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Introduccion

TikTok se ha erigido en los ultimos afios como una de las redes sociales mas
importantes de este siglo. Su algoritmo, inmediatez, y formato sencillo han
formado un fuerte engagement en los jévenes, sobre todo en las generaciones
mas recientes. En la actualidad “es propiedad de la empresa ByteDance, y lleva
haciendo vibrar desde 2016. Pero fue su fusion en 2018 con la red social china,
Musica.ly, la que la catapulté al mercado internacional con el nombre de TikTok.”
(De Miguel, 2024) Se ha revelado como una de las plataformas con mayor
crecimiento en los ultimos afios, ya que ha pasado de 65 millones de usuarios
en 2017 a 1.000 millones en 2021 (Curry, 2022). En 2024, TikTok sigue creciendo
a pasos agigantados tras llegar a los 1.218 millones de usuarios, segun datos de
Statista (2024).

Su auge ha sido propiciado, principalmente, por el actual ecosistema mediatico
y el consumo contenido a través de dispositivos moviles (Alonso-Lépez et al.,
2023). La globalizacién es otro de los puntos clave del crecimiento de la
plataforma, sumado a la cultura de la inmediatez que tanto caracteriza a esta
generacion, enteramente formada por nativos digitales. Esto repercute también
en los objetivos a cumplir en su vida futura, ya que se han acostumbrado a

conseguir ciertas cosas de una manera mucho mas rapida (Millan, 2023).

Dentro de todo lo que engloba a TikTok, podemos apreciar una variedad de
contenidos muy amplia. Esto también caracteriza a otras redes sociales como
Instagram o X (anteriormente Twitter) pero, al ser audiovisual, el contenido de
TikTok se presenta mas atractivo, ya que no exige ese esfuerzo extra de

focalizarse en un texto concreto o en una fotografia fija.

De todos los contenidos posibles, el deporte es uno de los que mas ha crecido
en los ultimos anos. En junio de 2022, la categoria ‘Deportes y actividades al aire
libre’ fue consumida por el 40,22% de los usuarios de TikTok en Espana, segun
datos de Statista (2023). En este trabajo de fin de grado, hemos intentado
analizar el contenido de uno de los medios de comunicacion deportiva al alza en
estos Ultimos afios: Relevo. Este proyecto comenzoé a ver la luz gracias a Oscar

Campillo, exdirector del diario Marca y director de relaciones publicas de
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Vocento, que es el grupo de medios que lleva a Relevo. Comenzaron a subir
contenido en TikTok en mayo de aquel afio y comenzaron a seguir una linea en
redes sociales gracias a tres tipologias de contenido: retos y challenges,

periodismo deportivo en TikTok y humor relacionado con el deporte.

En cuanto a lo primero, los retos y los challenges reunen millones de
visualizaciones. La etiqueta #retosdefutbol es uno de las mas utilizadas por los
creadores de contenido para promocionar los videos. Relevo ha creado cuentas
aparte relacionadas en las que unicamente se dedican a los retos, como el canal

de ‘Tres ftristes tios’.

En cuanto al periodismo deportivo, muchos medios de comunicacién se han
sumado a la red social para crear mas contenido o ser multiplataforma. Muchos
se incorporaron entre agosto de 2019 y julio de 2020. En concreto, medios de
comunicacion como GOL, Mundo Deportivo, Sport, Diario AS, Teledeporte o
Marca. (Exposito Tejon y Gobierno Mufioz de Bustillo, 2021). Como bien

comentadbamos anteriormente, Relevo lo hizo en mayo de 2022.

Finalmente, el humor funciona como una valvula de escape para que las
personas se aislen del mundo (Casado, 2017), por lo que su mezcla con el
deporte y con la informacion deportiva es un elemento que tiene tiron en las
redes sociales y en los medios tradicionales. “Los programas deportivos en
television estan incorporando elementos ajenos al periodismo, que bien
podemos llamar pseudoperiodisticos, tales como el humor, la participacion del
publico dentro y fuera del platd, las imagenes no estrictamente deportivas
recogidas en escenarios deportivos o la autopromocion.” (Paniagua Santamaria,
2006).

1. MARCO TEORICO

1.1 Teorias de la comunicacién aplicadas
1.1.1 Teoria estructural-funcionalista

Para entender como se trata el deporte en la red social TikTok y su impacto en
la generacion Z se deben citar a las teorias de la comunicacion. En este caso,

URJC/FCCOM - 2024-2025



Sergio Sanchez Fuentes

se centra en la teoria estructural-funcionalista y sus derivadas. Esta, segun Wolf
(1987), se diferencia de las teorias predecesoras (como la aguja hipodérmica),

ya que estas estudiaban los efectos de los medios.

Al contrario que ellas, la teoria estructural funcionalista habla sobre las funciones
que desempenan los medios de comunicacion de masas y su impacto en la
sociedad actual. Es por ello por lo que se crea un recorrido que abarca desde la
manipulacion de la informacion, pasando por la influencia de los lideres de
opinion hasta llegar a unas conclusiones sobre como han influido los medios en
la sociedad. Segun Wolf (1987, pp. 68-69), “la teoria funcionalista de los media
representa basicamente una vision global de los medios de comunicacion de

masas en su conjunto”.

También es importante citar a la Mass Communication Research (MCR), como
uno de los grandes pilares del estructural-funcionalismo. La Mass
Communication Research es el conjunto de actividades y teorias que realizan la
psicologia conductista de Merton y la sociologia funcionalista de Lazarsfeld en
sus aplicaciones a la comunicacion de masas (Quirds, 2003, p.2). Wolf afirma
que el origen de Mass Communication Research (MCR) es gracias a Talcott
Parsons, el creador del estructural funcionalismo. No obstante, Quirds (2003,
p.1), sostiene que Wolf se equivoca en sus afirmaciones, ya que el origen de
esta se debe a los anteriormente citados Merton y Lazarsfeld, y no a Talcott

Parsons.

En su sociologia funcionalista, Lazarsfeld (1948) explica distintos puntos. Uno de
los mas importantes y que atafie mas al estudio en cuestion es el de las funciones
sociales de los medios. En una serie de tres apartados, Lazarsfeld explica cuales
son. El primero es la funcién que confiere un estatus, por la cual se explica que
ser reconocido en un medio de comunicacion de masas eleva tu popularidad y
conocimiento respecto a otras personas, que a su vez pueden ser influenciables.
Esto puede ser relacionado con la teoria del men of influence o influencer,

también desarrollada por Lazarsfeld junto a Katz (1955).

El segundo de los apartados es la imposicidon de las normas sociales. “Los
medios de comunicacidon masiva sirven para reafirmar normas sociales

denunciando a la vista del publico las desviaciones respecto de dichas normas”
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(UBA, 2012). Esto esta relacionado con la teoria de la agenda-setting, en la cual
se profundizara mas adelante. Finalmente, el ultimo apartado de las funciones
sociales de los medios es el de la disfuncion narcotizante. Lazarsfeld (1948)
explica que la cantidad de informacién que se da en los medios de comunicacién
de masas es la suficiente para que el espectador se sienta narcotizado por la

sobreinformacién y pase de ser un consumidor activo a uno pasivo.

1.1.2 Teoria de los usos y gratificaciones

Una de las variantes de la teoria estructural-funcionalista es la de los usos y
gratificaciones. Esta explica por qué las personas consumimos una serie de
productos en los medios de comunicacion de masas (Severin y Tankard, 1997).
Ademas, intenta incidir en los motivos por los cuales los individuos utilizan los
productos audiovisuales para satisfacer sus necesidades, como pueden ser

relajarse, culturizarse o estar atento a la actualidad del mundo (Katz, 1959).

Esta teoria se inicia con el estudio de la investigacion de la Mass Communication
Research. En la década de los 60, se comenzo a ver a los consumidores como
individuos y no como una masa, ya que estos tenian la capacidad de seleccionar
el contenido (Rosales, 2014). Se cambian los paradigmas, ya que hasta
entonces eran los medios los que decian qué ver a las personas. Con la

aplicacion de esta teoria, son los usuarios los que lo deciden de forma activa.

McQuail et al., (1972) establecieron una serie de categorias de gratificaciones

que los individuos obtenian de los medios:

1) Diversion: escape de la rutina y la carga de problemas; liberacion
emocional (Rosales, 2014).

2) Relaciones interpersonales: la compania se sustituye y tiene una utilidad
social

3) Identidad personal o psicologia individual: se explora la realidad y se
refuerzan los valores.

4) Vigilancia del entorno: informacién sobre cosas que podrian afectar a una

persona. (Severin y Tankard, 2001).
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Segun Katz et al., (1974), la teoria de los usos y gratificaciones se centra en las

necesidades de los usuarios, las cuales intentan saciar mediante los medios de

comunicacion de masas. Esta hipdtesis se podria resumir en cinco puntos (Katz
et al., 1974):

1)

2)

3)

4)

La audiencia es concebida como activa. Los patrones de uso de los
medios estan determinados por las expectativas del contenido que se le
va a ofrecer a la audiencia.

La eleccion de los medios recae en el miembro de la audiencia. El
espectador es el que elige qué ver, a pesar de la imposicion de los medios.
Los medios compiten con otras fuentes de satisfaccion de necesidades.
Los individuos, en su dia a dia, atienden otras muchas necesidades que
nada tienen que ver con los medios de comunicacion, por lo que estos
deben tenerlo en cuenta y estudiarlo.

Muchos de los objetivos del uso de los medios masivos pueden derivarse
de los datos suministrados por los propios miembros individuales de la
audiencia.

Los juicios de valor sobre el significado cultural de la comunicacién de
masas deben suspenderse mientras se exploran las orientaciones de la

audiencia en sus propios términos (Katz et al., 1974).

Katz et al. recogieron que las personas seleccionan y eligen los medios de

comunicacion en base a sus necesidades (). Estas se agruparon en las

siguientes categorias:

Necesidades cognitivas. Son las que refieren a la busqueda de
conocimiento e informacion.

Necesidades afectivas. Son las que se refieren puramente a lo placentero
y emocional.

Necesidades de integracion personal. Son las que se refieren al
crecimiento como individuos y el fortalecimiento de la personalidad.
Necesidades de integracion social. Al contrario que la anterior, son las que

se refieren a las relaciones con otros individuos.

