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Resumen

Las redes sociales no solo han modificado las relaciones interpersonales, sino que también
estdn impactando en el ecosistema informativo. Los mds jévenes se decantan por informar-
se a través de las redes sociales, en las que periodistas y medios de comunicacién tradiciona-
les pugnan por mantener su papel como fuentes de informacién. Para observar esta evolu-
cién en el consumo informativo, se estudia la guerra entre Ucrania y Rusia. Se investigan
los perfiles-autores que publican mds acerca de este conflicto bélico y los contenidos mds
viralizados en TikTok, la red social mds descargada actualmente. Mediante un andlisis de
contenido, se examinan 420 videos sobre la guerra ruso-ucraniana creados y compartidos
por 107 autores durante los primeros 42 dias del conflicto (22/02/2022 — 05/04/2022). Se
estudian los perfiles de medios de comunicacién, influencers, usuarios anénimos, autorida-
des, profesionales, entidades gubernamentales e internacionales y ONG como fuentes
informativas del conflicto. Los resultados confirman que los autores anénimos y los
influencers son los que mds contenidos comparten sobre la guerra, y que los influencers son
los perfiles mds seguidos, con mds de 113 millones de audiencia, cifra altamente superior a
la alcanzada por los medios de comunicacidn verificados (mds de 49 millones).

Palabras clave: redes sociales; noticias; TikTok; Rusia; Ucrania; guerra

*  Este trabajo se circunscribe en el proyecto de investigacidn Repertorios y pricticas mediditi-

cas en la adolescencia y la juventud: usos, ciberbienestar y vulnerabilidades digitales en redes
sociales (P1D2022-138281NB-C21), Proyectos de Generacién del Conocimiento, 2022.


mailto:rebeca.suarez@urjc.es?subject=info
mailto:antonio.garcia@urjc.es?subject=info
mailto:beatriz.catalina@urjc.es?subject=info
https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
https://doi.org/10.5565/rev/analisi.3587
https://doi.org/10.5565/rev/analisi.3587

150 Analisi 69, 2023 R. Sudrez-Alvarez; A. Garcia-Jiménez; B. Catalina-Garcia

Resum. Guerra Rilssia-Ucraina a TikTok. La representacié de l'actualitat i el seu impacte

Les xarxes socials no sols han modificat les relacions interpersonals, siné que també estan
impactant en I'ecosistema informatiu. Els més joves es decanten per informar-se a través
de les xarxes socials, en les quals periodistes i mitjans de comunicacié tradicionals pugnen
per mantenir el seu paper com a fonts d’informacid. Per observar aquesta evolucié en el
consum informatiu, s’estudia la guerra entre Ucraina i Russia. S’investiguen els perfils-
autors que publiquen més sobre aquest conflicte bél-lic i els continguts més viralitzats a
TikTok, la xarxa social més descarregada actualment. Mitjangant una analisi de contin-
gut, s’examinen 420 videos sobre la guerra russoucrainesa creats i compartits per 107
autors durant els primers 42 dies del conflicte (22/02/2022 — 05/04/2022). S’estudien els
perfils de mitjans de comunicacid, influencers, usuaris andonims, autoritats, professionals,
entitats governamentals i internacionals i ONG com a fonts informatives del conflicte.
Els resultats confirmen que els autors andnims i els influencers sén els que comparteixen
més continguts sobre la guerra, i que els influencers sén els perfils més seguits, amb més de
113 milions d’audiéncia, xifra altament superior a 'aconseguida pels mitjans de comuni-
cacié verificats (més de 49 milions).

Paraules clau: xarxes socials; noticies; TikTok; Russia; Ucraina; guerra

Abstract. The Russia-Ukraine war on TikTok. The representation of the present and its impact

As well as transforming interpersonal relationships between citizens, social network plat-
forms are also impacting the information ecosystem. Increasingly, young people are
obtaining information through social networks, while journalists and traditional media
strive to maintain their roles as sources of information. In order to observe this evolution in
information consumption, the war between Ukraine and Russia is examined. The author-
profiles of contributors who publish the most about this war are analysed, as is the most
viral content on TikTok, currently the most frequently downloaded social network plat-
form. A content analysis was conducted on 420 videos relating to the Russia-Ukraine war
created and shared by 107 authors during the first 42 days of the conflict (22 February to
05 April 2022). The profiles of media outlets, influencers, anonymous users, the authori-
ties, professionals, governmental and international entities and NGOs are examined as
sources of information on the conflict. The results confirm that anonymous authors and
influencers are the ones who share the most content about the war, while influencers are
the most followed profiles, with more than 113 million followers. This number is signifi-
cantly higher than the number of followers (49 million) reached by verified media outlets.

