, o
estudo das publicaciéns dos corpus das catro televisions realizouse de maneira
conxunta, para achegarnos cada unha de nos as estratexias propias de cada un dos
medios. Para abordar a analise dos resultados e das achegas a partir deses datos,
elaborouse unha estrutura previa cos distintos epigrafes, facendo unha sintese dos
elementos fixados na ficha desefiada e empregada. Dentro deste proceder, tamén me
encarguei da redaccion das analises das publicacions das contas informativas de RTTE
e de Antena 3, asi como da elaboracién e aportacion dos graficos, taboas e imaxes.

7.1.2. Procedementos empregados pola alumna para resolver as suas tarefas.

Ademais de contar coa axuda dos titores durante todo o proxecto, na elaboracién do
marco tedrico, a procura de documentos e artigos foi mais sinxela, xa que partia duns
cofiecementos sobre a evolucion do xornalismo dende 4 stia incorporacién ao espazo
dixital grazas ao traballo en materias como “Historia da Comunicaciéon”. Nos

contidos relativos 4 evolucion das redes sociais, o procedemento foi semellante, xa
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que esta vertente dixital tamén se traballou ao longo da grao, especialmente nos
contidos de “Multimedia: teorfa, técnica e aplicacions”, o que me facilitou a revisién
bibliografica e a busca de materiais para cada un dos epigrafes.

Dar cos traballos foi relativamente sinxelo, grazas ao manexo das bases de datos
bibliograficas empregadas durante a titulacion. Porén, na consulta de investigacions
centradas na plataforma T7£Tok, o labor resultou mais complexo, xa que debido 4 sua
recente incorporacion o abano de estudos era mais reducido —especialmente a sta
analise dende unha visién xornalistica—, polo que tamén se consultaron xornais,

medios internacionais que completaran as informacions académicas.

Para a obtencion de datos, estableceuse unha seleccion cos informes mais destacados
sobre as tendencias no sector xornalistico —como o Digital News Report que elabora
anualmente o Instituto Reuters— e cos materiais proporcionados polas empresas
dedicadas 4 investigaciéon audiovisual —na que se inclien os datos de GECA, da
consultora Barlovento Comunicacion ou da plataforma de analise Sensor Tower, entre
outras—, froito das competencias obtidas na formaciéon e do traballo auténomo.
Neste sentido, foi fundamental comprender a terminoloxia e o dominio de conceptos

basicos adquiridos durante a titulacion, como share.

A revision destes estudos e doutros traballos fin de grao e teses aproximaronme ao
tipo de linguaxe e ao estilo empregados neste tipo de discursos académicos,
caracterizada polas formas impersoais, a precision e a obxectividade. Nesta lifia, xa
realizara un artigo de investigacion para as clases practicas de “Xestiéon da empresa
informativa”, polo que o cambio dunha linguaxe propia dos textos xornalisticos,
empregada habitualmente, por unha modalidade mais formal e técnica resultou mais
sinxelo. Deste xeito, axilizou o proceso de redaccion do discurso final.

Durante o traballo de recollida e de analise de resultados, apoieime nos cofiecementos
adquiridos e nas ferramentas empregadas durante os catro anos de formacion.
Principalmente, no caso do tratamento de datos, afondei nas capacidades obtidas en
materias coma “Hstatistica”, para saber interpretar e aplicar as expresions matematicas
—principalmente media e moda— e os valores. Porén, no traslado da ficha a unha
folla de calculo e na aplicacion das operaciéns para o conxunto de datos, foron de
gran axuda as explicaciéns do cotitor, Angel Vizoso, sobre o funcionamento das

Google Spreadsheets.

No caso do deseno dos graficos, botei man das competencias adquiridas durante as
practicas realizadas en “Infografia” neste ultimo ano. Unhas habilidades que me
permitiron, ademais de elaborar e adaptar as distintas modalidades graficas, saber
transformar os datos recollidos en discursos mais visuais e completar os argumentos
expostos no texto. A hora de describir a bibliografia e as stas correspondentes
referencias, empregouse a ferramenta Mendeley, un xestor que se encarga da
administracion de fontes documentais nos traballos de investigacion. Este recurso,
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que non empregara antes de abordar o TFG, axilizou o proceso de elaboraciéon da
listaxe de todas as referencias informativas, xa que as executa de forma automatica,
ainda que se tiveron que realizar pequenas modificacions por cuestions lingiiisticas.

7.1.3. Experiencia e capacitaciéon obtida.

Grazas 4 elaboracion do presente estudo, puiden desenvolver as mifias capacidades
para aplicar o método cientifico ao ambito da comunicacién. Avancei nas mifias
habilidades para a investigacion, asi como na sta posterior reflexion e no traslado
destes conceptos a través dunha linguaxe mais académica e formal, que difire do estilo

empregado nos textos xornalisticos.

A revision e a busca das fontes documentais e artigos tamén me permitiu avanzar no
manexo das bases de datos de documentos bibliograficos. Nesta lifia, a consulta dos
estudos tedricos supuxo volver a tratar certas cuestiéons, como as abordadas no
epigrafe “Nacemento dos cibermedios”, co que se conseguiu consolidar tematicas
fundamentais na historia da comunicaciéon. O tratamento en profundidade doutros
asuntos mais recentes vinculados coa plataforma T7&£Tok —como os epigrafes “Perfil
de usuarios” ou “Tipo de contidos”— aportou unha visién actualizada da evolucion
das comunidades sociais e o espazo que ocupan os materiais xornalisticos nelas. Neste
sentido, tamén puiden cofiecer os novos formatos que imperan no eido da
comunicacioén a dia de hoxe e as novas posibilidades que existen nas novas contornas

para a actividade xornalistica.