Estas necesidades dadas por los medios de comunicacion son comparables en

el tiempo. Al igual que las necesidades del siglo XX dibujadas por Maslow en su
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piramide (1943), se pueden asociar las ‘nuevas necesidades’ adoptadas por los
individuos en el siglo XXI debido a los medios de comunicacion de masas vy las

fervientes nuevas tecnologias.

Figura 1

Comparacion de las necesidades en la Piramide de Maslow (1943) con las

necesidades 2.0 propias del nuevo siglo.

MASLOW: NECESIDADES 2.0:

Necesidades de
Moeralidad, creatividad, espontaneidad, falta de Autorrealizacion Wikie; herramlemars c,’ecfreac'ignfo':\fmﬁ de
prejuicios, aceptacién de hechos, resolucion de M Rroyecios,.ciberactivsmo::
problemas .

Necesidades de

R imi i
Autorreconocimiento, confianza, respeto, Sconaaiean Blogs, redes Sociales
éxito

Necesidades de Afiliacion

Arista, alecid; intimidad saxusl. . — Rouse sbddina
Seguridad fisica, de empleo, Necesidades de Seguridad Programas antivirus, firewall,
familiar, moral, de propiedad contrasenas. ..
privada
Respirar, alimentarse, Necesidades Basicas Fisiologicas Conexion a Internet, ordenador, e-
descanso, sexuales corren, navegadores, buscadores

Nota: Esta grafica compara las necesidades propuestas por Maslow en 1943 con las nuevas
establecidas en el siglo XXI. Tomado de Investigacién y Analisis del Lenguaje de los Medios
(Rosales, 2014).

1.1.2.1  Los usos y gratificaciones aplicados al consumo de redes sociales

Las redes sociales han cambiado la forma de comunicarnos en los ultimos
anos. El auge de estas ha propiciado una mayor globalizacién, no solo en
términos geograficos, sino también demograficos. La llamada ‘Generacion
Alfa’ ya son nativos digitales, habiendo crecido en la etapa de mayor
expansion de las redes sociales. Al contrario que sucede con la ‘Generacion
Z' (nacidos antes del auge), los ‘Alfa’ nacieron con Facebook, WhatsApp,
Twitter e Instagram ya asentadas en la sociedad, ademas de con las

plataformas streaming como Youtube.
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Al contrario, todo este crecimiento exponencial ha vilipendiado a las personas
de tercera edad, ya que la tendencia a la sobreexplotaciéon de recursos en
redes dista de los valores de esta generacion. No obstante, un gran
porcentaje si ha sabido adaptarse a esta nueva corriente. Como destaca Raul
Vaca, coordinador técnico de la Fundacion Edad&Vida, hoy en dia no existe
un perfil de “anciano” como tal, ya que hay una gran diversidad (Gomez
Sanchez, 2023).

Esto se refleja en el siguiente grafico (Grafico 1), en el que se calcula el
porcentaje de poblacién que utilizé los medios online para acceder a las
noticias de nivel mundial en 2023, separados por grupos de edad (Statista,
2023).

Grafico 1

Porcentaje de poblacion que utilizé los medios online para acceder a las

noticias de nivel mundial en 2023, por grupos de edad.

Porcentaje de pob lacién

0%

18-24 25-34 35-44 45-54

Grupo de edad {afos)

Nota: Tomado de Statista (2023).

Los usos y gratificaciones aplicados al consumo de redes sociales también
tienen su comparacion con la Piramide de Maslow (1943), la cual hemos visto
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anteriormente. Esto es debido a que, como se ha explicitado, las necesidades
del ahora se abren paso y se relacionan con las anteriormente formuladas por
Maslow. En un estudio realizado por Martinez (2010), esta investigadora se
encarga que comparar las necesidades originales con las virtuales vinculadas a
la teoria de los usos y gratificaciones. A través de los estudios de McQuail et al.

(1972) ofrece cuatro variables que estan presentes en las redes sociales:

1) Diversion. El generar ocio es una de las primeras premisas de las redes
sociales, ya que ayudan a evadirnos de la realidad.

2) Relaciones sociales. Segun Dans (2009), “Una comunicacién que abarca
desde el intercambio de mensajes en ciento cuarenta caracteres
respondiendo a la pregunta de “; qué estas haciendo?” hasta la creacién
de redes interconectadas de amigos, ex compaferos de colegio o
personas con intereses comunes”.

3) ldentidad personal. Las redes sociales se convierten en espacios abiertos
en las que las personas pueden exponer sus pensamientos, ideas o
gustos. Refuerzan la identidad de la persona a través de un perfil virtual.

4) Vigilancia. Esta se refiere a estar al dia y mantenerse informado, ya que
se puede estar al tanto de la actualidad a través de las redes sociales
(Martinez, 2010).

Por ultimo, la generacion a la que aplica la teoria de los usos y gratificaciones en
las redes sociales es, principalmente, a la de los jovenes entre 13 y 26 afnos.
Segun un estudio Digital Report realizado por We Are Social y Hootsuite en 2022,
se conocen los principales motivos por los que esta generacion utiliza las redes

sociales, como complemento a lo revelado anteriormente por Martinez (2010).
Grafico 2

Principales razones por las que los jovenes de la generacion Z (13-26 afios) usan

las redes sociales en Espafia (2022)
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3%
Entretenerse

0%
a49%

an Informarse

e -

Conocer gente Seguir tendencias

0%

Nota: Este grafico muestra las principales razones por las que los jovenes pertenecientes a la
generacion Z (entre 13 y 26 anos) utilizan las redes sociales. Grafico realizado por Molina Fuster
(2023) con los datos del Digital Report 2022 realizado por We Are Social y Hootsuite (2022).

Asi, se puede apreciar que la principal razén del uso de las redes sociales por
los jovenes en el entretenimiento, con un 88%. Tras esta, vendrian la interaccion,
la informacion, el conocer gente y, por ultimo, el seguir tendencias. Esto enlaza
con lo investigado por Martinez (2010), ya que la diversion y el entretenimiento
son dos factores fundamentales para la evasion de los jévenes a través de las

redes sociales.
1.1.3 Teoria de la agenda-setting

La teoria de la agenda-setting sostiene que los medios de comunicacion de
masas tienen una fuerte influencia sobre el establecimiento de los temas que la
audiencia masiva considera importantes. Es decir, son los mass media los que
deciden qué tiene o no interés informativo para ser asi tratados en los medios de
comunicacion (UNIR, 2023).

La enorme cantidad de sucesos que ocurren a diario son inabarcables para la
sociedad y ademas desbordan la imagen que se tiene sobre ellos. Es por eso
por lo que lo medios de comunicacion irrumpen en escena y crean esta relacion
entre los sucesos y los usuarios, marcando una agenda de lo que ha pasado en
el mundo que les rodea (Aruguete, 2009). La agenda es el conjunto de

contenidos que eligen los medios de comunicacion.

Los origenes de esta teoria se remontan a la década de los 70, cuando los
académicos estadounidenses Maxwell McCombs y Donald Shaw acunaron el
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término de agenda-setting. En aquel entonces, ambos eran profesores de
periodismo en la University of North Carolina at Chapel Hill (UNIR, 2023). No
obstante, existen estudios anteriores y citas sobre temas relacionados, aunque
no se establece un nombre. Lippman (1922), en su obra Public Opinion, decia
que “las noticias no nos dicen cdmo germina la semilla en la tierra, pero pueden

decir cuando asuma el primer brote en la superficie.”

Mas adelante en el tiempo, Cohen (1963, p.13) aseguraba que “la prensa no
tiene mucho éxito en decir a la gente qué tiene que pensar, pero si lo tiene en
decir a sus lectores sobre qué tienen que pensar.” Esta frase es el germen en lo

que luego derivaria en la teoria de la agenda-setting.

La teoria establece que los medios de comunicacion de masas influyen de una
determinada manera para que un tema se convierta en agenda publica (UNIR,
2023). Segun Shaw y McCombs, los ciudadanos solo conocen lo que les ofrecen
los medios de comunicacién e ignoran cualquier otro asunto. También aseguran
que depende del grado de relevancia que otorguen los mass media a una noticia,
asi lo hara también su audiencia. El ejemplo mas claro fue el Caso Watergate,
que asolé a Estados Unidos en 1974. Después de que los medios dieran a
conocer un supuesto robo en el complejo de edificios Watergate, la investigacion
llegd al por entonces presidente del pais americano, Richard Nixon, que dimitio
por tal escandalo. Este caso, destapado por el Washington Post, llevé a la
publicacion de un libro escrito por los dos periodistas que lo llevaron a cabo; Bob
Woodward y Carl Bernstein, llamado Todos los hombres del presidente (1974).
Este fue adaptado para su pelicula homénima en 1976, dirigida por Alan J.

Pakula y protagonizada por Robert Redford y Dustin Hoffman.

En cuanto a la agenda-setting aplicado al consumo de redes sociales, estas con
mas complicadas de ser dominadas por los medios de comunicacién tradicional.
No obstante, uno de los grandes retos que tienen estos medios son adaptarse a
las nuevas corrientes informativas y llevar a las redes sociales su funcion

informativa (Martinez-Fresneda Osorio y Sanchez Rodriguez, 2022).

Un ejemplo claro de esto es X, anteriormente llamada Twitter. Esta red social ha
revolucionado el periodismo dentro de la plataforma, ya que las fuentes de

informacion se han multiplicado cuando anteriormente estaban muy delimitadas
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(Martinez-Fresneda Osorio y Sanchez Rodriguez, 2022). No obstante, uno de
los peligros de esta masificacion de las fuentes son las noticias falsas o fake
news, que abundan en la red social. Por eso, Zamarra (2014) asegura que hay

que distinguir las fuentes de donde se surte X (anteriormente Twitter).