Keywords: social media; news; TikTok; Russia; Ukraine; war

1. Introduccién

En febrero de 2022 comenzaron los primeros ataques del ejército ruso contra
territorio ucraniano. A partir de entonces, incluso meses antes, este conflicto
bélico se convirti6 ese afio en el acontecimiento con mayor impacto medidti-
co internacional, superando incluso a la pandemia COVID-19 recientemente
vivida. La literatura académica también se estd haciendo eco de ello desde
diferentes perspectivas. Sin embargo, desde el punto de vista informativo y en
el enfoque particular de las redes sociales, atn es escaso el niimero de estudios
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relacionados. Son muchos los medios que ya estdn incorporando plataformas
como TikTok para establecerse como referentes informativos de las nuevas
generaciones (Sidorenko-Bautista y Herranz de la Casa, 2020).

Las estrategias adoptadas por los medios de comunicacién son atin inci-
pientes y se centran bdsicamente en un traslado a las redes sociales de los
mensajes expuestos en las versiones tradicionales. Se observan adaptaciones a
los rasgos que caracterizan estas plataformas (Welbers y Opgenhaffen, 2019;
Tamir y Mitchel, 2012), pero siguen sin alcanzar los niveles de audiencia de
los influencers digitales, cuya eficacia en las redes sociales es clave para lograr
un alto reconocimiento social (Grive, 2017).

Los influencers aplican una serie de estrategias que aiin no han sido adop-
tadas adecuadamente por los medios periodisticos. El tipo de temas que tra-
tan en las redes, la originalidad de sus comentarios y una actividad mantenida
en el tiempo son claves para la captacién de las nuevas audiencias interesadas
especialmente en el acceso a estas plataformas (Alp y Ogiidiicii, 2018;
Kowalczyk y Pounders, 2016; Casald, Flavidn e Ibdfiez-Sdnchez, 2020).

El trabajo que se presenta analiza el tratamiento del conflicto entre Rusia
y Ucrania en TikTok, una de las redes mds reconocidas actualmente por las
nuevas audiencias. En efecto, ya en 2022, el estudio de Sensor Tower y recogi-
do por Pérez (2022) indicaba que esta red fue la aplicaciéon no relacionada con
juegos que generd mds ingresos en el tercer cuatrimestre de ese ano. El éxito
de esta red se mantiene en la actualidad con un importante registro de acceso.
El 92,4% de sus usuarios en el mundo se sittia en una franja etaria de entre
13 y 34 anos (OBERLO, 2023), y en Espafia el 48% tienen entre 12 y 24
afos (STATISTA, 2023). A nivel global, en septiembre de 2023, TikTok
cuenta con 1.677 millones de usuarios, de los cuales 1.100 millones son usua-
rios activos mensuales (Ruby, 2023) con un crecimiento del 14% con respec-
to al afo anterior, que registrd 1.466 (Lesjak, 2023). En Espafa, también ha
incrementado la cifra de usuarios creciendo de 15,5 millones en 2022 a 18,8
millones en 2023 (The Social Media Family, 2023).

En cuanto a su preferencia por informarse, el 60% de los usuarios de entre
16 a 24 afios y el 70% de los 25 a 34 afios consultan las redes sociales como
fuente de noticias (We Are Social y Meakwater, 2023). Aunque Facebook y
Twitter siguen siendo las plataformas preferidas para informarse, han ralenti-
zado su crecimiento frente al ascenso de TikTok, por la que se decantan el
20% de los jévenes menores de 35 anos como canal preferido para informarse
(Newman et al., 2023). En Espana, desde 2021, internet se ha convertido en
el medio con mayor audiencia y le ha arrebatado el liderazgo a la television
(AIMC, 2023). El 71% de internautas espafioles ven videos de noticias cada
semana y TikTok alcanza un 10% en el uso relacionado con el consumo de
noticias (Amoedo et al., 2023).

Esta investigacién se preocupa por los perfiles que publican mensajes
relacionados con este tema y los tipos de contenido que se reflejan. Se com-
probard si, en un acontecimiento con tanta carga medidtica como el plantea-
do en este estudio, son las empresas de comunicacién y periodistas quienes
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publican mds mensajes o, por el contrario, se mantiene una informacién pro-
cedente de fuentes no profesionales, especialmente de influencers y usuarios
andénimos, dos de los perfiles mds frecuentes en la creacién de contenidos en
redes sociales.

2. Medios, periodistas y nuevos profesionales

Las plataformas de medios sociales se presentan ahora como intermediarias
de la difusién de noticias. En realidad, se produce una desarticulacién y dislo-
cacién del periodismo de noticias que tiene implicaciones para el modo en el
que se ofrece informacién de actualidad fiable. Se trata de un nuevo contexto
social en el que las audiencias evaltian e interpretan las noticias de otro modo.
La comprensién de la construccién de las noticias y del conocimiento perio-
distico se debe entender a partir de los modos de distribucién, produccién y
consumo derivados de las plataformas de medios sociales, por lo que se pro-
ducen cambios en el modo en que se afronta la verdad y la produccién de
noticias. Las audiencias critican las noticias y realizan actividades colateral-
mente en red y, también, reproducen de forma acritica noticias no verificadas
y falsas (Ekstrom y Westlund, 2019).