O estudo de cuestions como as redes sociais e a sua relacion co xornalismo e a analise
das estratexias dos diferentes medios nas canles interactivas tivo como tresultado un
achegamento ao xeito de traballar nestes espazos, unha cuestiéon reforzada tras as
entrevistas cos profesionais. Este proceder aproximoume aos novos xeitos de
comunicacion e 4 adaptaciéon dos contidos noticiosos na actualidade. Ademais,
permitiume cofiecer o tipo de tematicas, linguaxes e tamén —tras o estudo do feedback e

siia importancia para os axentes comunicativos— o rol dos publicos nestas comunidades.

Durante todo o proxecto, afondei nunha aprendizaxe caracterizada polo traballo
auténomo e na capacidade de sintese e de comprension, tanto textual como a aplicada
a recursos como graficos ou diagramas. Precisamente, a confeccion deste tipo de
pezas tamén foi outra das competencias reforzadas durante a investigacion. A
aprendizaxe durante este periodo tamén tivo como resultado un mellor manexo de
recursos como as Google Spreadsheets e doutras ferramentas da rede como Flourish ou
de xestores bibliograficos como ¢ o caso de Mendeley.

7.1.4. Critica construtiva respecto do estudo realizado en grupo, indicando as posibles
discrepancias ou propostas persoais que mellorarfan dito traballo.
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Ademais de avanzar no traballo auténomo e de profundizar nas competencias xa
mencionadas no epigrafe anterior, ao tratarse dunha modalidade grupal,
concretamente dunha andlise en parella, permitiu unir as habilidades individuais e
incrementar a validez dos resultados obtidos. O caracter compartido do proxecto
trasladou a necesidade de fixar uns obxectivos conxuntos, ainda que o reparto de
tarefas fixo posible establecer un ritmo de traballo propio.

En todo momento, mantivose un boa comunicacién e un labor constante por ambas
partes, asi coma unha axuda mutua e un debate na selecciéon dos contidos e dos
procedementos, que enriqueceron a calidade do proxecto final. O intercambio de
ideas favoreceu a seleccion das tematicas abordadas en epigrafes como o “Marco

teérico” e facilitou a sintese doutras partes do discurso como as “Conclusions”.

Este xeito de traballo diminufu o tempo de elaboracién das tarefas e permitiu
acometer un estudo mais amplo, que supuxo a observaciéon de todo o corpus dos
perfis informativos de cada un dos catro medios. A sua vez, no traballo relativo as
estratexias das compafiias, tentouse examinar a xestiéon en todas as canles nas que os
axentes comunicativos tiflan presenza, o que permitiu trasladar unha evolucién do
uso do espazo social polas catro televisions —que non se limita 4 difusién das pezas
informativas— sobre a que se asenta a sua incorporacion a plataforma de TikTok.
Grazas a esta practica, tamén se elaboraron uns cuestionarios previos as entrevistas
mais axustados aos obxectivos propostos coa obtencién daquelas informacions
relativas 4 producién, 4 autonomia e a aspectos mais concretos como a importancia
do feedback co publico, que non se cofieceran durante a revision bibliografica e que se

adquiriron grazas a conversa cos profesionais.

Previamente, abordouse un marco teérico mais amplo e completo, o que permitiu
tratar a evolucién do xornalismo dende os inicio da sua andadura no espazo dixital
ata a sua vinculacién coas redes sociais. Este traballo implica un achegamento mais
preciso aos antecedentes do obxecto de estudo, piar dos traballos de investigacion.
De tal xeito que se pode ofrecer unha base bibliografica sobre a que se sustenta a
investigaciéon que non se limita aos inicios de T7&Tok e a xestion dos contidos
informativos vertidos nela, unha analise que serfa insuficiente para comprender o
fenomeno informativo a través das canles de comunicacién sociais. Neste sentido, é
posible comprender as mudanzas que sofre a practica xornalistica na contorna dixital,

as{ como o tipo de codigos, de linguaxes e de discursos que a caractetizan.

En canto as discrepancias persoais, tratouse debater cada unha das propostas
individuais e de complementar as visiéns, de maneira que o estudo fora de maior
calidade. Ainda que sempre existe espazo para acometer melloras, os resultados
responden aos obxectivos propostos e aportan un achegamento inicial sobre a
estratexia, o discurso, a producion e o papel dos publicos nas contas informativas de
TikTok dos medios seleccionados.
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Porén, debido 4 recente incorporaciéon da aplicaciéon ao espazo social e 4 fase de
experimentacion na que se atopan as empresas informativas, non se poden cofiecer
os formatos que van a funcionar a longo prazo, nin as posibles consecuencias do
“fendémeno #kfoker’. Ademais, debido 4 necesidade de acometer un estudo mais
axustado, tamén serfan tematicas para proximas investigaciéns o éxito das estratexias
de marcas xornalisticas noutras redes sociais fronte ao recofiecemento en Ti&Tok. A
curta vida da plataforma tamén implica que o presente estudo non poida considerar
que tendencias se van a manter na contorna social, asi como tampouco a influencia
do tipo de contidos noticiosos propios da rede —caracterizados polo caracter breve,
polo uso de recursos textuais e de elementos propios da linguaxe social— no discurso

dos medios mais tradicionais.