Las redes sociales estan ligadas a las nuevas generaciones, ya que han tenido
su auge en los ultimos 15 afios. Por ello, se han adaptado a su tiempo y, como
hemos visto anteriormente, las fuentes de informacion en las plataformas han
incrementado y esto ha propiciado que las nuevas generaciones hayan
comenzado a informarse a través de estas. Segun datos de Statista (2017), las
redes sociales son la segunda fuente principal de noticias entre los jovenes de
entre 18 y 24 anos, dejando a la television por detras. Esto es significativo para
la agenda-setting ya que, a pesar de que los medios tradicionales se encuentren

en redes sociales, la funcidén de seleccion de contenidos es mas complicada.
Grafico 3
La fuente principal de noticias por grupos de edad en 2017 segun Statista

principal de noticias por grupos de edad er

B 8-24 | 25-34 35-44 45-54 55+
64

45
9
e 37
33
29
28 Los jévenes se informan onling, los mayore
21 i
15
10 |
7 i5 6 7 7 55 6 7
Online Redes sociales Radio Prensa v

incluidas redes sociales)

Nota. Tomada de Statista (2017)

Los datos son muy reveladores, encabezando las listas de los jovenes entre 18
y 24 afnos las noticias online (en las que se incluyen leidas en redes sociales),
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seguidas de las propias plataformas. En tercer, cuarto y quinto lugar se

encuentran la televisién tradicional, la prensa y la radio, respectivamente.
1.1.4 Men of influence

El men of influence no es una teoria como tal, sino que es un concepto parecido
al lider de opinion citado en la Teoria de dos pasos del libro escrito por Lazarsfeld
y Katz, Personal Influence (1955). Esta teoria de dos pasos simplificaba el
sistema de comunicacién de los medios masivos en dos etapas distintas: La
primera es que en mensaje era recogido por un lider de opinion (men of
influence) que, tras analizar dicho mensaje, lo compartia en su circulo mas
cercano. Este lider de opinion esta considerado como una persona con mucha
fuerza y una voz autorizada, por lo que sus mensajes tienen eficacia y se gana

la confianza del grupo con discursos afines a ellos (Lazarsfeld y Katz, 1955).

Con la llegada de las redes sociales, este lider de opinién se ha transformado en
un influencer. Con el entorno digital creado y cada vez mas al alza, los usuarios
siguen las tendencias creadas por el influencer por motivos similares a los
establecidos por Lazarsfeld y Katz (1955). Esta persona tiene la obligacion moral
y legal de hacer llegar un mensaje veraz a sus oyentes, ya que el mundo de las
redes sociales es toxico y pueden llegar a proliferar las noticias falsas (Menarini,
2020).

Un ejemplo claro de men of influence en la red social TikTok relacionado con el
deporte es el usuario elefutbol. La cuenta, monitorizada principalmente por el
periodista Iker Ruiz, tiene 5,6 millones de seguidores y mas de 200 millones de
‘me gusta’ en todos sus videos. La popularidad de este usuario se debe a sus
videos recordando a futbolistas de una época pasada o contando historias
acerca del deporte rey. Sin embargo, lo mas caracteristico y que lo diferencia del
resto es su tono de voz, muy similar al de un actor de voz y que engancha con

el publico.

Sus narraciones han sido utilizadas por miles de usuarios en la red social TikTok.
De hecho, en su video con mas reproducciones (26,3 millones de
visualizaciones), el sonido ha sido utilizado en 4.070 videos de la plataforma
(datos hasta abril de 2024) para diversos temas. Este sonido es de elaboracion
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propia, por lo que una gran cantidad de usuarios en TikTok han encontrado

atractivo el audio.

1.2 Convergencia de medios

La convergencia de los medios es un concepto que ha sido recurrente en las
mesas de debate en los ultimos afios. En efecto, se refiere al juntamiento y fusion
de varias maneras de comunicacién en un espacio unico digital. Igualmente, el
concepto de la convergencia de medios es ambiguo y puede llevar a distintas
interpretaciones. Este ha tenido un origen tecnoldgico debido a la creacion de
nuevos lenguajes digitales (Velasquez Garcia, 2013). En muchos andlisis se
tiende a pensar que el desarrollo tecnolégico es el unico motivo del surgimiento

de la convergencia de medios. Sin embargo, otros factores entran en escena.

Segun Salaverria (2003), para analizar a fondo el concepto de convergencia de
medios es necesario tener en cuenta a cuatro dimensiones que se retroalimentan
las unas a las otras. Estas son la empresarial, la tecnoldgica, la profesional y la
comunicativa. Salaverria (2003) sefiala que es necesario potenciar las
dimensiones profesional y comunicativa para asi asentar la empresarial y la
tecnologica. En cuanto a la dimension empresarial, el gran reto para ellas es
transformar no solo la direccién gerencial de la empresa principal, sino la de

todas las empresas que componen la editorial para asi facilitar el proceso.

El factor mas importante para la division tecnoldgica es la fluidez y la
transparencia de la gestidon de la comunicacién no solo hacia fuera, sino también
hacia dentro (Salaverria, 2003). En cuanto a la division profesional, lo esencial
es la formacion del trabajador, ya que una gran mayoria no sabe aprovechar los
recursos digitales. Finalmente, el reto mas importante de la division comunicativa
es el conseguir modernizar la informacion a través de recursos hipertextuales en

los articulos y demas piezas comunicativas.

Segun Salaverria (2003), “la figura del periodista multimedia admite al menos
dos interpretaciones: el periodista multitarea y el periodista multiplataforma”.
Esto quiere decir que el periodista de hoy en dia debe dominar todas las areas
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de su ambito, ya que los jovenes de hoy se informan a través de muchos
contenidos multimedia, por lo que el periodismo actual y del futuro debe afiadir
elementos para que sea mas interactivo. Asi, el periodista se convierte en

multimedia.

Ademas del periodista, el mass media general tiene una presencia marcada en
el entorno digital de los medios de comunicacion, lo que indica una clara
convergencia de medios. A su vez, crea una narrativa transmedia que es

palpable en el contenido periodistico (Barrios Rubio, 2016).

Ademas de la convergencia de medios, existe la lamada convergencia cultural,
que tiene que ver con la evolucién de Internet y el desarrollo de la tecnologia.
Antes de la creacién de Internet, cada medio tenia funciones y mercados
completamente distintos y definidos entre si. Con su evolucion, este mismo
contenido se puede atisbar en distintos medios, ademas de las redes sociales
(Islas, 2009). La convergencia cultural esta basada en las tesis de McLuhan et

al., a través de las cuales esta es analizada como un ambiente comunicativo.

La convergencia de medios provoca que las grandes corporaciones estén mas
homogeneizadas que de costumbre, al tener todas ellas varios elementos en
comun, aunque siguen conservando diferencias significativas. De esto tienen
mucha culpa las redes sociales, que han creado un universo en el cual estas
empresas puedan lanzar campafias para sus propios intereses. Segun Aguado
Guadalupe y Garcia Garcia (2009), “en dicho entorno las redes sociales se
configuran como un nuevo sistema de entretenimiento y también de informacion,
tomando elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales, pero
incorporando tanto un nuevo nivel de interaccion como un nuevo modelo de

negocio”. Es por ello que las redes sociales son un gran altavoz para los medios.

1.3 Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten la creacion,
intercambio e interaccion de contenido entre usuarios. Su evolucién ha estado
marcada por cambios tecnolégicos, culturales y sociales, transformando la forma

en que las personas se comunican y comparten informacion (Caldevilla
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Dominguez, 2010). “Las redes sociales han marcado un hito en materia de
difusion masiva, debido a su alcance, caracteristicas e impacto en la sociedad
actual. Son utilizadas tanto por individuos como por empresas, dado que

permiten lograr una comunicacion interactiva y dinamica” (Hutt Herrera, 2012).

Sus origenes los podemos encontrar en las plataformas como Usenet y Bulletin
Board Systems (BBS), que permitian la comunicacion entre usuarios a través de
foros de discusidon y mensajes. (Edosomwan et. al., 2011). Tras esto llegd la
World Wide Web (WWW), y comenzaron a crearse sitios donde los usuarios
podian conectarse entre ellos. Algunos de estos lugares fueron GeoCities o
MySpace. Estos ofrecian perfiles personalizados, aunque con interacciones
limitadas (Wodtke, 2013).

La siguiente evolucién fue el desarrollo de la Web 2.0, que marcd un cambio
significativo en la comunicacion. (Flores Cueto et al., 2009). Comenzaron a surgir
las primeras redes sociales, como Facebook en 2004, Twitter (actualmente
conocida como X) en 2006 y YouTube en 2005. A partir de aqui, la informacién
comienza un periodo de democratizacion y se crean las primeras comunidades
en linea. La interactividad, el contenido generado por el usuario (UGC) y la
personalizacion de la experiencia llevaron a un aumento en el uso de redes
sociales, creando un entorno donde las personas podian conectar y comunicarse

globalmente (Moreno, 2015).

Con el auge de los dispositivos moviles se comenzaron a crear distintas redes
sociales adatadas a ellos, como Instagram en 2010, Snapchat en 2011 v,
finalmente, TikTok en 2016. Estas redes sociales se caracterizan principalmente
por mostrar contenido esencialmente visual y efimero. Las marcas comenzaron
a reconocer el potencial de las redes sociales como herramientas de marketing,
promoviendo sus productos y construyendo relaciones con los consumidores a

través de publicidad dirigida y estrategias de contenido (Quijandria, 2020).

No obstante, las redes sociales han estado en el ojo del huracan por sus politicas
de seguridad y privacidad, ya que las preocupaciones sobre esto eran mas que
latentes. En 2018 salt6 a la luz el escandalo del Cambridge Analytica, en el cual
Facebook habia estado recopilando datos de millones de usuarios sin
consentimiento para usarlo en propaganda politica (Vercelli, 2018). A partir de
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entonces se evidencid que era necesaria una regulacion mas estricta. Ademas,
las redes sociales han sido y siguen siendo un nido de desinformacion y fake
news, las cuales se han propagado hasta limites insospechados (Calvo y
Aruguete, 2020). También se han polarizado las opiniones politicas, afectando la

confianza en las plataformas y la calidad del debate (Zhang y Leung, 2015).

De cara a un futuro, las redes sociales seguiran experimentando cambios debido
al avance de la tecnologia, como las experiencias inmersivas de la realidad
aumentada (AR) y la realidad virtual (VR). También se estan buscando
alternativas para crear redes sociales descentralizadas y que ofrezcan mas
control sobre los datos personales y la privacidad, a la par que den algo
novedoso al usuario (Cabrera Franco, 2017). Finalmente, las redes sociales
estan avanzando en temas importantes de la actualidad como es la salud mental.
Cada vez se discuten mas los efectos en nuestro estado de animo y se promueve

un uso mas consciente y equilibrado (Rodrigues et. al., 2020).

La evolucion de las redes sociales ha transformado la comunicacion humana,
creando nuevas oportunidades y desafios. Su desarrollo continda siendo un
campo dinamico, influenciado por la tecnologia, la cultura y las necesidades
sociales. No obstante, también se debera seguir creciendo en otros aspectos
para que la experiencia no afecte duramente a las generaciones venideras, que

ya son nativos digitales al 100%.