Segtin Pena-Ferndndez, Larrondo-Ureta y Morales-i-Gras (2022), todavia
la presencia de los medios informativos en TikTok es limitada. Esto se puede
deber a la dificultad de la adaptacién a videos breves y con un lenguaje muy
caracteristico desde otros formatos y soportes. Quizd en otras plataformas se
asistirfa a la redistribucién simple de contenidos (Krumsvik, 2018), pero las
singularidades de TikTok harfan conveniente una adaptacién directa, aunque
algunos medios simplemente publican fragmentos de los videos ya editados
para su canal. De hecho, la difusién continuada de los contenidos como rasgo
caracteristico de TikTok también dificulta la presencia medidtica.

Por otra parte, la finalidad de TikTok es viralizar los contenidos y «engan-
char» a los publicos adolescentes y juveniles. Esto hace que prime lo trivial,
incluso en las cuentas de medios de comunicacién y de periodistas. En efecto,
ademds de crear comunidades de seguidores, en términos comparativos, es
mayor la atencién a los contenidos de entretenimiento, como deportes, cine,
musica y celebridades, lo que estd mds relacionado con el publico joven
(Ballesteros-Herencia, 2020). También se advierte que, conforme a los patro-
nes de consumo, esta plataforma favorece la especializacién.

No solo las empresas estdn asimilando el impacto de esta plataforma. Los
propios periodistas también se estdn adaptando a TikTok (Negreira-Rey,
Viazquez-Herrero y Lépez-Garcia, 2022). Todo apunta a que algunos conser-
van los valores tradicionales de la profesién, mientras que otros apuestan por
enfoques que les permiten aplicar nuevas formas de contar las noticias, ya sea
participando en retos o mostrando su lado humoristico (Mellado y Hermida,
2021).Y, al mismo tiempo que crean una marca personal, ganan visibilidad y
nuevas audiencias. Se enfrentan al reto de captar la atencién de los usuarios
en una plataforma destinada principalmente al entretenimiento y donde las
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personalidades generan mds interés que las noticias, al contrario de lo que
ocurre en otras redes como Twitter o Facebook (Newman et al., 2021).

Para Vizquez-Herrero et al. (2020), TikTok es otro ejemplo de las impli-
caciones de la légica de los medios sociales (Van Dijck y Poell, 2013). La pre-
sencia en TikTok requiere de estrategias y recursos especificos para esta plata-
forma de terceros, ahondando en la dislocacién del periodismo informativo
(Ekstrom y Westlund, 2019). Cumpliria unos objetivos complementarios al
pretender alcanzar a nuevas audiencias. De ahi que estemos en un proceso de
evolucién narrativa donde el formato (vertical), los videos (cortos) y las pro-
puestas creativas se adaptan al consumo mdvil, lo que también incluye el desa-
rrollo y la popularidad de la realidad virtual y el formato 360° (Sidorenko-Bau-
tista, Herranz de la Casa y Cantero de Julidn, 2020). Se incorporan nuevos
formatos (videos divertidos, cotidianos o de retos) junto a fragmentos de los
mis tradicionales como noticias o entrevistas. Se acercan al publico joven con
acciones como mostrar el trabajo detrds de la cdmara, o un ambiente desenfa-
dado, y, en general, con una mayor proyeccién musical. Reflejan la informa-
cién con un tono divertido, mds sencillo y acuden a las emociones positivas y
la empatia, en linea con las tendencias actuales (Wahl-Jorgensen, 2020).

Tono desenfadado que no siempre explotan los politicos en sus publica-
ciones en TikTok. Utilizan esta plataforma como herramienta de estrategia
de comunicacién politica, pero viralizan principalmente contenido politico
olvidando su funcién original de entretenimiento. Un contenido que debe-
rian replantearse, ya que los videos que muestran narrativas y escenificaciones
de su vida cotidiana son los que mds éxito tienen (Figuereo-Benitez et al.,
2022). Por el contrario, Cervi, Tejedor y Garcfa (2023) sefialan que, en la
misma red social, los politicos se estin adaptando a la idiosincrasia de la red
social y comparten contenidos personales y de entretenimiento. No obstante,
ambos estudios coinciden en que el uso de esta plataforma en la comunica-
cién politica se emplea como un canal tradicional de comunicacién unidirec-
cional en la que no aprovechan su interactividad con finalidad deliberativa ni
para mejorar la participacién de sus seguidores.

Desde el punto de vista educativo, Tejedor Calvo et al. (2022) confirman
esta tendencia a no emplear TikTok como plataforma de debate. Los conte-
nidos formativos que se comparten son multitemdticos basados principal-
mente en el humor, pero en ellos no se fomenta la participacién y la colabora-
cién bidireccional de las experiencias educativas como ocurre en otras
plataformas. Ademds, destacan la ausencia de perfiles institucionales que,
recomiendan, deberfan estar presentes debido al crecimiento sostenido de
TikTok entre los mds jévenes.