7.2. Comentario individual Ainara Corredoira Rebolo
7.2.1. Funcions e tarefas desempefiadas pola alumna na exploracion.

Como se sinalou anteriormente, o presente traballo académico dispuxose arredor
dunha division igualitaria das tarefas establecidas. Isto significa que se produciu un
reparto de funciéns e distintas practicas que se fixeron de maneira conxunta. O
resumo, a introducién, os obxectivos, as entrevistas cas profesionais, a baterfa de
preguntas previa e a sua correspondente transcricién, a analise das estratexias das
redes dos catro medios, a elecciéon e a composicion da ficha de analise dos contidos,
e finalmente as conclusions, foron algunhas das tarefas compartidas.

No que respecta ao traballo individual, na elaboracién da metodoloxia, encargueime
da descricién da ficha de analise e do apartado “Entrevista”. Na exposiciéon do
conxunto de estudos previos e dos antecedentes, abordei a busca e a redaccion de
aproximadamente metade dos contidos. Asi mesmo, o meu traballo supuxo a
elaboracion de epigrafes enmarcados nos tres grandes apartados nos que se decidiu
dividir o marco tedrico, asi como a confeccién dos graficos que acompafian o
discurso. Alguns destes apartados foron “Caracteristicas do xornalismo na rede”,
“Novos formatos no xornalismo”, “Evolucién do traballo xornalistico nas diferentes
redes”, “O traballo dos xornalistas nas redes sociais”, “Viralidade e fenémeno
tiktoker”, “TikTok e xornalismo” ou “TikTok e fake news”, entre outros.

No que se refire 4 obtencién e no resumo de datos obtidos grazas 4 investigacion, o
estudo dos videos das contas das catro canles de television realizouse de maneira
conxunta, para asi poder achegarnos cada unha de nés as estratexias propias de cada
unha das empresas mediaticas. Para abordar a analise dos resultados e das aportacions
a partir deses mesmos datos, decidiuse realizar unha estrutura previa cos diferentes
epigrafes, facendo unha sintese dos elementos dispostos na ficha desefiada e

empregada. Dentro deste proceder, tamén me encarguei da redaccion das analises das
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publicaciéns das contas informativas da CRTTV'G e de Telecinco, asi como da
elaboracién e aportacion dos graficos, taboas e imaxes.

7.2.2. Procedementos empregados pola alumna para resolver as suas tarefas.

Ademais de contar coa axuda dos titores durante todo o proxecto, na elaboracién do
marco tedrico, a procura de documentos e artigos resultou mais sinxela ao partir
dunha serie de cofiecementos previos sobre aqueles aspectos tratados nos diferentes
apartados grazas aos conceptos adquiridos en materias nas que se traballou ao longo
do grao en Xornalismo. Alguns destes exemplos son as materias de “Historia da
Comunicaciéon”, na que se trataban aspectos relacionados coa orixe e evolucion dos
cibermedios e as sdas caracteristicas ao longo do tempo ou “Multimedia: teorfa,
técnica e aplicacions”, na que se puido adquirir un cofiecemento completo acerca dos
novos formatos dos produtos xornalisticos no espazo dixital ou a introducién e
aspectos fundamentais das redes sociais neste campo profesional. Deste xeito, puiden
realizar unha completa e exhaustiva revision bibliografica, ademais de facilitar de

maneira importante a busca de materiais para a elaboracion de cada un dos epigrafes.

Conseguir os materiais empregados para a realizacion do traballo foi bastante sinxelo,
grazas ao cofiecemento e manexo de distintas bases de datos bibliograficas que se
proporcionaron durante o grao. Ainda asi e como sinala a mifia compafeira no
epigrafe anterior, no que respecta a busca de estudos centrados na plataforma Ti&Tok,
esta investigacion resultou mais complexa ao ser unha rede social de recente creacion
e a sua incursién no ambito do xornalismo e dos medios de comunicacién atépase
ainda nunha fase de experimentacion. Por este motivo, recorreuse a xornais, artigos e
distintos medios internacionais que axudasen a completar as investigaciéns de caracter
académico consultadas. Para a obtencion de datos, recorreuse a unha seleccion cos
informes mais importantes sobre as tendencias no sector xornalistico nos dltimos
anos —destacando o exemplo do Digital News Report elaborado anualmente polo
Instituto Reuters— e cos materiais proporcionados polas empresas dedicadas a
investigacion audiovisual, como acontece no caso dos datos de GECA ou Barlovento
Comunicacion, por mencionar algunhas. Asi, foi necesario comprender o significado de

termos basicos neste campo e estudados durante a titulacion como farget ou feedback.

Polo tanto, a observacion e analise destes estudos, ademais doutros traballos de fin
de grao e teses abrironme o camifio para empregar de maneira correcta a linguaxe e
estilo deste tipo de traballos académicos, caracterizados pola obxectividade, a
planificacion e a precision. Ao igual ca a mifia compafieira, xa contaba con experiencia
previa nesta ambito, xa que na materia de “Xestion da emprega informativa” realicei
unha practica que consistia na elaboracién dun artigo de caracter cientifico. Asi, o
paso da linguaxe propia empregada ao longo do grao nos textos de caracter
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xornalistico a unha modalidade de corte formal e técnico resultou mais sinxelo, asf

como o proceso posterior de redaccion do traballo académico.