1.3.1 El deporte en las redes sociales

Una de las derivas que podemos encontrar en las redes sociales son los
contenidos sobre deporte. El tenis, el baloncesto y el futbol son los tres mas
populares en las redes sociales (Gujer, 2021). De estas tres, el futbol es el que
se ha erigido como el mas seguido debido a su popularidad alrededor del mundo
y la adaptabilidad de formatos. Segun Olabe (2015, como se cité en Marin-
Duenas et al., 2024) “las redes sociales han redefinido el significado del éxito del
futbol moderno, donde la capacidad de construir una base de seguidores
comprometida y leal puede llegar a ser tan valiosa como levantar un trofeo”. Esta
es una de las grandes caracteristicas de las redes sociales en el deporte;
permiten estar mas cerca de los protagonistas. La presencia de los clubes en
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redes sociales ha acercado al aficionado y ha cambiado la forma de comunicarse
con ellos (Olabe, 2009).

La estrategia de las grandes corporaciones deportivas no es solo el
acercamiento del aficionado de a pie a través de las redes sociales, sino
conseguir la atencion de los jovenes. Segun Silverio (2024), el 71% de los
usuarios de TikTok tienen entre 18 y 34 afnos y, segun WeCreate (2021), el 52,8%
de los creadores de contenido a nivel mundial tienen entre 18 y 24 afios. Es por
ello por lo que la atraccién de la gente joven por parte de las marcas es clave

para ascender y conseguir la atencion.
Grafico 4

Creadores de contenido en TikTok por grupos de edad a nivel mundial

Creadores de contenido en TikTok por grupos de edad a nivel
mundial

Fuente: WeCreate (agosto 2021) PRIME\WER

Fuente: WeCreate (2021). Tomado de PrimeWeb.

No todas las estrategias de mercado vienen de una entidad deportiva futbolistica,
sino que son aplicables a otros deportes. La cuenta oficial de la Maraton Valencia
enfoca sus estrategias de redes sociales hacia los jovenes de hoy en dia para
que manana sean el futuro del atletismo, ademas de mostrar la competicion

desde un prisma mas cercano (Arias Montesinos y Zamora Saborit, 2024).

Las redes sociales conectan con la gente joven al compartir los valores de la
generacion. Con la creacion de contenido por parte de grandes estrellas del

deporte se instrumentaliza a las celebridades y las hace mas humanas, cercanas
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y con unos valores similares. Pueden llegar incluso a tomar el rol de modelo de
conducta (Marin Montin et al., 2024).

Los medios saben quién es su publico y sus principales caracteristicas debido al
engagement. Segun Santos (2023), “El engagement es el nivel de
compromiso, entusiasmo y lealtad que tiene una audiencia con una marca.
Implica que una persona siga a la marca en redes sociales o dé ‘me gusta’ a sus
publicaciones, pero que también comparta, comente y realice las acciones que

se sugieren”.

Es decir, las marcas y entidades deportivas crean contenido en base al
engagement que puedan conseguir con su publico, ya que este es de un rango
de edad y gustos mayoritariamente similares. En un estudio de Marin-Duefas et
al. (2024), se recoge que clubes de futbol de la tercera division espafiola utiliza
una estrategia consistente en tres formatos; video, carrusel y fotografia. Esta
atiende mejor a las necesidades del publico y aprovecha todas las ventajas que
tiene en los distintos formatos. El engagement no solo se produce con los clubes
de futbol, sino con el deporte rey en general. En Arabia Saudi, el 50% de los
tweets en la red social X (anteriormente conocida como Twitter) en los que se
habla de deporte son sobre futbol (Satish et al., 2024).

Con todo esto, los medios cuyo contenido principal se basa en el deporte estan
proliferando y cada vez se encuentran mas perfiles relacionados. Segun Statista
(2024), los contenidos sobre fitness y deporte cuenta con mas de 57.000 millones
de visualizaciones en la red social TikTok, lo que lo coloca en un cuarto lugar

detras del entretenimiento, el baile y el humor.
Grafico 5

Visualizaciones en TikTok en base a las categorias
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Entretenimiento 535.000 millones
Baile 181.000 millones
Broma 79.000 millones
Fitness / Deportes 57.000 millones
Renovacion del hogar / Bricolaje 39.000 millones
Belleza/ Cuidado de |z piel 33.000 millones
Moda 27.000 millones
Recetas/ Cocina 18.000 millones
Trucos / Consejos de vida 13.000 millones
Mascotas 10.000 millones
Al aire libre 2.000 millanes

Fuente: Statista (2024). Grafico elaborado por De Miguel.

La proliferacion de estos medios se debe a la popularidad de los propios deportes
y a la cultura de consumo. También es debido a la gran cobertura mediatica de
los eventos a través de la informacién, lo que genera contenido y trafico a las
redes sociales y picos de atencién inigualables con otro tipo de categoria (Galily

y Tamir, 2014; Whannel, 2014, como se cité en Sanahuja et al., 2024).

1.4 TikTok y su evolucion

TikTok es una aplicacion para moviles y red social de origen chino, cuya premisa
son los videos cortos. Estos pueden durar hasta los 10 minutos de duracion,
aunque para algunos usuarios esta permitido hasta media hora (M. H., 2024). Es
propiedad de ByteDance, y en 2018 se alié con la empresa Musical.ly para crear
lo que hoy conocemos como TikTok. Esta plataforma ha tenido un crecimiento
exponencial, ya que paso de 65 millones de usuarios en 2017 a mas de 1.000
millones en 2021 (Curry, 2022). En abril de 2024, TikTok es la cuarta red social
mas utilizada con 1.562 millones de usuarios, tan solo por detras de Facebook
(3.049), YouTube (2.491) e Instagram (2.000) (Martin, 2024).

Grafico 6

Usuarios totales en las cuatro redes sociales mas potentes en el mundo (en

millones)
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Nota: Esta grafica muestra, en millones, los usuarios en abril de 2024 de las principales redes

sociales en el mundo. Elaboracion propia gracias a los datos de Martin (2024).

Para seguir creciendo, TikTok va lanzando mejoras cada dia y asi se mantiene
en la terna de las aplicaciones y redes sociales mas populares. Para ello, los
desarrolladores intentan mejorar el servicio a los usuarios permitiendo que la
plataforma se encuentre en los televisores inteligentes, como Android TV, Google
TV, Samsung o LG (De Frutos, 2024). De hecho, la posibilidad implementada
recientemente de poder grabar videos de hasta 30 minutos es una competencia
directa con YouTube, la aplicacion de videos largos por excelencia. Ademas,
TikTok esta incentivando a los creadores de contenido a hacer videos

horizontales de mas de un minuto y medio (Navarra, 2024).

Desde su creaciéon TikTok se habia diferenciado de otras plataformas por sus
videos cortos, su accesibilidad a todo tipo de usuarios y la facilidad de crear
contenido, ya que con un dispositivo mévil corriente se puede subir material
audiovisual. De hecho, esta es una caracteristica que le diferenciaba de
YouTube, ya que en esta segunda abundan los videos de mas de 10 minutos,

grabados en horizontal y con camaras especializadas.

En la siguiente comparativa fabricada por Reina (2023) de MarketingDirecto, se
analizan los puntos fuertes de cada una de las redes sociales -TikTok y YouTube-

para promocionar una marca.
Figura 2
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Comparativa de los puntos fuertes de TikTok y YouTube para promocionar una

marca en cada una de las plataformas

TIKTOK VS YOUTUBE

¢Cudl es la mejor plataforma para

VIDEDOS MAS CORTOS
Clama la stencion de los
jovenes Mas sencillo
viralizar el conterido mas
Infermal

MAYOR PROBABILIDAD
de llamar la atencion de
manera inmedinta
Idsal para promociones
rapidas

SE CENTRA
on la interacCion y of
compromiso de fos
VILANOY e para
contenides virales y
tencencias

ALGORITMO
Persomaliza el feed en
funcion ce sus prefersncias
y camportamisntos de
visualizacion

ALCANCE
Los videos sa viraliran
MuCcho mis ripido pero
mueren en un breve
periodo de tiampo

promocionar una marca?

VIDEOS MAS LARGOS
Contenido mds versatil y
puede acomx

de informacicn

MAYOR PROBABILIDAD
decr cl

deal para conterido mas

desarroliado

ALGORITMO

Experencia mas o

ALCANCE

Mayor alcarcs alargo

plazo. El video puede

eCBir numMerosas visitas

durante ahos

CONCLUSION

La mwgor plataforma dependerd de L sstrategia de marketing

de la marca y el tipo de contenido que desee crear. Es posible

utilizar amSas plataformas de manera complementana para

r~
| lbegar & una sudiencia mis ampiia y diversa

1.4.1 ¢;Por qué es tan popular?

Nota: Elaborada por Reina (2023) a través de

los datos de MarketingDirecto.

Como se puede apreciar, cada una de
las plataformas tienen una serie de
caracteristicas propias que las hacian
diferenciarse y tener asi cada una sus
propias ventajas. Con la proxima
homogeneizacion de las redes
sociales, estas dejaran de tener un
signo caracteristico para seguir
cumpliendo con la misma funcion, pero
compartiendo también caracteristicas

similares.

El auge de TikTok va ligado, innegablemente, al crecimiento de las nuevas

tecnologias. Estas, a su vez, han desembocado y provocado -sobre todo en los

jovenes de la generacion Z- el desarrollo de la cultura de la inmediatez. Los
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llamados nativos digitales se han acostumbrado a obtener todo a través de un
‘clic’, por lo que, segun Millan (2019), “es mas dificil para ellos luchar por lo que

desean obtener”.

En esto tiene mucho que ver la red social TikTok, la cual promueve los videos
cortos e instantaneos, provocando asi una satisfaccion inmediata y no duradera.
Para Ramallal y Belda (2021) los usuarios de TikTok estan motivados por la
busqueda de entretenimiento y autoexpresion, la obtencion de beneficios y por
conectarse a las tendencias del momento. La inmediatez que esta red social

presta es atractiva para los usuarios (Melo, 2023).