Los algoritmos de recomendacién también desempefnan un papel funda-
mental (Sdnchez Gonzales y Canavilhas, 2022). Los medios buscan la virali-
zacién de sus contenidos a partir de los trending hashtags. La clave es el posi-
cionamiento de contenidos con vistas a alcanzar mayor difusién, lo que no
ocurre con los contenidos compartidos, que contribuyen poco a las visualiza-
ciones. Se han identificado cuatro usos principales: informativo, distribucién
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de videos divertidos, promocién y la participacién en retos. TikTok no se
utiliza como plataforma para informarse o encontrar los tltimos aconteci-
mientos, pero si puede ser el lugar donde se accede a la informacién de actua-
lidad incidentalmente, es decir, un consumo no buscado ni intencionado
(Kligler-Vilenchik et al., 2020). Los medios ya no cumplirfan la funcién de
gatekeepers, puesto que los usuarios asumen el papel de gatewatchers, en la
medida en que contribuyen a viralizar unos contenidos sobre otros. De este
modo, TikTok se presentaria como supragatekeeper, cuyos algoritmos deter-
minan qué contenidos llegan al usuario (Shoemaker, 2020).

3. Objetivos y preguntas de la investigacién

Esta investigacién estudia la actividad informativa que se desarrolla en Tik-
Tok en relacién con la invasién y guerra de Rusia y Ucrania. Aunque los pri-
meros ataques rusos en territorio ucraniano se produjeron el 24 de febrero de
2022, se seleccionan también para este andlisis los contenidos publicados dos
dias antes, cuando ya se avisaba desde diversas fuentes oficiales que el ataque
armado era inevitable y los distintos perfiles ya estaban compartiendo conte-
nidos acerca del conflicto entre las dos naciones. El andlisis finaliza el 5 de
marzo de 2022, fecha en la que se declaré el primer alto el fuego fallido cuyo
objetivo era crear dos corredores humanitarios en las ciudades ucranianas de
Maritpol y Volnovaja.

Esta investigacién supone un nuevo abordaje de los contenidos informati-
vos que se comparten en las redes sociales, ya que no solo investiga qué conte-
nidos estdn creando y viralizando los medios de comunicacién verificados en
distintas redes sociales como han estudiado otros trabajos (Vizquez-Herrero
et al., 2019; Vdzquez-Herrero et al., 2020; Negreira-Rey et al., 2022), sino
que extiende su campo de actuacién a otros autores que crean y/o comparten
contenidos digitales en esta red social como son los influencers, los usuarios
andénimos, las autoridades, los profesionales, las entidades gubernamentales e
internacionales y las organizaciones sin dnimo de lucro (ONG). La amplia-
cién de este marco de estudio permite conocer a qué fuentes de informacién
recurren los usuarios de esta red cuando desean informarse y cémo lo estdn
haciendo a través de los contenidos que se visualizan en los videos.

Esta investigacion se centra en conocer las caracteristicas de TikTok como
canal donde se consumen videos relacionados con un hecho noticioso, en el
caso concreto del conflicto ruso-ucraniano, y en cémo los distintos tipos de
autores exponen la situacion del conflicto a su audiencia. Para lograr estos
objetivos, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

— P1. ;Qué perfiles-autores publican mds en TikTok sobre la invasién y
guerra ruso-ucraniana?

— P2. ;Qué tipo de contenidos se crean y/o comparten mds en esta red
social acerca del conflicto bélico?

— P3. ;Cules son los contenidos mds publicados segtin cada perfil?
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4. Metodologia

Esta investigacién, disefiada en cuatro etapas, se basa en el andlisis de conte-
nido que permite estudiar las publicaciones digitales difundidas en esta red
social para comprender la realidad como fenémeno simbélico desde el estu-
dio de distintas variables (Krippendorff, 2018). La primera etapa consisti6 en
la clasificacién de las categorias de andlisis basadas en la literatura cientifica
consultada que indaga en la tipologia de videos que se comparten en las redes
sociales. Para ello, se han examinado los trabajos de Shutsko (2020) y Sudrez-
Alvarez y Garcia-Jiménez (2021) en TikTok, el de Yarosh et al. (2016) en
YouTube y en Vine, y el de Yau y Reich (2019) en Instagram. Desde un enfo-
que periodistico, se completd con los trabajos de Thorsen y Jackson (2018), que
estudian las caracteristicas que definen los formatos de las noticias en linea,
Viazquez-Herrero et al. (2019) y Vizquez-Herrero et al. (2020), que investi-
gan cémo los medios de comunicacién tradicionales estdn adaptando sus
dindmicas informativas a Instagram y a TikTok, y, finalmente, Negreira-Rey
et al. (2022), referido al desempefio del rol periodistico en TikTok. Ademds,
se han tenido en cuenta los estudios de Chaume (2019), Dufty y Ang (2019)
y Jédar-Marin (2019), que abordan los nuevos formatos audiovisuales, el
periodismo y las nuevas narrativas digitales.

Tras definir la categorizacidn, en la segunda etapa, se establecieron como
palabras claves «ukraine», «russia», «war», «ucrania», «rusia» y «guerra» que se
ingresaron en las opciones de bisqueda de la red social. En esta etapa, se rea-
liz6 un andlisis preliminar de videos (7 = 35) para confirmar la adecuacién de
las categorias al conflicto estudiado y se procedié a su redefinicién para ajus-
tarlas al objeto de la investigacién. En la tercera etapa, se visionaron y regis-
traron 420 videos de 107 autores publicados desde el 22 de febrero hasta el 5
de abril de 2022 (42 dias). En la cuarta etapa se analizaron los resultados con
el fin de explicar la construccién noticiosa de la actualidad desde una plata-
forma basada principalmente en la diversién y la autorrepresentacién (Barta y
Andalibi, 2021; Khattab, 2019), que se estd convirtiendo en un canal de
comunicacién utilizado para informarse de hechos actuales.