Durante o traballo de recollida e analise de resultados, foime posible apoiarme tanto
nos cofiecementos adquiridos ao longo dos dous anos de Bacharelato —xa que
realicei a modalidade correspondente 4as Ciencias Sociais e se contemplaban estes
aspectos— como nos cofiecementos e ferramentas empregadas ao longo dos catro
anos de formaciéon no grao de Xornalismo. No referente ao tratamento de datos,
foime posible aplicar a mifia experiencia previa e os cofiecementos adquiridos durante
a materia de “Estatistica” para asi poder interpretar correctamente as expresions
matematicas empregadas ao longo do traballo e os valores que destas se obtefien. Da
mesma forma, no traslado da ficha a unha folla de calculo e na aplicacién das
operacions para o conxunto de datos, resultaron de grande axuda as explicacions do
cotitor, Angel Vizoso, sobre o funcionamento das Goagle Spreadsheets para a realizacion

de calculos de forma on/ine.

En canto ao desefio e elaboracién dos graficos, foi posible botar man das
competencias adquiridas na materia do ultimo curso do grao, “Infografia”. Resultaron
de especial axuda as practicas realizadas nesta materia e que foron impartidas polo
profesor Angel Vizoso. Estas habilidades permitironme poder elaborar graficos
adaptados aos distintos conxuntos de datos e presentalos dunha forma comprensible

e moito mais visual para poder apoiar o discurso textual.

No tocante a descriciéon da bibliografia e as stas correspondentes referencias,
empregouse a ferramenta Mendeley, un xestor encargado da administracion de fontes
documentais nos traballos de investigacion e artigos académicos. Tratase da primeira
vez que botei man deste recurso e sintetizou o proceso de elaboracion das referencias
informativas, pois realizaas de forma automatica. Tivéronse que realizar algunhas
modificaciéns por cuestions lingtifsticas e de actualizacion de ligazons.

7.2.3. Experiencia e capacitacion obtida.

Grazas a elaboraciéon do presente traballo académico, foime posible desenvolver
aquelas capacidades adquiridas previamente para poder aplicar de maneira correcta e
eficaz o método cientifico ao campo do Xornalismo. Asi mesmo, permitiume
comprender e desenvolver mellor o proceso de investigacion, asi como a posterior
extraccion de conclusions e na exposicion do analizado a través da linguaxe académica

e que non ¢ habitual atopar nos textos xornalisticos.

No que respecta a revision e procura de fontes documentais e artigos académicos
permitiume iniciarme no manexo das bases de datos de documentos bibliograficos,
pois o traballo xornalistico adoita caracterizarse por un maior tratamento directo cos
protagonistas da informacion a tratar. Asi, a revision e consulta das investigacions de
caracter tedrico permitiu volver sobre determinados aspectos como “Caracteristicas
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do xornalismo na rede” e que permitiu consolidar aqueles conceptos correspondentes
coa historia do xornalismo e a comunicacion. Con respecto ao tratamento de aspectos
de maior actualidade vinculados s redes sociais e, mais en concreto, 4 plataforma
TikTok —como o exemplo dos epigrafes “Ti&Tok e xornalismo” ou “TikTok e fake
news’ — permitiron confeccionar unha paisaxe mais ampla e completa acerca da
incorporacion das redes sociais a0 ambito da comunicacidon e as consecuencias que

isto provoca para o xornalismo.

O tratamento en profundidade dunha cuestion de plena actualidade como son as
redes sociais e o seu papel tan relevante para a sociedade e para os profesionais da
comunicaciéon permitiu unha mellor compresiéon e cofiecemento da maneira de
proceder neste tipo de plataformas desde unha vision completamente xornalistica,
feito que se reforzou grazas 4 comunicacion directa coas profesionais dos medios de
comunicacién analizados. Asi, puiden achegarme aos novos formatos e as novas
caracteristicas e linguaxes que rexen o panorama xornalistico dixital do presente e que
o determinaran no futuro mais proximo, asi como o impacto que ten na participacion
da audiencia destes soportes e como se realizan as estratexias de captaciéon dos
usuarios dos soportes tradicionais e a correspondente creacién de comunidades

propias nestes espazos sociais.

Ao longo da realizacion deste traballo académico puiden afondar en novos métodos
de traballo nos que me iniciara no transcurso dos estudos do grao, asi como en
diferentes formas de narrar e de trasladar o discurso correspondente ao proceso e
resultados dunha investigaciéon e o seu traslado visual a recursos de mellor
comprension como taboas e graficos. A elaboracion deste tipo de elementos foi outra
das pezas fundamentais das competencias fortalecidas, reforzando o manexo de
aplicaciéons como Flourish. Tamén se reforzou o cofiecemento e emprego de
ferramentas como as Google Spreadsheets ou o xestor bibliografico Mendeley.

7.2.4. Critica construtiva respecto do estudo realizado en grupo, indicando as posibles

discrepancias ou propostas persoais que mellorarian dito traballo.

Ademais de reforzar distintos métodos de traballo e de afondar no cofiecemento e
aplicacion das ferramentas mencionadas no epigrafe anterior, ao tratarse dun traballo
grupal e mais concretamente dunha analise en parella, permitiu incrementar a calidade
das competencias froito dun traballo en equipo e que asi os resultados tivesen unha
maior precisién e validez. A modalidade dual do presente traballo de fin de grao
provocou a necesidade de establecer unha serie de pautas e epigrafes comuns, ainda
que o reparto de tarefas posibilitou o traballo de caracter individual.

Ao longo de todo o proxecto mantivose unha boa e continua comunicacion, ademais
de manter unha actitude de traballo favorable para a realizaciéon do traballo. Asi mesmo,
existiu unha axuda e colaboracion constantes entre ambas partes e fomentaronse os
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debates con respecto ao tratamento dos contidos e ao establecemento das diferentes
partes da correspondente investigacion e que permitiron obter uns resultados cunha
maior calidade e validez. Isto traduciuse nun enriquecemento dos contidos tratados no
“Marco tedrico”, no establecemento dos obxectivos e hipdteses comins e 4 hora de
extraer dos resultados e sintetizar as conclusions.