Otra de las claves de la popularidad de TikTok ha sido la posibilidad y facilidad
de compartir el contenido producido en la red social a otras plataformas sociales
sin mayor inconveniente (Gonzalez, 2022). Antes de su fusion con la plataforma
Musical.ly, los videos sobre bailes y canciones eran habituales y copaban un
gran porcentaje en la totalidad de contenido de la plataforma. No obstante, eso
se ha reducido en los ultimos afios. Se ha convertido en un espacio de
comunicacion capaz de ser un lugar de creacion de contenido de diversos
ambitos, en los que se crean comunidades de usuarios y tendencias acerca de

moda, deporte, alimentacién o cultura (Alonso-Lépez et al., 2023).

Sin duda, uno de los puntos fuertes de la popularidad de TikTok es su sofisticado
algoritmo. Este consiste en recomendar videos a los usuarios segun sus gustos,
por lo que al hacer scrolling van saliendo contenidos multimedia acordes a lo que
quiere esa persona. El algoritmo de TikTok se encarga de aumentar el
engagement con el usuario recomendado videos nuevos cada dia en base a los
gustos personales (Molina Fuster, 2023). Este recomienda dichos videos por la
interaccion del individuo en él. Es decir, si le ha dado ‘me gusta’, si lo ha

compartido, si ha comentado o el tiempo de visualizacién (Klug et. al, 2021).

Segun Van Dijk (2016), la conectividad que se genera en base a estas
interacciones previamente citadas desemboca en la creacion de un algoritmo,
que se nutre de toda la informacién dada. Al contrario que el de otras redes
sociales como Instagram, el algoritmo de TikTok no es publico (Quiroz, 2020). En
un informe realizado por periodistas de Mundo TKM en 2020 se afirma que la
mayoria de los videos que aparecen en la seccion ‘Para ti’ estan protagonizados
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-dentro de los gustos del usuario- por personas que cumplen unos estandares

de belleza marcados, por lo que se ha generado polémica (Quiroz, 2020).

El algoritmo hace aun mas adictiva la plataforma de TikTok, y sumado a la cultura
de la inmediatez previamente nombrada mas el engagement que tiene en la
generacion Z, los usuarios tienden mas a consumir frecuentemente la red social,

como podremos apreciar en el siguiente grafico.
Grafico 7

Distribucion porcentual de los usuarios de TikTok en Esparia en 2023, segun la

frecuencia de uso.

- Menos frecuentemente 3% !

Cada 3 0 4 semanas 4%

Cada 2 semanas 4%
- Warias veces al dia 29%

« Cada semana 13%

Cada 2 o 3 dias 16%

. Cada dia 33%

Nota: Datos de Statista en colaboracion con IAB (2023). El periodo de estudio fue marzo de 2023

y se encuestd a 304 personas en un rango entre los 12 y los 71 afios.

Apreciando la grafica, podemos extraer que mas de la mitad de los usuarios que
utilizan las redes sociales se meten en TikTok una o varias veces al dia. De ahi,

el porcentaje va bajando mientras va aumentando el rango de uso.

Esto tiene su consecuencia en el proceso de la creacidn de la identidad por parte
de las personas. Segun Gergen (1985), “la comprension de la realidad se valida

o0 cambia a partir de los procesos sociales que suceden en la comunicacion de
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los participantes, por tanto, la realidad esta negociandose constantemente.” Es
decir, se pueden considerar a las redes sociales como un agente mas en la
construccion y transformacién de la personalidad e identidad de una persona

(Magnuson et al., 2008; como se cité en Renau et al., 2013).

Es por ello por lo que los adolescentes pueden utilizar las redes sociales como
base en la construccién de su identidad social. Estas plataformas estan tan
arraigadas en el dia a dia -sobre todo en la de los nativos digitales- que el
individuo no sabe qué seria de su vida sin ellas (Carbonell-Sanchez y Oberst,
2015).

1.5 La generacion Z y el apego por los detalles

La generacion Z, compuesta por aquellos nacidos aproximadamente entre 1997
y 2012, se caracteriza por su inmersidén en un entorno digital y su interaccion
constante con tecnologias avanzadas (Marcos, 2017). Esta generacion ha
crecido en un mundo de informacién instantanea y globalizada, lo que ha influido
en su forma de ver y relacionarse con el mundo. Uno de los aspectos
interesantes de esta generacion es su apego por los detalles, tanto en la

comunicacion como en la estética y el consumo.

Alo largo de su historia, la generacion Z ha sido moldeada por varias influencias

socioculturales:

- Tecnologia y redes sociales: Desde una edad temprana, han estado
expuestos a dispositivos moéviles y plataformas digitales. Esto ha
fomentado un enfoque visual y estético, donde los detalles son esenciales
para la autoexpresion y la comunicacion (Martin Critikian y Medina Nufiez,
2021).

- Diversidad e inclusion: Esta generacion valora la diversidad y la
representacion. Su apego a los detalles se manifiesta en la busqueda de
autenticidad y en la apreciacion de matices culturales, lo que influye en

sus preferencias estéticas y en su comportamiento de consumo.
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- Sostenibilidad: Los jovenes de la Generacién Z muestran una creciente
preocupacion por el medio ambiente. Esto se traduce en un interés por
los productos que cuenten con detalles sostenibles, como el uso de

materiales reciclables o procesos de produccion éticos (Vilanova, 2019),

En cuanto al apego por los detalles, existen también una serie de caracteristicas
que comparten los miembros de la Generacion Z. Uno de ellos es la atencién a
la estética. La Generacion Z tiende a valorar la estética en todos los aspectos de
su vida, desde la moda hasta el disefio de productos. Se sienten atraidos por
elementos visuales que transmitan una historia 0 un mensaje claro. Otro es la
personalizacion. Esta generacidn busca experiencias personalizadas y unicas.
El apego por los detalles se refleja en su deseo de productos y servicios que se
adapten a sus necesidades individuales, lo que promueve la creacion de marcas

que se centren en la personalizacién (Lopez, 2023).

Ademas, se valora muy positivamente la comunicacion visual. La comunicacién
a través de imagenes y videos es preferida sobre el texto. Plataformas como
Instagram, TikTok y Snapchat enfatizan la importancia de los detalles visuales,
lo que refuerza esta tendencia en la Generacion Z. Por ultimo, otra de las
caracteristicas principales es la autenticidad. Hay un fuerte deseo de
autenticidad y transparencia. Esta generacion se siente atraida por marcas y
figuras publicas que son detallistas en su presentacion y que muestran

vulnerabilidad y sinceridad.

Ademas de las caracteristicas, el apego por los detalles en la Generacién Z tiene
implicaciones significativas en sus comportamientos de consumo. Una de estas
es la lealtad a las marcas. Las marcas que prestan atencién a los detalles en sus
productos y marketing tienden a generar lealtad en esta generacion (Morales,
2024). La calidad y la autenticidad son aspectos clave. Otra implicacion es la
influencia de microinfluencers. Los microinfluencers, que suelen centrarse en
nichos especificos y tienen un enfoque detallado en sus contenidos, son
particularmente efectivos en atraer a esta generacion (Nieto Gonzalez, 2019).
Finalmente, la interaccidn con la marca es otro de los aspectos importantes. La
Generacioén Z valora la interaccion y el feedback. Las marcas que responden a
las opiniones y comentarios de sus consumidores demuestran un compromiso
con los detalles que son apreciados por esta generacion (Secada, 2024).
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1.6 Infoentretenimiento

El infoentretenimiento es un concepto que combina la informacion y el
entretenimiento en un solo formato. Se refiere a programas, contenidos o
plataformas que, mientras informan al publico sobre temas de actualidad, cultura,
o ciencia, también buscan entretener. Este enfoque ha ganado popularidad en la
television, la radio y, mas recientemente, en plataformas digitales y redes
sociales (Berrocal Gonzalo et. al., 2012). El término "infoentretenimiento"
comenzo a utilizarse en la década de 1980, con la aparicion de programas de
television que mezclaban noticias y entretenimiento. Un ejemplo temprano es el
programa "The Daily Show", que fusiona noticias con humor (Brewer y
Marquardt, 2007). Con el tiempo, el infoentretenimiento ha evolucionado,
integrandose en diversas plataformas y formatos, como blogs, podcasts y redes

sociales como TikTok.

Algunas de las caracteristicas del infoentretenimiento son las siguientes:
interactividad, accesibilidad, narrativa atractiva y diversidad de formatos. En
cuanto a la interactividad, las plataformas digitales permiten una interaccion
directa con la audiencia, lo que facilita un feedback con la misma. Esto esta
relacionado con la accesibilidad, ya que el contenido es creado para que sea de
consumo facil. Otra de las caracteristicas es la narrativa atractiva, ya que se usa
para captar la atencion del espectador mediante toques de humor o historias
personales. Finalmente, la diversidad de formatos es clave para asentar las
bases del infoentretenimiento. Las redes sociales como TikTok se estan abriendo

paso y creando un nicho de mercado con su innovador formato (Carrillo, 2013).

En cuanto alas ventajas del infoentretenimiento, encontramos que la manera de
aprendizaje puede ser mas amena y que la informacion sea mas facil de retener
por el individuo. Ademas, también puede ayudar a concienciar de problemas
sociales y de diversa indole. También, como bien dice la palabra, el
entretenimiento es una parte clave, ya que se puede convertir en un contenido
ligero y divertido y que no resulte tedioso consumirlo (Berrocal Gonzalo et. al.,
2012). No obstante, el infoentretenimiento también cuenta con desventajas vy
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criticas. Ciertas personas argumentan que se puede jugar de mas con temas
serios y que es sensacionalista. A su vez, el publico puede no entender donde

esta el limite entre la informacion y el entretenimiento (Bort Gual et. al., 2011).

2. Metodologia

El principal objetivo de esta investigacion es analizar el desarrollo del canal de
deportes de Relevo en la plataforma TikTok. De este objetivo principal derivan

otros objetivos especificos:

1) Extraer datos cuantitativos de la cuenta de relevo_deportes

2) Analizar los datos cuantitativos extraidos en el periodo de la muestra

3) Cruzar los resultados cuantitativos con la informacién cualitativa obtenida
4) Justificar y demostrar el crecimiento de este canal deportivo en esta

plataforma

Ademas, algunas preguntas de investigacion han ido surgiendo a lo largo de este
estudio. Por ejemplo, ¢ cudl es la estrategia comercial de Relevo en la red social
TikTok? ¢Qué tipo de contenido es el que mas se repite? ;Enganchan estos

videos a una audiencia mas joven? ¢ Es este su publico principal?