El trabajo de campo se desarrollé desde del 4 hasta el 18 de abril de 2022
y el registro del nimero de seguidores y visualizaciones se realizé en estas
fechas, cifras que muestran continuas fluctuaciones debido a la constante
actividad de los usuarios en esta red social. El criterio de seleccién de la mues-
tra se basa en el estudio de autores de TikTok con mds de 10.000 seguidores
que crean y/o comparten videos en inglés o en espanol sobre la guerra entre
Rusia y Ucrania con mds de 1.000 visualizaciones, cantidad que garantiza el
interés de la audiencia. También se han registrado los videos con subtitulos
integrados en inglés y espafol, y aquellos en los que no se detecta ningtin
idioma. Se han discriminado los videos que no se emiten en los idiomas defi-
nidos para el andlisis y aquellos que, aunque aparecen en los resultados de las
busquedas, no estdn relacionados con el objeto de la investigacién.
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4.1. Categorias de andlisis

Una vez registrados los videos, fueron codificados por los investigadores y el
andlisis de contenido se llevé a cabo mediante una ficha técnica en la que se
recogieron los datos de registro: nombre del autor, nimero de seguidores,
fecha de publicacién y verificacién del autor en el caso de los medios de
comunicacién. Se analizan dos dimensiones que permiten su clasificacién:
autoria de los videos (tabla 1) y tipologia de contenido observado (tabla 2).

La informacién de los tiktokers se ha consultado y confirmado en los bus-
cadores Google y Bing, asi como en las pdginas <https://es.famousbirthdays.
com/>, <https://allfamous.org/> y <https://celebs.filmifeed.com/> que pro-
veen de informacién actualizada de los principales influencers en TikTok. El
tratamiento y andlisis estadistico de los datos se han realizado con el progra-
ma Real Statistics Resource Pack.

5. Resultados
5.1. Autoria de los videos

De los 107 perfiles o autores que publican videos con contenidos sobre la
guerra entre Rusia y Ucrania, 63 pertenecen a usuarios anénimos (59%), 27
a influencers (25%), 12 a medios de comunicacién verificados por la propia
red social (11%), tres a periodistas de medios de comunicacién (3%), uno a
un profesional y otro a una autoridad (1%) que se pronuncia acerca de la
situacién entre los dos paises. La audiencia, entendida como la suma de los

Tabla 1. Clasificacion de la autoria

Autoria Descripcion

Autor anénimo Videos cuyo autor es un usuario no reconocido que comparte contenidos

sobre el tema.

Autoridades Perfiles en cuentas oficiales de personalidades que, desde diferentes
ambitos geopoliticos, toman decisiones vinculantes que inciden en la
poblacién. Por ejemplo, presidentes, primeros ministros, representantes de
la Unién Europea, secretarios generales, congresistas o alcaldes, entre otros.

Entidades Organizaciones colegiadas nacionales, supranacionales o internacionales

internaciones y con capacidad para adoptar decisiones vinculantes que inciden en el

gubernamentales  conjunto de la ciudadania politica y socialmente.

Influencers Individuos que han obtenido el reconocimiento gracias a la viralidad de sus
contenidos en medios sociales y por el nimero de seguidores.

Medios de Videos cuya fuente es un medio de comunicacion verificado por la red

comunicacion
ONG

Profesionales

Otros

social.

Perfiles de cuentas oficiales de organizaciones sin &nimo de lucro que
muestran videos sobre el conflicto.

Individuos que muestran acciones acordes a sus profesiones. Por ejemplo,
militares, médicos, enfermeras, profesores... que se identifiquen en el video
mediante su vestimenta o su locucion.

Otros autores que no pertenezcan a ninguna de estas categorias.

Fuente: elaboracion propia.


https://es.famousbirthdays.com/
https://es.famousbirthdays.com/
https://allfamous.org/
https://celebs.filmifeed.com/
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Tabla 2. Clasificacion del tipo de contenido

Tipo de contenido Descripcion

Acciones gréficas Videos que muestran la situacion geogréfica (a través de infografias o
mapas) en la que se desarrolla el conflicto (por ejemplo, mapas de Rusia,
Ucrania o ambos) o en areas geogréficas relacionadas (por ejemplo,
paises de la UE, de la OTAN, China...).

Bailes y coreografias En el &mbito personal o profesional (solos o acompafiados).

Comunicados al Declaraciones realizadas ante la camara de dirigentes o civiles que se
publico recogen de medios de comunicacioén, o de otros autores que editan las
imagenes para compartirlas con sus seguidores.