O ritmo de traballo previamente descrito permitiu axilizar a realizacién das diferentes
tarefas establecidas de mutuo acordo e permitiu abarcar unha investigaciéon en maior
profundidade, analizando cada un dos videos publicados nas contas informativas de
TikTok dos catro medios de comunicacion investigados. Ademais, decidiuse non
limitar o traballo 4 plataforma analizada en maior profundidade, sen6n que no relativo
a estratexia das empresas mediaticas analizadas, intentouse dar conta do relacionado
con todas as redes sociais nas que estas tefien presenza e o que permitiu comprender
o camifio percorrido por estas ata chegar ao estudo do percorrido que seguen na
plataforma obxecto deste traballo de fin de grao. Asi mesmo, foi posible elaborar
unha baterfa de preguntas adaptada 4 estratexia de cada un dos medios de
comunicaciéon e que permitise responder a aquelas cuestions especificas que foron
xurdindo ao longo da investigacion, relativas 4 producion, seleccion e publicacion dos
contidos informativos nas contas de 17&Tok e que non foi posible cofiecer a través da
revision dos artigos académicos, xa que sO se podia saber a través dun contacto directo

coas profesionais que integran as redacciéns dos medios seleccionados.

Anteriormente ao comezo da analise das publicacions, realizouse a revision e
elaboracion do epigrafe “Marco tedrico” e que posibilitou conecer as orixes dos
cibermedios e da relacion e caracteristicas do xornalismo coa rede desde os primeiros
momentos. A partir de ai, paidose realizar unha aproximacion ao traballo dos medios
de comunicaciéon desde e para as diferentes redes sociais desde o seu nacemento e
chegando 4s aplicaciéns mais actuais do xornalismo na rede, como se trata no caso
concreto de T7&Tok. Todo isto significa que o presente traballo académico se sustenta
nuns antecedentes establecidos por diversos autores expertos nos respectivos campos
abordados na investigaciéon e que non se circunscribe s6 a4 plataforma obxecto de
analise, posto que sen comprender as orixes do traballo xornalistico da contorna
dixital non se poderfan entender as actuais caracteristicas, formatos, estilos e linguaxes

empregados polas empregas mediaticas nos nosos dias.

Para finalizar e no que respecta as discrepancias persoais, realizouse unha lectura e
revision completa do proxecto por parte das ddas persoas que conformamos o equipo
de traballo, aportando unha visién persoal para que asi xurdira como resultado unha
investigacion completa e da maior calidade e veracidade posible. A pesar de que
sempre se poden realizar melloras, ptuidose responder aos obxectivos establecidos ao
comezo da investigacion, confirmando ou refutando as correspondentes hipoteses
formuladas. Os resultados obtidos permitiron cofiecer en profundidade aqueles

procesos relacionados coa seleccion, producion, edicion e difusion de contidos
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informativos por parte dos medios de comunicacion a través de Ti&Tok. Porén, a
novidade da plataforma e a sta ainda mais recente incorporaciéon por parte dos medios
de comunicacién dificulta o establecemento de tendencias a longo prazo ou as
consecuencias que tera para o ambito da comunicacién e do xornalismo o cada vez
maior emprego de videos curtos e de caracter informal. Ademais, debido 4 necesidade
de realizar un estudo cun maior nivel de detalle, tamén serfa importante que fosen
obxecto de futuras investigacions a influencia de novos modelos de entretemento para
a difusion de informacién e que cada vez atraen a un maior nimero de usuarios e que

ata 0 momento non estivo presente nos medios de comunicacion.
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9. Anexos

9.1. Acceso aos datos incluidos na ficha de analise

Co obxectivo de asegurar a transparencia do proceder do traballo, asf como facilitar a
consulta do conxunto de datos, incorporaronse os resultados obtidos ao repositorio
de acceso libre Zenodso, atopandose dispofibles na seguinte ligazén:
https://doi.org/10.5281/zenodo.6647516

9.2. Entrevista a Alba Mancebo Soto

Entrevista a Alba Mancebo Soto, xornalista e xefa da extension audiovisual da
Corporacion Radio e Television de Galicia.

Realizada o 12/05/2022
- Como xurdiu a idea de crear un equipo dedicado as redes sociais?

A CRTTG foi consciente desde sempre da importancia da presenza no mundo dixital.
O paso definitivo chegou no 2015 cando se creou un equipo especifico para xestionar
as redes sociais baixo o nome de “Contidos Web”. Ainda que anteriormente a
CRTT/G difundia os seus contidos a través da web e de multiples redes sociais, a idea
de crear un equipo especializado xorde da necesidade de alimentar de forma regular e
ordenada eses perfis para chegar a todos os publicos.

- Quen define a estratexia en redes?

Ao sermos varios equipos xestionando as redes socias de cada departamento e area
(as cousas cambiaron e evolucionaron desde 2015), as estratexias establécense de
forma diferente en cada lugar (hai que ter en conta que as linguaxes de, por exemplo,
informativos, deportes ou entretemento son moi diferentes). Isto traballase en
equipos e coa axuda da Area de Innovacién, que son os que controlan os datos de

audiencias.

- Tomaron como referencia algiin medio en particular para a stia labor na conta
de TikTok @menosdunminuto?