El contenido deportivo en la red social asiatica ha empezado a crecer a pasos
agigantados. Prueba de ello es el rapido asentamiento que canales dedicados a
la publicacion de este contenido estan experimentando en esta plataforma. Con
el fin de entender el desarrollo de relevo_deportes en TikTok se formulan las

siguientes hipotesis de trabajo:

e H1. El éxito de este canal deportivo en TikTok se basa principalmente en
el manejo y especializacién de la narrativa de TikTok para adaptar el
contenido deportivo.

e H2. La audiencia que consume relevo_deportes es mayoritariamente la
generacion Z, pero sus publicaciones van mas alla de estos usuarios y

estan empezando a atraer a otras generaciones.
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Asi pues, se abordaran estas hipotesis planteadas mediante un enfoque mixto
que combina procedimientos cuantitativos y cualitativos, pues esta unién
favorecera la realizacion de un analisis mas completo y profundo (Creswell,
2009; Diaz-Lucena et al., 2022).

En la primera fase de esta investigacién se ha llevado a cabo un analisis
estadistico de los datos extraidos de la cuenta relevo_deportes de TikTok. Este
analisis empirico sigue la linea de otros autores consolidados que también han
trabajado sobre comunicacion en las redes sociales (Mayoral y Edo, 2014; Diaz-
Lucena y Vicente-Fernandez, 2023; Martin-Nieto y Diaz-Lucena, 2024). De este
modo, se ha procedido a extraer los datos cuantitativos mediante la herramienta
Apify. Con ella se han obtenido datos de mas de dos mil publicaciones de
relevo_deportes, que corresponden al periodo que comprende el 1 de abril al 15
de agosto de 2024. De toda esta informacion se han estudiado las variables:
numero de publicaciones, visualizaciones, hashtags, interacciones de la
audiencia (likes, comentarios y compartidos), musica y numero de caracteres de

la descripcion.

En una segunda fase, aplicando una técnica cualitativa de extraccion de datos,
se ha llevado a cabo una entrevista semiestructurada al responsable de
contenidos de redes sociales de Relevo, Marcos Garcia Merino. Para ello, se
han seguido el trabajo de Vicente-Fernandez y Diaz-Lucena (2024). El fin de esta
herramienta ha sido principalmente constatar los resultados obtenidos mediante
el analisis cuantitativo de los datos de la cuenta de relevo_deportes, pero

también agregar y ampliar la informacion con otros datos mas cualitativos.

La estructura de la entrevista se ha dividido en dos partes: por un lado, una
bateria de preguntas sobre la publicacion de contenido deportivo en redes

sociales y, por otro, cuestiones sobre los resultados obtenidos del analisis.

3. Analisis de contenido

3.1 Analisis del medio de comunicacion Relevo
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Durante el analisis de contenido de la cuenta de Relevo en la red social TikTok
en los periodos de tiempo estudiados (abril de 2024, mayo de 2024, junio de
2024, julio de 2024 y la primera quincena de agosto de 2024) se han encontrado
una gran multitud de diferencias. Primero de todo, como comienzo de la
comparativa, en abril de 2023 (justo un afio antes del primer mes analizado)
Relevo comenzé a subir mas de un video por dia, ya que antes lo hacia
recurrentemente sin un patron determinado. Fue en los primeros dias de abril (3,

4y 5) de 2023 donde empezd a hacerlo de forma regular.

En aquel mes, comparandolo con abril de 2024, apreciamos que tuvo una media
de 11,1 videos al dia de 333. Por el contrario, en el primer mes analizado se
contabilizan 393 videos, una media de 13,13 al dia y 60 mas que hace un ano.
Esta es la primera diferencia de base que nos ayuda a determinar en qué escalén
se encuentra Relevo en tan solo un afo de subir contenido regular a la red social
TikTok.

Grafico 8

Media de videos por dia de Relevo en abril de 2023 y abril de 2024
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Fuente: elaboracion propia.

Comenzando con el analisis de los periodos analizados (abril de 2024, mayo de
2024, junio de 2024, junio de 2024 y la primera quincena de agosto de 2024), la
primera diferencia que encontramos es el numero de publicaciones en cada mes.
En abril de 2024 se han contabilizado un total de 393 videos; en mayo, 445; en

junio, 473; en julio, 505 y en la primera quincena de agosto, 251.
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Cinéndonos a los meses completos, resalta el crecimiento en cuanto a la
cantidad de publicaciones, ya que estas han tenido un crecimiento exponencial
a medida que ha ido pasando el tiempo. Desde abril de 2024 hasta julio de 2024,
la cantidad de videos ha aumentado en 112, aumentando también en los meses
de mayo y junio. La principal razdn de esta subida es el interés periodistico y el
gran numero de eventos deportivos que se han disputado. En abril, los grandes
picos en cuanto a futbol (que es el deporte que Relevo cubre en su mayoria)
fueron los cuartos de final de la Champions League y el partido de liga disputado
entre Real Madrid y Barcelona. La diferencia de dias entre estos eventos hacia
que el interés estuviera mas disipado. Mismo caso que en mayo, mes en el cual
se disputaron las semifinales de la Champions League y se decidio el titulo de
liga. Ademas, Relevo le dio mucha cobertura a la previa de la final, que se

disputaria el 1 de junio.

En el siguiente mes se publican un total de 473 videos, 28 mas que en el ultimo
mes. Esto puede ser debido a que el primer dia se disputd la final de la
Champions League entre Real Madrid y Borussia Dortmund, el mayor interés
futbolistico de toda la temporada. Ademas, la Eurocopa comenzé a mediados de

mes, con lo que Relevo desplegaria un cubrimiento de toda ella.

Julio fue el mes con mayor cantidad de videos de todos los analizados: 505. Esto
es debido a muchos factores. Uno de ellos es la fase final de la Eurocopa, que
terminaria el 14 de julio y que coronaria a Espafia como campeona. Relevo,
aprovechando el triunfo, realizé6 mas videos sobre el tema. A esto hay que
afnadirle el inicio de los Juegos Olimpicos de Paris el 27 del mismo mes, el evento

deportivo con mayor grado de interés.

Finalmente, en la primera quincena de agosto, se contabilizaron 251 videos. El
grueso fuerte de los Juegos Olimpicos de Paris se disputé en este periodo de
tiempo, ya que Esparfia consiguié la mayoria de sus 18 medallas entre el 3 y el
11 de agosto. Ademas, Relevo cubrid el evento in situ, desplegando a una de sus

periodistas, Sofia de la Iglesia, al centro neuralgico de los juegos.

Para analizar el crecimiento real, afiadiendo esta primera quincena de agosto,

se ha elaborado una grafica calculando la media de videos por dia. Asi, Relevo
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publico 13,1 videos por dia en abril, 14,35 en mayo, 15,76 en junio, 16,29 en julio
y 16,73 en la primera quincena de agosto.

Grafico 9

Media de videos subidos por Relevo al dia durante el periodo de tiempo
analizado
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Fuente: elaboracion propia.

Otra de las diferencias significativas entre ellos es la duracion de los videos. Se
han contabilizado un total de 2067 audiovisuales en este periodo de tiempo y se
han dividido en 9 rangos segun la duracion. Estas son; de 1 a 15 segundos, de
16 a 30 segundos, de 31 a 45 segundos, de 46 a 60 segundos, de 61 a 75
segundos, de 76 a 90 segundos, de 91 a 120 segundos, mas de 120 segundos

y 0 segundos, que son las fotos con solo musica.

Se ha dividido asi debido a la naturaleza de la propia red social TikTok, la cual
promociona los videos cortos y no mas extensos de minuto y medio. En abril de
2024, como se comento anteriormente, Relevo publico un total de 393 videos. El
rango de tiempo en el que se encuentran mas es el de 46 y 60 segundos, con 84
videos que representan el 21,37% del total. Muy cerca le sigue el rango de entre
31 y 45 segundos, con 79 videos que suponen el 20,10%. En este mes, la
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duracion de los videos va in crescendo, ya que en el primer rango mencionado

se establecen la mayoria de los videos publicados.

Eso si, como también se apreciara con los siguientes meses, las fotos (videos
de 0 segundos) tienen un gran valor para Relevo, ya que el 15,77% de los videos
se encuentran dentro de este rango. Abril fue un mes relativamente normal en
cuanto a informacién deportiva, en el cual el panorama futbolistico ocupaba la

mayoria de la informacion.

En mayo de 2024 apreciamos la primera diferencia significativa respecto a abril.
El rango de duracion de 1 a 15 segundos aumentd de 16 a 36 videos. Es cierto
que mayo fue un mes en el que se subieron 445 videos, 58 mas que en abril. No
obstante, el dato es significativo porque los demas rangos se mantienen con
respecto al mes anterior, con la excepcion del primero y del de 31 a 45 segundos,
que es el que cuenta con la mayoria de los videos publicados: 105, lo que supone
un 23,6% del total.

Al igual que en abril, Relevo no posted ninguno que sobrepasara los dos minutos
de duracion, ya que es tedioso para el usuario y la red social TikTok no lo
promociona del todo. En junio se publican un total de 473 videos, 28 mas que en
el ultimo mes. Lo que mas sorprende es la cantidad de audiovisuales que oscilan
entre 16 y 30 segundos, que llegan a 88, casi 20 mas que en los meses
anteriores. En julio, el rango de videos entre 1y 15 segundos volvio a subir hasta
los 30 subidos y, al igual que sucedié con mayo Yy junio, el rango entre 31 y 45

segundos es el mas popular con 120, lo que supone el 23,76% del total.

Finalmente, en la primera quincena de agosto, los dias fuertes de los Juegos
Olimpicos, se han contabilizado 251 videos, lo que supone una proyeccion de
alrededor de 500 para todo el mes. Los patrones que se han visualizado en los
anteriores meses analizados se repiten, pero existe un rango que tiene un auge;
el de 0 segundos (fotos). Tan solo en 15 dias se han contabilizado 70 videos con
esta caracteristica, mas abril, mayo y junio completos y que supone un 27,24%

con respecto al total.

Grafico 10
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Duracion de los videos de Relevo (en segundos) durante los meses analizados
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Fuente: elaboracién propia.

En el gréfico anterior se puede observar que, durante los meses de junio y julio,
existe un pico muy pronunciado en los videos de una duracién entre 31 y 45
segundos. En la primera quincena de agosto, a pesar de que se han estudiado
la mitad de los dias respecto a los demas meses, destaca la cantidad de videos
con una duracion de 0 segundos (fotos), superando en cantidad a todos los

meses exceptuando a julio.