Escenas bélicas Videos en los que se observan acciones, elementos bélicos y sus
consecuencias. Se circunscriben escenas de militares, disparos,
bombardeos, helicépteros y aviones de guerra, ataques a poblaciones y
dafos a bienes civiles, entre otros.

Escenas de la vida Iméagenes que muestran distintos momentos de su vida personal y
diaria situacion actual.

Montajes con Producciones audiovisuales creadas por los autores con montajes en los

escenas de que aparecen dirigentes implicados directa o indirectamente en el

dirigentes conflicto. Por ejemplo, Putin (Rusia), Zelensky (Ucrania), Biden (EE. UU.),
Xi Jinping (China), Ebrahim Raisi (Iran) o Kim Jong-un (Corea del Norte).

Retos Participacion en retos.

Tutoriales Recomendaciones para realizar alguna accion.

Videos con Videos que muestran escenas de medios de comunicacién en los que se

imagenes recogidas observan imagenes de informativos y/o el logo de un medio de

de medios de comunicacién. Escenas que no son declaraciones.

comunicacién

Videoselfie Videos basados en producciones audiovisuales en que el autor es el
protagonista hablando directamente ante la camara con el objetivo de
generar impacto en sus seguidores.

Otros Videos que no pertenezcan a ninguna de las categorias anteriores

Fuente: elaboracién propia.

seguidores de los autores (Herndndez-Ruiz y Gutiérrez, 2021; Catalina-
Garciay Sudrez-Alvarez, 2022) alcanza més de 200 millones (M) de usuarios
(212.806.400), lo que pone de manifiesto la alta viralidad de los contenidos
que se comparten en TikTok en relacién con temas de actualidad como la
guerra en Ucrania.

Tabla 3. Autores y nimero de seguidores

Autores Numero de autores Numero de seguidores
Influencer 27 113.268.500
Autor anénimo 63 38.470.500
Medios de comunicacion 12 49.286.100
Periodista 3 11.303.000
Autoridades 1 468.000
Profesional 1 10.300

Total 107 212.806.400

Fuente: elaboracion propia.
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No se han registrado ONG ni entidades gubernamentales e internaciona-
les que, desde sus cuentas oficiales, se manifiesten acerca de la invasién o la
guerra. En contraste, los autores anénimos y los influencers son los autores
que mds contenidos sobre la guerra comparten, cifra que no se relaciona con
un mayor nimero de seguidores, ya que los perfiles anénimos, aunque son
los mayoritarios, no son los mds seguidos en esta red social. Quienes tienen
un mayor nimero de seguidores son los influencers, que superan los 113M, y
los medios de comunicacién verificados, con mds de 38M. Los tres primeros
puestos del total de autores son ocupados por influencers: @dj.angelx
(11,5M), @fesch6 (4,4M), @noahglenncarter (4,4M). En quinta posicidn,
dylanpage.ning (2.5M), por detrds del medio de comunicacién @nbcnews
(2,6M).

Entre ellos se observan diferencias en la forma de abordar la guerra en
Ucrania. En los videos de @dj.angelx, sin perder la esencia que define su
canal centrado en técnicas de maquillaje, aparece con las mejillas maquilladas
con la bandera ucraniana mientras llora ante la cimara. @fesch6 muestra un
lado mds personal exponiendo, desde su nacionalidad ucraniana, la situaciéon
que estdn viviendo los civiles en su pais y expresa sus opiniones con respecto a
la guerra. Las mayores similitudes se registran entre @noahglenncarter y
@dylanpage.ning. Ambos crean videos con contenidos informativos en los
que se centran en la narracién de noticias y en el uso de recursos graficos vin-
culados con la guerra.

Los cuatro medios de comunicacién con mds seguidores ocupan la cuarta,
sexta, décima y duodécima posicidn, respectivamente. Son tres estadouniden-
ses y uno britdnico: @nbcnews (2,6M), @cbsnews (2,4M), @viceworldnews
(1,3M) y @skyNews (1M).

Los autores an6nimos con mds seguidores son @donald_newshd (1,4M), que
es una cuenta de noticias, comedia y memes; @bikini.bottom.news (1M),
que presenta noticias con una estética relacionada con la serie de dibujos ani-
mados Bob Esponja; @president.putin.fanpage (944.100), que apoya al lider
ruso, y @v.zelenskyl (610.200), una cuenta no verificada que comparte
videos sobre el lider ucraniano. Los dos primeros autores/perfiles se centran
en noticias desde un punto de vista mds informal, pero, en este caso, en sus
narraciones sobre la actualidad del conflicto lo hacen con una estructura
similar a la propuesta de los medios de comunicacién. Los perfiles que apo-
yan a los dos presidentes de los paises implicados en la guerra son cuentas no
oficiales creadas para respaldar a los respectivos lideres de los paises en con-
flicto, pero que, en un breve espacio de tiempo, han logrado miles de segui-
dores. @president.putin.fanpage publicé su primer video el 20 de enero de
2021 y @v.zelenskyl, el 5 de marzo de 2022.