Non se tomou de referencia ningin medio en concreto, tan sé vimos a tendencia na
creacién de videos con presentador. E dicir, vimos que triunfaban os contidos nos
que habfa unha personalizacién todo o tempo ou case todo o tempo. A partir desta
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idea, comezamos a desenvolver este formato para contar cousas dun xeito mais

proximo e ameno.

- Nos videos séguese un patréon de edicion determinado?

Ainda que non sempre ¢é evidente, cada redactor “ten o seu estilo”. De todas maneiras,
as ferramentas e as linguaxes establecidas son as mesmas para todos. A idea sempre ¢
contar as cousas de xeito breve e conciso, empregando ideas curtas e directas e

elementos graficos que reforcen a informacion.

- De canta autonomia dispofien para a elaboraciéon dos videos?

Traballase case cunha total autonomia durante todo o proceso. Sempre cunha

supervision posterior dun superior, pero con moita independencia ata o proceso final.

- Como ¢ o proceso de produciéon para un video exclusivo para o espazo dixital?

Logo dunha posta en comun das ideas e unha aprobacién por parte do coordinador,
os redactores elaboran o guién. Este texto pasa, evidentemente, por unha correccion
por parte dos lingtistas da Corporaciéon para que non leve ningun tipo de erro
ortografico nin na pronuncia. A continuacion, o redactor gravase (nun estudio dixital
destinado a isto, no que hai absoluta autonomia en canto aos aspectos técnicos) cun
teléfono moébil. Ese mesmo redactor é o que edita o video, sexa con ferramentas alleas

a rede social ou nela mesma, e tamén quen o difunde.

- Como se realiza a seleccion das tematicas dos videos que realizan?

Como xa indicamos mais arriba, os redactores traballan con moita independencia.
Eles son os que investigan e propofien temas que consideran que poden ter certo
percorrido. A premisa principal é que sexan tematicas de “cousas curiosas” que lle
podan interesar 4 xente nova e, en case todos os casos, cunha perspectiva de pais e

cun valor de servizo publico. O fin é sempre informar e divulgar.

- Tefien en conta dalgun xeito o feedback do publico?

Por suposto. Evidentemente analizamos os datos e os comentarios para saber que son
as cousas que mais lle interesan ao noso Zarget en redes sociais. Traballamos sempre

tendo en conta que contidos son os que poden xerar mais interese.
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9.3. Entrevista a Sonia Got Leibar

Entrevista a Sonia Got Leibar, xornalista especializada en social media e
responsable da estratexia de social media de Mediaset.

Realizada o0 17/05/2022

- TikTok é unha plataforma de grande éxito entre os publicos mais novos e
cun caracter de entretemento. Pensaron en incorporar outro tipo de contidos
que, ainda que sexan informativos, estean mais adaptados a plataforma e non
tanto vinculados ao medio televisivo?

Si! Encantarfanos, o que pasa é que agora mesmo non temos os medios suficientes

como para xerar contido desde cero e aproveitamos o contido da T'V.

- Nun comezo empregaban o recurso do hashtag, mais a medida que se
incrementa a publicacion de videos, o uso deste recurso diminue. Isto débese
a algiin cambio de estratexia nesta rede social?

Nalguns casos débese a falta de espazo pero tamén ao método ‘proba-erro’. O
algoritmo de T7&Tok ¢é dificil de prever e tratamos de probar distintas opcions.

- Quen define a estratexia nas redes sociais?

Como responsable de redes sociais da organizacion, definoa eu, ainda que sempre en
colaboracién con contidos, e, por suposto, co meu equipo.

- Como xurdiu a idea de crear un equipo dedicado as redes sociais?

A directora multiplataforma de Mediaset, Ana Bueno, chamoume no 2013 para
ocuparme das redes sociais e naquel momento eu era a unica persoa dedicada 100%
a 1so. Agora somos 19 no equipo (Canles, programas, informativos...) e contamos
ademais coa colaboracién de profesionais dalgunhas produtoras. O traballo foi

crecendo moito e polo tanto, o equipo tamén.

- Cales son as persoas compoiien o equipo encargado de T7kTok?

Non temos un equipo exclusivo de T7&Tok. No equipo de novas (4 persoas) todos
teflen que ocuparse das 5 plataformas nas que estan presentes (Facebook, Twitter,

Instagram, TikTok e LinkedIn).
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- Seguen algtn patrén de edicion determinado?

Se vos referides 4 edicién de video, como polo momento non xeramos contido de
cero adaptamos o material que temos (que normalmente esta en 16:9 o que o fai moi
pouco compatible cos 9:16 de TikTok).

- Tefien algtin medio de referencia para a estratexia en 7ikTok?

Oxala poder crear contido novo como fai @ac2alityespanol (Ainda que existe o trisco
de que en lugar de inspirarse se acabe facendo unha copia como xa lle aconteceu a

algun medio).

- Como se realiza o proceso de seleccion das tematicas dos videos que se van
a publicar?

En funcién do que por experiencia cremos que vai a funcionar mellor na plataforma.

- Cando detectaron a necesidade de que “Informativos Telecinco” estivese
presente en 7ikTok? Foi unha demanda do publico?

Non foi unha demanda do publico, ou polo menos non a detectamos, ainda que desde
o comezo tivo unha acollida moito mellor do que esperabamos, T7&Tvk encantamos
en xeral en Mediaset ao tratarse dunha plataforma enfocada ao entretemento coma nos.
Cando Telecinco xa era a canle lider na plataforma, o noso compafeiro José Manuel

Diaz, responsable das contas de informativos, propuxo abrir a conta de Informativos
en TikTok.