Todos los periodos de tiempo analizados coinciden en el ascenso y descenso
segun la duracion de los videos, ya que encontramos una menor cantidad en el
rango que va de 1 a 15 segundos y, a partir de ahi va en fase ascendente. Tras
lograr el cenit entre los rangos de 31 a 45 segundos y 46 y 60 segundos, la
duracién de los videos decae hasta que, de los 2067 contabilizados, tan solo uno

(en la primera quincena de agosto) supera los dos minutos de duracion.

En cuanto a las visualizaciones, Relevo es uno de los medios de deporte de
referencia en el sector de las redes sociales, por lo que acumulan una gran
cantidad. En abril de 2024, el medio de comunicacion consiguié un total de
80.022.362 visualizaciones totales, lo que hace una media de 203.619 por video

durante todo el mes.

En mayo, Relevo aument6 esa cifra hasta las 123.832.859 visualizaciones, con

una media de 278.276. Los numeros, aunque en menor medida, volvieron a
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crecer en junio, con 130.145.878 visualizaciones entre todos sus videos,
alcanzando una media de 275.150. Al igual que sucedi6 con la duracion, en julio
se producen los picos mas elevados de visualizaciones, con 212.882.230 en el
mes, lo que supone una media de 420.716 por video. Finalmente, durante la
primera quincena de agosto, Relevo consiguié 80.127.907 visualizaciones, lo

gue compone una media de 319.235.

Grafico 11

Promedio de visualizaciones por video de Relevo durante el periodo de tiempo
analizado
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Fuente: elaboracion propia

Los motivos de estos cambios son debidos a las variables previamente
analizadas y a las razones mostradas. El numero de videos aumenté en
consideracion con el paso de los meses, provocando también una subida en el
numero de visualizaciones. Ademas, el interés deportivo es uno de los factores
iniciales, ya que entre julio y la primera quincena de agosto, los picos maximos
de visitas se disputaron la fase final de la Eurocopa de futbol (que acabaria

ganando Espafia) y todo el grueso de los Juegos Olimpicos de Paris de 2024.

Otra de las diferencias que se aprecian en los meses analizados son las
interacciones totales (/ikes, comentarios y videos compartidos). En total, en el
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periodo de tiempo analizado (desde abril de 2024 hasta la primera quincena de
agosto de 2024) se han contabilizado un total de 2.638.740 interacciones,

sumando los elementos que la componen.

En abril, el total de interacciones fue 418.837. Estas tuvieron un crecimiento
exponencial durante el mes de mayo, el mas importante de la temporada de
futbol de clubes, con 528.695 interacciones totales. En junio, la cifra decayé con
un total de 422.266 interacciones. Sin embargo, en julio los videos sufrieron una
subida de interacciones exponencial, doblando la cifra de abril y junio. En este
mes se han contabilizado 966.779 interacciones, casi llegando al millon. Fue la
época de la fase final de la Eurocopa y del comienzo de los Juegos Olimpicos.
Para concluir, durante la primera quincena de agosto, Relevo ha tenido 302.163

interacciones, lo que es mucho teniendo en cuenta que no es un mes entero.

Grafico 12

Interacciones totales de los videos de Relevo durante el periodo de tiempo
analizado
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Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los tres tipos de interacciones (likes, comentarios y compartidos)
existen diferencias notables que se aprecian a lo largo del periodo analizado.
Centrandonos en los likes, es la interaccion mas popular de Relevo en estos
meses y de la mayoria de las cuentas de la red social TikTok. Es la mas facil de
usar, ya que se activa con tan solo darle a un botdén en la pantalla del movil,

situado en la parte derecha. En abril, Relevo obtuvo 220.361 likes, mientras que
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en mayo la cifra asciende hasta los 325.065. En junio vuelve a decaer hasta los
235.228 y en julio crece hasta unos niveles muy altos con 563.337. En agosto, a
pesar de ser tan solo una quincena, ha consumado 179.161 likes. Esta primera
variante nos indica que los likes son una forma fiel de como esta yendo el medio,
ya que sus datos coinciden en las subidas y las bajadas de las interacciones

totales.

Los comentarios son la interaccién que menos numeros registra respecto a los
totales; tan solo un 8,7% de las interacciones totales son comentarios. Aun asi,
las cifras con las que se maneja Relevo no son para nada desdefiables. De abril
a junio vemos una caida en picado de los comentarios, que descendieron desde
los 43.456 hasta los 37.140. No obstante, como se aprecia en la gran mayoria
de las variables, en julio la cifra sube hasta los 77.097 comentarios, mas del
doble que en el ultimo mes. En la primera quincena de agosto se han
contabilizado 31.111 comentarios, muy cerca de la cifra que incluye a todo el mes

de junio.

Finalmente, en cuanto a los videos compartidos, la mecanica es similar a los
likes e interacciones totales; subida entre abril y mayo, bajada en junio y
crecimiento exponencial en julio. En abril se contabilizaron un total de 155.020
compartidos, mientras que la cifra subié en mayo con 162.682. En junio bajaron
con 149.898, pero en julio se produjo un crecimiento hasta alcanzar los 326.345.

En la primera quincena de agosto, Relevo consiguié 91.891 compartidos.
Grafico 13

Numero de likes, comentarios y compartidos de Relevo durante el periodo de

tiempo analizado.
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Dejando atras las interacciones, vamos a indagar en los aspectos formales de
los videos de Relevo analizados en el periodo de tiempo determinado. Uno de
estos aspectos es la musica, que juega un papel trascendental en todas las

subidas del medio de comunicacion en la plataforma TikTok.

Para sus videos, Relevo utiliza dos tipos de sonido; las pistas originales creadas
por el propio medio de comunicacion y los sonidos y canciones ajenas. Esta
ultima se anade tras la edicion del video, pero el sonido original se pone mientras
se esta trabajando con el contenido de este. De hecho, la utilizacion de las pistas
creadas por Relevo son las favoritas del medio para subirlas a los videos, como

bien se ha analizado.

En abril de 2024, 272 de 393 videos de Relevo contenian sonido original creado
por el medio, por lo que 121 eran canciones ajenas de un autor aleatorio. Esto
indica que el 69,21% de los videos en este mes contienen musica propia. En
mayo, esta tendencia aumenta hasta el 72,13%, con 321 videos de 445 con
sonido original. En junio, el porcentaje de videos con musica original de Relevo
vuelve a incrementar, con 352 de 473, lo que supone un 74,42% del total. En
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julio, el mes mas prolifico en cuanto a videos, visualizaciones e interacciones,
también sube el numero de subidas con sonido propio de Relevo, con un 80%
del total. Finalmente, en la primera quincena de agosto, el porcentaje es menor

que en los periodos anteriores, con 173 de 251, lo que supone el 68,80%.
Grafico 14

Porcentaje de videos al mes de Relevo que contienen musica original del medio
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Pasando ahora al numero de caracteres, existen también unas grandes
diferencias marcadas en base a los periodos de tiempo analizados. En abril de
2024, la media de caracteres por video fueron 211. En mayo, esta cifra subié
hasta los 213,5. Sin embargo, la gran diferencia respecto a estos se produjo en
los meses de junio y julio, en los cuales el numero de caracteres por video se
disparé. En el sexto mes del afio se ha calculado una media de 272,2 caracteres
por video, mientras que en julio esta cifra ascendié levemente hasta los 274,8.
Como viene siendo habitual, el mayor numero coincide con este mes. Ya en la

primera quincena de agosto, la media descendid hasta los 244,8.
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Grafico 15

Media de caracteres por video de Relevo en el periodo de tiempo analizado
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Concluyendo con los aspectos formales de los videos de Relevo, los hashtags
tienen también una importancia vital en TikTok, ya que ayudan a posicionar el
video depende de cuanta cantidad uses. Relevo, en sus 2067 publicaciones en
el periodo de tiempo estudiado, ha utilizado desde 0 hasta 11 hashtags, siendo

este ultimo numero el mas popular en el medio de comunicacion.

En abril de 2024, Relevo no utilizé hashtags en 9 ocasiones, lo que suponen un
2,29% del total. El grueso lo encontramos en los mayores numeros de etiquetas,
ya que se han contabilizado 63 ocasiones en las que han afadido 9 hashtags,
78 ocasiones en las que han puesto 10 hashtags y 156 veces en las que han
afadido 11 hashtags. Esto supone el 16,03%, 19,85% y 39,69% del total,

respectivamente.

En mayo, el patrén se repetira de nuevo, siendo las ocasiones en las que 9, 10
y 11 hashtags son los mas utilizados por Relevo. Eso si, en este mes
encontramos el porcentaje mas alto por un solo numero de etiquetas, ya que el
medio de comunicacidn escribié 11 hashtags en 186 de los 445 videos, lo que
supone el 41,80% del total. En junio tenemos la primera varianza, ya que los
videos con 9 y 10 hashtags decaen cediendo el puesto a las 6 y 7 etiquetas, que
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suponen un 9,51% y un 17,76%, respectivamente. Ademas, los videos sin

hashtags llegan a su maximo con un 4,65%.

En julio de 2024, esta tendencia sigue al alza y disminuye los datos de los
primeros meses. Aumentan los videos con 5 hashtags hasta el 4,16% y siguen
cayendo los de 9, llegando al 7,13%. Finalmente, en la primera quincena de
agosto, los porcentajes estan mas repartidos que de costumbre. Los 11 hashtags
siguen siendo mayoria, pero alcanzan el minimo de todo el periodo de tiempo
con el 22,40% del total, mientras que se igualan los videos con 6, 7 y 8 etiquetas;

todos ellos un 16%.
Grafico 16

Numero de hashtags (en porcentaje) por publicacion durante el periodo de

tiempo analizado
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3.2 Entrevista a Marcos Garcia Merino

El dia 17 de septiembre de 2024, a las 12:00 AM, se realizd una entrevista
telefénica a Marcos Garcia Merino, responsable de contenidos en redes sociales
de Relevo. Durante la misma, se sacaron conclusiones derivadas del analisis
previo realizado durante las semanas anteriores acerca de los datos del medio

de comunicacion.

Una de las premisas de Relevo desde su creacion es que iban a hablar sobre
deporte. En esta cuestion, Marcos Garcia Merino explica que el deporte puede
englobar todo lo que una persona quiera que englobe. Por ejemplo, toda la
publicidad que envuelve a un futbolista puede no estar considerado como
deporte, pero Relevo lo toma como tal porque forma parte de un todo. El
responsable de contenidos habla sobre que el modelo de calzoncillos también

es deporte para ellos, porque al final esto lo marca todo.