Los medios de comunicacién junto con los periodistas verificados alcan-
zan mds de 60M de seguidores, los autores anénimos mds de 38M y los
influencers cuentan con mds de 113M de seguidores (53% del total), lo que
confirma que no son los medios de comunicacién verificados las fuentes de
informacién més consultadas por parte de los usuarios de TikTok.
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5.2. Tipo de contenidos de los videos

Los contenidos que se observan en los videos muestran una tendencia hacia la
publicacién de acciones bélicas (7 = 192), mds del doble que las producciones
audiovisuales basadas en videoselfies (n = 85), el segundo tipo de contenido
publicado. El tercer tipo de contenido es el comunicado al ptblico (2 = 65)
en el que un dirigente o civil realiza una declaracién.

El resto de los contenidos observados en los videos se diluyen con menos
de un 10%. Los medios de comunicacién constituyen la principal fuente de
informacién para otros autores que recogen piezas completas o parciales
de noticias (7 = 32). En ellas, se observan claramente los logos, cabeceras o
secciones de informativos de medios de comunicacién como CNN, BBC,
The Sun, FoxNews o USA Today. Les siguen las escenas de la vida diaria de
los civiles que estdn viviendo en Ucrania (7 = 22), las producciones basadas
en montajes de dirigentes (7 = 13) y las acciones gréficas (z = 7), en las que se
muestran la situacién geogréfica del conflicto o localizaciones vinculadas a
ella. Los bailes y coreografias quedan relegados al tltimo puesto (7 = 2).

Figura 1. Tipos de contenidos de los videos

Acciones bélicas I 45,5%
Videoselfie [ 20,2%
Comunicado al publico N 15,5%
Con imagenes de MdC [ 7,6%
Escenas de la vida diaria [ 5,2%
Montajes |l 3,1%
Acciones graficas [l 1,7%
Otros || 0,7%

Bailes/coreografias | 0,5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: elaboracion propia.

5.3. Contenidos mds publicados segiin los perfiles

Las acciones bélicas constituyen el tipo de video mds compartido por los per-
files/autores en esta red social para informar de la actualidad sobre la invasion
y la guerra. Son los usuarios anénimos los que mds utilizan este recurso
audiovisual (61%, 7z = 145), seguidos de los medios de los medios de comuni-
cacién (36%, n = 18) y de los influencers (27%, n = 28).
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El videoselfie es el segundo tipo de contenido que mds comparten los auto-
res, liderados por los periodistas (67%, 7 = 10) y los influencers (56%, n = 60).
En esta categoria se narra el conflicto o expresan sus opiniones dirigiéndose
directamente a sus seguidores. Les siguen en la publicacién de este tipo de
contenido los medios de comunicacién (14%, 7 = 7) y, de manera residual, los
autores anénimos (2%, 7 = 4). El profesional que también comparte video-
selfies y es el tinico que publica bailes y coreografias es @alexhook2303, mili-
tar ucraniano, que sube contenidos bailando desde distintas localizaciones del
conflicto y que emplea la red social como canal de comunicacién para confir-
mar a su familia que sigue con vida. Aunque es el autor con el menor nimero
de seguidores (10.300), sus producciones audiovisuales han logrado una sig-
nificativa repercusién medidtica apareciendo en distintos medios de comuni-
cacién internacionales como thenews.com (<https://bit.ly/3w5FXGM>),
theglobalherald.com (<https://bit.ly/3Pc2nOd>), indiantimes.com (<https://
bit.ly/3L6rYEP>), elmundo.es (<https://bit.ly/3Lg179C>) o blazetrends.com
(<https://bitly/3w70Wc4>).

El tercer contenido més publicado lo constituyen los comunicados al publi-
co y son los medios de comunicacién (36%, » = 18), los autores anénimos
(14%, n = 33) y los periodistas (13%, 7 = 2) los que mds emplean este tipo de
video en que se recogen declaraciones, ya sean directamente a cimara o extraidas
de medios de comunicacién tradicionales. El cuarto contenido audiovisual com-

Figura 2. Contenidos publicados segun los perfiles
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Fuente: elaboracién propia.
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partido por los autores se centra en las escenas provenientes de medios de comu-
nicacién tradicionales empleados principalmente por los autores anénimos
(11%, 7 = 26). Resulta destacable que, de los 32 videos con imdgenes recogidas
de medios de comunicacién, 26 las publican autores anénimos (81% de este
tipo de contenido), que las comparten en sus cuentas de manera integra o edita-
das, lo que evidencia que, para este tipo de perfil, los medios de comunicacién
tradicionales se han convertido en una fuente de informacién en esta red social.

No se han registrado videos en los que algtn perfil/autor comparta retos o
tutoriales. Resultado que parece indicar que, cuando los autores se centran en
temas sensibles de actualidad, renuncian a compartir contenidos mds ladicos
para centrarse en la creacién y difusién de acontecimientos u opiniones acer-
ca de la guerra.

La prueba estadistica de chi-cuadrado con intervalos de confianza del
95%, que permite contrastar las frecuencias observadas con las frecuencias
esperadas de acuerdo con la hipétesis nula, confirma estos resultados (2
(32) = 228,52, p < 0,05,) y ratifica que, dependiendo del tipo de autores,
publican un tipo u otro de contenido.