- Tefien en conta dalgunha maneira o feedback da audiencia?

O mellor feedback son as visualizaciéns de cada video e diso tratamos de aprender para
0s seguintes.
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9.4. Entrevista a Patricia Escalona Lecifiana

Entrevista a Patricia Escalona Lecifiana, produtora, xornalista, social media
manager e responsable de redes sociais en Antena 3 Noticias.

Realizada o 25/05/2022

- Quen define a estratexia en redes sociais?

A estratexia sempre é cousa do social media manager. No caso de Awntena 3 Noticias son
a encargada e responsable desa ardua tarefa, entre moitas outras. E moi importante
ter estrutura e organizacion propia cunhas pautas moi definidas para traballar a golpes
de ultimas horas. Moitas veces a planificacion “caese” porque xorde unha matanza en
EEUU e tes que dedicarlle mais presenza en redes sociais a este tipo de contidos.

Somos moi flexibles nese sentido.

- Quen son os compoiientes que conforman o equipo encargado do TikTok de
@a3noticias? Seguen algin patréon de edicion determinado?

O equipo de redes manexa Ti£Tok e informa a través desta via pero tamén a nosa
redaccion de Antena 3 Noticias en xeral, no so a dixital, tamén involucramos a 0s N0sos
companfeiros das seccions. Traballamos asi porque somos “la tele abierta” e o noso
contido dixital esta aberto a todos os compafeiros que se queiran sumar.

Os temas van cambiando e o patrén de edicion eleximolo desde o equipo de redes
sociais. Sempre temos moi en conta as tendencias por se podemos sumarnos a

algunha, como Eurovisiéon durante esta dltima semana.

- Tefien algtin medio como referencia para a estratexia nesta rede?

Somos de crear o noso estilo propio pero pofiemos moita atencioén ao que fan os noso

compafieiros. Por exemplo, desde Business Insider Espasia traballan moi ben os contidos

en TikTok.

- Como se realiza o proceso de seleccion das tematicas dos videos que se van
a publicar en 7TikTok?

Como vos comentaba, temos moi en conta as tendencias que van a saltar a plataforma,
e isto proporcidonanolo o equipo de TikTok Espafa, pero desde Antena 3 Noticias
tamén contamos temas de actualidade que poidan ser relevantes para o publico que
consome T7£Tok.
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- Como ¢ o proceso de produciéon para un video exclusivo para o espazo dixital?
E para aqueles contidos exclusivos de TikTok?

Decidese o tema, aprobase desde redaccion e lévase a cabo a gravacion. Desde TigTok
chégannos propostas desde a redaccion e se nos encaixa y ten sentido, abordamola,
pero normalmente isto nace desde o quipo de redes.

- Tefien en conta dalgunha forma o feedback co publico?

Sempre. Sempre hai que pofier o foco no usuario. T7&Tok importanos moito, ainda
que non ¢ a nosa rede social "de cabeceira", pero debido ao seu crecemento queremos

e debemos estar presentes.

- Daselle moita importancia ao contido de detras de camaras, ¢ unha maneira
de achegar o proceso de producién ao seu publico dunha maneira mais
informal?

Si, damoslle especial importancia porque gusta moitisimo. Os usuarios demandano
moito. Ver como se prepara Sandra Golpe cinco minutos antes de presentar o
informativo, cofiecer como é o ambiente desde o control de realizacion... Démonos

conta fai anos e sempre que podemos ofrecémolo dunha maneira ou outra.

- Dentro do petfil de TikTok de (@a3noticias tamén se poden atopar outro tipo
de contidos relacionados coa saide mental ou os filtros que son tendencia nas
redes sociais, pensaron producir contido mais orientado a informacion de
actualidade de cada dia? Cren que isto lles axuda diferenciarse do contido que
producen outros medios?

Si, xusto agora queremos ampliar a nosa estratexia en 17&T0k e ofrecer mais contido
semanal, ainda que nos gustaria que fora mais rentable e ofrecer mais contexto, en
forma de URL que che aporte valor e te leve a mais datos, pero seguiremos traballando

para conseguilo e para seguir creando comunidade.
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9.5. Entrevista a Antia Reino Gorin

Entrevista a Antia Reino Gorin, xornalista e community manager de RTVE
Noticias.

Realizada o 03/06/2022.

- Quen son os compofientes que conforman o equipo encargado de TikTok de
@rtvenoticias? Seguen algin patron de edicion determinado?

Non contamos cun equipo de TikTok exclusivo, senén que, dependendo da
actualidade e o momento, membros do propio equipo de redes sociais de informativo,
que tamén traballan con Twitter, Facebook e Instagram, son os encargados desta nova

rede social.

Nestes momentos, hai duas compafieiras que se encargan de gravar, descargar, editar
e publicar os videos a maioria das veces. Pero o resto do equipo tamén aporta ideas e

participa na creacion e edicion de videos para o perfil de TikTok.

- Quen define a estratexia en redes?

A estratexia definea a responsable do equipo de redes de informacién de RTTE.

- Tefien alglin medio como referencia para a estratexia nesta rede?

Non temos ningun medio de referencia como tal para os nosos videos, ainda que si
nos inspiramos no contido que vemos no noso feed; e asistimos a charlas y eventos
online para cofiecer como informaban a través de T7&Tok outros medios de

comunicacion internacionais.

- Como se realiza o proceso de seleccion das tematicas dos videos que se van
a publicar?