Su funcién en Relevo es, de alguna manera, meterse en la mente del publico
consumidor y descubrir qué quieren ver. Lo mas extraido es el apego por los
detalles y la originalidad. “Los deportistas ya no son solo deportistas, sino que
se han convertido en grandes referencias de moda y lifestyle para los mas
jovenes”, explica. Los detalles de las botas, los logos, los dorsales o la ropa son
importantes para el publico y Relevo toma nota de ello. Marcos Garcia Merino
también explica, relacionandolo con este tema, que nos encontramos en la era
de la imagen y que nos encontramos en una época en la que todo el mundo
busca contenido audiovisual antes que el escrito. Para las redes sociales, Relevo
huye de los analisis tacticos y técnicos, que son mas tediosos para el publico.
En su lugar, se focalizan en detalles como el color de las botas de los jugadores,
como se chuta la pelota adecuadamente, la dieta que siguen o los rituales de

gimnasio.
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Imagen 1

Marcos Garcia Merino, responsable de contenidos de Relevo

Fuente: perfil de LinkedIn de Marcos Garcia Merino

Uno de los ejemplos en los que los responsables de contenido se fijan es El
Chiringuito. Han creado una tendencia a la hora de comportarse en las redes
sociales, la manera de vender los temas, la manera para llegar a todo y la
maquinaria puesta para estar en todas partes. Relevo también bebe de alli,
aunque han conseguido crear un estilo propio desde todo lo analizado

anteriormente.

Parte de este estilo propio se basa en darle un espacio a las mujeres, como bien
admite Marcos Garcia Merino. Querian entrar en el territorio del deporte
femenino ya que las mujeres se habian sentido excluidas de medios de
comunicacion y del deporte en general. Han creado un entorno sano para que
ellas puedan estar ahi. Esto va relacionado con la toxicidad emergente en redes
sociales y con los discursos de odio, ya que Relevo tiene mano dura en cuando
a insultos machistas, racistas y homofobos. “No tenemos problema en bloquear

[y i}

a 500 personas en un dia”, admite el responsable de contenidos.

Finalizando con los aspectos técnicos del medio, Marcos Garcia Merino declaré

que el color rosa caracteristico de Relevo tiene que ver con una cuestion de
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diferenciacién, ya que la mayoria de los medios de comunicacion deportivos

cuentan con el rojo como el color principal.

Comenzando con los aspectos del analisis, la cantidad de personas involucradas
en un video de Relevo puede depender cada dia, ya que no es lo mismo un
lunes, dia en el que tan solo hay un partido de liga espanola, que el fin de semana
o el dia previo. Sin embargo, la actualidad es lo que manda y, todos los dias por
la manana, la redaccion de Relevo tiene una reunion en la que se deciden todos
los temas del dia a tratar. Luego, también depende de la gente que se encuentre

activa en el momento, ya que cuentan con cuatro editores para redes sociales.

Otro de los aspectos importantes a la hora de realizar un video son los permisos.
Tal y como ha comentado Marcos Garcia Merino, Relevo no roba contenido de
otros usuarios y cuentan con un acuerdo con todos los equipos de la liga para
tener las imagenes. Ademas de lo que se ve en Instagram o TikTok, esta la parte
de la web, donde se encuentran todas las entrevistas y reportajes en

profundidad.

Yéndonos al target, lo normal es pensar que, al ser TikTok y contenidos sobre
deporte, la edad del publico estaria mayoritariamente entre los 18 y los 24. Sin
embargo, este dato sorprendié hasta a los propios integrantes de Relevo. La
audiencia mayoritaria en la red social del medio de comunicacidon se mueve entre
los 18 y los 45 afos y, ademas, tienen un publico adulto bastante considerable

que consume redes mas de lo que a priori se podria pensar.

Relacionandolo con lo anterior, en Relevo se ha dicho desde el principio que los
contenidos acerca de Real Madrid y Barcelona se les sale del radar, ya que si un
individuo quiere saber algo de estos temas va directamente a una fuente
generalista y no a Relevo. Esto se puede apreciar con otra de las maximas del
medio de comunicacion, que es que todos los deportes y atletas son importantes.
“Por ejemplo, para nosotros, Ana Peleteiro es una estrella al nivel de Mbappé en
los contenidos”, admite Marcos Garcia Merino. Les importa la persona, pero
también qué dice y que eso traspase las lineas del deporte. Si es importante, es
importante, dando igual si el protagonista de una accién sea un deportista mas
0 menos conocido. Por los datos, el contenido polideportivo funciona muy bien

en las oficinas de Relevo.
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Sin embargo, el tubo de la informacion acerca de Real Madrid y Barcelona ya se
ha roto, ya que las altas audiencias que consiguieron durante la Eurocopa y los
Juegos Olimpicos han provocado la llegada de un publico mas generalista y que

se interesa por los temas principales sobre actualidad deportiva.

Marcos Garcia Merino también recalca la diferencia entre el contenido en TikTok
y el de Instagram. Comenta que las normas de cada una de las van marcando
las redes sociales y que lo que funciona en una no tiene por qué funcionar en la
otra. “Un contenido que le interese a un chico de 20 afios en TikTok no tiene por
qué interesarle a una mujer de 30 en Instagram”, comenta el responsable de
contenidos. Si es apto para las dos redes sociales, el contenido de Relevo se
aprovecha. Es por ello por lo que es vital no pasar del minuto y medio, ya que es
el tope que te pone Instagram. También recalca que no hay temas tan
importantes como para focalizarse en ellos mas del debido tiempo, ya que se ha

de ser especificos y dinamicos, ademas del trabajo que supone.

De los meses analizados, hubo un cambio drastico en el numero de caracteres
en la descripcion de los videos. Esta estrategia fue cambiada por el propio
Marcos Garcia Merino, alegando que “no me gusta no saber el video que voy a
ver’. Ademas de eso, los videos son subtitulados debido a que mucha gente
simplemente lee el contenido y no lo escucha por distintas razones. Quieren que
el escaparate sea lo mas atractivo posible para que el publico decida ver el

contenido por la curiosidad que destila.

TikTok, a lo largo de los afos, se ha desarrollado como una red social atractiva
e inteligente, sobre todo por su algoritmo. Marcos Garcia Merino asegura que
nadie sabe al 100% cdmo funciona, pero que va cambiando a lo largo de los
afnos en funcion del publico y los creadores. TikTok, en la actualidad, tiene alma
de buscador, al igual que Google. Un individuo va a TikTok y pregunta acerca de
algo que quiere ver y conocer, e Instagram no tiene una herramienta de

busqueda tan desarrollada en ese sentido.

Finalmente, la musica es uno de los aspectos clave de Relevo a la hora de subir
videos. En el analisis de contenido se aprecid que el medio de comunicacién
usaba, por norma general, sonidos propios antes que musica conocida. La razon

de esto son los derechos comerciales. Si bien en Instagram Relevo puede utilizar
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cualquier tipo de cancion al no estar verificados, en TikTok son una marca y no
pueden utilizar musica comercial. Los sonidos son extraidos de bibliotecas
abiertas sin derechos a los que se le pone el logo y el nombre de Relevo. Es por
ello por lo que, en ocasiones, les funcionan mejor los videos en Instagram porque
la musica es mas reconocible que el sonido de un piano cualquiera. Ademas,
TikTok se esmera mucho por hacer marca ya que, en el tema de los hashtags, la
aplicacion misma promociona los suyos como #TikTokFootballAcademy o

#DeportesenTikTok que, segun Marcos Garcia Merino, no sirven para mucho.

4. Conclusiones

Las hipdtesis formuladas en la presente investigacion se han podido constatar
atendiendo a las herramientas utilizadas tanto cuantitativas como cuantitativas
de extraccion de datos. De este modo, se ha corroborado con la entrevista a
Marcos Garcia Merino (responsable de contenidos de relevo_deportes) que el
éxito de este canal reside principalmente en la toma de decisiones correctas para
adaptar el contenido deportivo a la narrativa propia de la plataforma, como el
dinamismo de los videos, la brevedad del contenido o el incremento paulatino
del uso de texto que se incluye en las capsulas de la plataforma y que plantean
dos grandes ventajas: mayor explicacion y mejora del etiquetado y por
consiguiente su posible busqueda posterior por parte de los usuarios. Todos
estos factores técnicos implementados han permitido un aumento de las
visualizaciones del contenido y de interacciones de los usuarios, como se ha
demostrado en el analisis cuantitativo de los datos extraidos de la cuenta de
TikTok.

Asimismo, esta especializacion en la narrativa de TikTok para adaptar el
contenido deportivo ha facilitado la llegada de otro tipo de audiencia que n o se
la esperaba y contintia creciendo, como ha constatado Marcos Garcia Merino.
Tanto millennials como centennials conforman una audiencia cada vez mayor.
Por tanto, su horquilla de audiencia empieza a abrirse de los 18 afos llegando

hasta los 45 anos.

En conclusion, relevo_deportes es un canal de informacion deportiva en TikTok

que cuenta con una direccion especializada y profesionalizada en su narrativa
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para adaptar su mensaje a la légica de la plataforma. Ademas, son cada vez mas
conscientes de sus posibilidades de desarrollo y crecimiento. Hecho que ha sido
algo inesperado pero que parecen estar dispuestos a afrontar este nuevo desafio
con una audiencia mas madura. A su vez, se ha podido demostrar con el analisis
de contenido que relevo_deportes, durante este periodo de estudio, ha dotado
de una relevancia especial a aquellos eventos deportivos que contaban con un
gran interés social, como han sido la Eurocopa de futbol o los Juegos Olimpicos.
En consecuencia, también este hecho ha impactado sobre el aumento de las
cifras de interacciones y visualizaciones. Adicionalmente, la entrevista a Marcos
Garcia Merino ha revelado la importancia de aquellos aspectos ajenos, en
principio, al deporte, pero que el medio apuesta por ellos para generar un

contenido también atractivo y de relevancia para la audiencia.

En conclusion, se ha demostrado en esta investigacion el éxito de
relevo_deportes en TikTok y se han explicado sus claves para alcanzarlo.
Ademas, se ha esbozado que este éxito pudiera extenderse aun mas a corto y

largo plazo por la adquisicion de nuevos usuarios de otras generaciones.
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