6. Conclusidn y discusién

Uno de los hallazgos que responde a la primera pregunta de investigacion estd
relacionado con la autoria. La mayoria de los creadores de contenidos son
andénimos, en el sentido de que no se sabe casi nada de ellos salvo el nombre
con el que publican. Entre ellos, es relevante el auge de dos perfiles creados ad
hoc para publicar cuestiones referidas a la tensién latente ente ambos paises
durante los tltimos afos. El impacto internacional de esta situacién, sobre
todo desde el inicio de la guerra, conlleva que, a pesar de no ser influencers, el
numero de seguidores de ambos es considerablemente alto.

En segundo lugar, les siguen los influencers que, como en el resto de las
redes, mantienen también en TikTok su liderato en la publicacién de conte-
nidos y en nimero de seguidores. En contraste, hay dos categorias de perfil/
autor que no han publicado nada sobre el conflicto ruso-ucraniano: ONG y
entidades gubernamentales e internacionales. También es relevante que solo
se ha localizado una publicacién construida por autoridades.

Esta escasez de registros puede deberse a dos motivos. En primer lugar, es
posible que estas figuras, muy vinculadas por distintas razones a este conflicto
bélico no consideran ain TikTok un canal eficaz de difusién (Pefia-Ferndn-
dez et al., 2022). Una segunda opcidn se refiere a la probable percepcidn que
pueden tener de esta red. Aunque, igual que otras plataformas incluye conte-
nidos informativos (Ekstrom y Westlund, 2019), se destaca por un tono mds
frivolo que otras redes como Twitter o Instagram (Hermida y Mellado, 2020),
miés musical (Ballesteros-Herencia, 2020) o més divertido, como apunta Wahl-
Jorgensen (2020).

La busqueda de nuevas audiencias (Sidorenko-Bautista et al., 2020) no
parece ser que esté ain entre las prioridades de los medios y periodistas, al
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menos en el tratamiento de un tema con tanto impacto medidtico como este
conflicto bélico. A ello se anade que los posts subidos por los profesionales y
las empresas del periodismo no impactan tanto en la audiencia como los
influencers, que mantienen el liderato en nimero de seguidores, aunque no
son los que mds publican sobre este tema. El consumo incidental, abordado
entre otros por Kligler-Vilenchik et al. (2020), que se produce en el consu-
mo de contenidos de las redes, podria ser valorado positivamente por los
profesionales de la comunicacién para captar a esas nuevas audiencias y
adaptar el periodismo digital a los formatos visuales, cortos (Sidorenko-Bau-
tista et al., 2020) y emocionales que caracterizan las redes sociales y, en par-
ticular, TikTok.

En segundo término, se mantiene el modelo de videoselfie, tan popular en
este tipo de redes. En este caso, no ha cambiado con respecto al formato que
define la mayoria de las publicaciones en TikTok (Suarez—Alvarez y Garcia-Ji-
ménez, 2021), pero si en el estilo de narracién que en la mayoria de los casos
es mds formal. Solo se destaca el baile del Gnico profesional que publica
videos (un militar ucraniano). A pesar de que, a primera vista, se percibe un
tono desenfadado, su intervencidn entrafia cierta circunspeccién porque la
actuacion que interpreta es un indicio para mostrar que sigue con vida en una
situacién tan limite como la que estd viviendo. En definitiva, el rasgo mds
ladico que imprime habitualmente TikTok cambia de forma radical para
ajustarse a la gravedad del tema analizado.

En linea con los hallazgos sobre la autoexpresién de Tamir y Mitchel
(2012), se registra un importante niimero de periodistas que suben videosel-
fies. Pero tanto ellos como los medios de comunicacién mantienen priorita-
riamente un modelo que constituye una traslacién del periodismo tradicio-
nal, sin adaptarse a los formatos mds recurrentes en redes sociales como la
de nuestro caso de estudio, y que los influencers han sabido gestionar perfec-
tamente para atraer a las nuevas audiencias con diferentes estrategias plan-
teadas, entre otros, por Alp y Oguducu (2018), Kowalczyk y Pounders
(2016) y Casalé et al. (2020). Lo mismo ocurre con los comunicados a la
poblacién, publicados por la tinica autoridad que se registra y por los medios
de comunicacién.

La investigacién presenta tres limitaciones. La primera se relaciona con el
numero de seguidores seleccionados en la muestra. Cada autor debia contar
con 10.000 seguidores, cifra que permite recoger los principales autores que
estdn compartiendo videos, pero que provocd la desestimacién de aquellos
que no alcanzan esta cifra. La segunda se vincula con el tema estudiado, con
un gran impacto medidtico que puede sesgar los resultados obtenidos con res-
pecto a otros casos de estudio, y la tercera estd relacionada con los diferentes
porcentajes de los autores, menor para medios de comunicacién y periodistas.

Para futuras investigaciones serd interesante seguir indagando en el forma-
to y en la finalidad de la construccién noticiosa de la actualidad en redes
sociales que configuran la realidad social y que se presentan sin que, quizds,
los seguidores valoren la posible veracidad de los contenidos compartidos.
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