Para seleccionar que contido publicaremos en Tz&£Tok nos fixamonos, principalmente,
en tres cousas. A primeira, as propias tendencias que propon a rede social. T7&Tok,
cada semana envia unha newsletter avanzando que hashtags seran tendencia cada dia.
Deste xeito, podemos ver se algunha das tendencias pode encaixar no noso perfil
informativo para que lle dean impulso e chegar a mais xente.

En segundo lugar, fiximonos nos contidos que se converten no tema del dia porque
sera informacién que busquen os usuarios nas redes, por exemplo, imaxes do partygate,
a aprobacion dunha nova lei e outros contidos de actualidade.
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Recentemente, e a0 comprobar, especialmente desde o comezo da guerra de Ucraina,
que moita xente elixe informarse por esta rede social, lanzamos o formato “5 noticias
de hoy”, que condensa en menos dun minuto algunhas das noticias mais destacadas
de cada xornada. Estamos desenvolvendo e estreando tamén outros novos formatos,
como “La Trastienda”, que é unha combinacién de directos e videos editados para
amosar o que normalmente non se ve dos servizos informativos de RTTE.

Por ultimo, imonos fixando nos contidos que nos funcionan a nés en particular.
Ainda que TikTok é unha rede social na que triunfa o entretemento, 0os noso
seguidores amosan un gran interese pola politica, asi que intentamos apostar por ese
tipo de contido. A nosa comunidade da moito valor a contidos sobre coberturas desde

o terreo. Os videos dos noso enviados especiais tefien un gran seguimento nesta rede.

- Como ¢ o proceso de produciéon para un video exclusivo para o espazo dixital?
E para aqueles contidos exclusivos de 77ikTok?

Cando o contido xa esta creado, o noso traballo céntrase en adaptar o formato ao
publico e a cada unha das redes sociais 4s que vaia dirixido. Cando creamos de cero
para T7kTok o primeiro paso ¢é analizar o tema que imos tratar para posteriormente
crear un esquema ou guion. Tras o visto bo doutros membros do equipo, comeza a
gravacion e o posterior proceso de edicion nun programa de montaxe. Unha vez
terminado o video, editamolo en Ti&Tvk para engadir os letreiros, os stickers, a

descricién e a portada.

- Tefien en conta dalgun xeito o feedback co publico?

No tipo de contido que publicamos nés inflie moito o que ao noso publico lle
interesa. Se vemos que funcionan mais os videos sobre x tema, centrarémonos mais
neses temas que noutros que non chaman tanto a atencion. Tamén leemos
comentarios de todos os videos que publicamos para saber que opinan, se queren

mais informacién sobre o tema, se hai algiin erro ou se estan satisfeitos co contido.

- Ao comezo da sua actividade en 7ikTok, hai moitos exemplos de videos
creados en exclusiva para a plataforma en secciéons como #ConCiencia ou
#AlHilo. Posteriormente, o numero destes contidos ten menor presencia e
optase por compartir fragmentos de programas e contidos propios do espazo
dixital que tamén se atopan na vosa canle de YouTube. A que se debe este
cambio?

O cambio débese ao proceso de aprendizaxe que supdn crear contido nunha rede
social. Os usuarios de Ti&Tok prefiren videos curtos e concisos, as{ que intentamos
resumir os contidos de actualidade para mantelos informados. Tamén seguimos
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realizando contidos propios para Ti&£Tok, pero sen estar baixo o nome dunha seccién
e ligandoos a explicaciéns de temas de interese sobre a actualidade. Ademais, este tipo
de videos requiren un maior tempo de elaboracién e as veces, polo ritmo no que se
traballa nun medio de comunicacién, non podemos crear tanto contido exclusivo

como nos gustaria.

- Nalgunhas das publicacions de TikTok, usades a intelixencia artificial para
explicar certos contidos. Por que decidiron incorporala a esta plataforma e non
a outros espazos?

TikTok permitia a elasticidade suficiente como para que unha animacién puidese
contar novas ou desenvolver temas cunha linguaxe mais proxima grazas 4 sua
idiosincrasia. Deste modo, usando esa “IA”, unha nova non perdia o rigor en Ti£Tok,
xa que o publico é mais novo. Si o perderfa en contas nas que o publico é maior, xa

que non se aceptan todos os codigos da mesma maneira en todas as canles.

- No inicio incluiase o nome de usuario da conta de 7TikTok dos xornalistas
que poilen cara as informaciéons de @rtvenoticias, ainda que nas ultimas
publicaciéns isto xa non se realiza. Existe algiin motivo polo que se deixara de
facer?

Deixamos 4 eleccion de cada xornalista engadir ou non o seu #ser/nome na descricion

do video.

- En que momento se decidiu incorporar o traballo do xornalista de RNE Fran
Sevilla, correspondente na guerra de Ucraina, na estratexia de TikTok?

Ao noso publico interésalle estar ao dia sobre a situaciéon de Ucraina. Fran Sevilla
mandaba, a diario, contido orixinal para a creacion de pezas informativas en RNE y
nos telexornais. Tras adaptar e subir un primeiro video a Tz&Tok, o propio publico

deixounos claro que o contido, ademais de interesar, gustaba moito.

A forma de Fran de informar sobre a guerra é moi accesible, ¢ un profesional con
moita experiencia no campo, polo que os seus videos curtos e con pouca edicion,
encaixaban moi ben coa necesidade informativa do usuario desta rede social. Pot iso,
intentamos subir a diario o contido que enviaba as nosas redes sociais ata o seu regreso

a Espana.
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