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PROLOGO

TODO COMUNICA

[SABEL INIESTA ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja, UNIR

Uno de mis grandes debates con compafieras y compafieros de profesion
es si las empresas fabrican lo que necesitan comunicar o comunican para
poder vender lo que han fabricado. Es como hablar de qué fue antes, si
el huevo o la gallina. Porque, si bien la comunicacién es una de las fa-
mosas cuatro variables incluidas dentro del Marketing Mix (McCarthy,
1960), se ha entablado una amistosa rivalidad entre la Direccién de
Marketing y la Direccién de Comunicacién. De hecho, afirman que “los
nuevos gestores de la reputacién dejamos hace tiempo la comunicacién
para alinearnos con la estrategia” (Cebridn, 2018, p.10). Sirva como
dato el que la probabilidad de que un Director de Comunicacién parti-
cipe en el Comité de Direccién de la empresa, en Espafia, pasé del 65%
en 2005 al 72% en 2015. Ya en 2017, un 76% de los DIRCOM se

integran en el primer nivel ejecutivo de la empresa.

Es cierto que toda empresa necesita pensar de forma estratégica (Ven-
tura, 2008) para llegar a sus objetivos dadas las circunstancias imperan-
tes en un determinado entorno. Tambien estaremos de acuerdo en que
el entorno es cada vez més liquido, cambiante y retador. Un «mundo
desbocado», como lo denominé Giddens (2000). El sector de la comu-
nicacién es especialmente dindmico y tiene en la innovacion (Medina et
al., 2024) su sena de identidad.

Las decisiones estratégicas son siempre complejas y, por definicién,
comprometen los recursos de la empresa a medio y largo plazo. Esto
supone la necesidad de un profundo compromiso de la direccién de la
empresa con la estrategia de comunicacion elegida, ya que su modifica-
cién suele suponer, en muchas ocasiones, grandes pérdidas.



Es evidente, hoy mds que nunca, que es imposible no comunicar (Watz-
lawick et al, 1971) porque todo lo que hacemos, por accién o por omi-
sidn, estd hablando por nosotros y de nosotros. En el momento actual,
ademids, las personas, las organizaciones y las empresas estdn constante-
mente expuestas a un mundo hiperconectado, global y acelerado en el
que nuestra capacidad de escucha como ciudadanos o como clientes se

estd poniendo seriamente a prueba.

La comunicacidn estd, quizd, mds presente que nunca en nuestras vidas
y adquiere matices muy diversos. Como si de un diamante se tratase
(valioso y atractivo), la comunicacién se vuelve poliédrica al reflejarse en

multiples facetas de la realidad.

Es esta idea la que ha reunido a autoras y autores en la creacién de este
libro. Acudieron a la llamada para aportar una reflexién o investigacién
de la comunicacién desde sus distintos estilos y perspectivas. Diez y seis
personas que reunen, en sus curriculums, profesiones tan diversas como
periodismo, marketing, comunicacién, ventas, consultoria, docencia

universitaria. . .etc.

Comenzamos por el mundo de los influencers. Nos sumergiremos con-
cretamente en la red social TikTok, tan reciente como controvertida,
para analizar el fenémeno de los influencers ficticios creados con la ayuda
de la inteligencia artificial. Una de las prinicpales conclusiones de esta
investigacién de los doctores Villén y Ruiz del Olmo es que “la vida co-
mercial de estas figuras es variable y puede atender a una estrategia cor-
toplacista (unos meses) para alimentar una determinada narrativa o a una
estrategia de fondo (varios afos) en el que se desarrolla un personaje a lo

largo de varias temporadas”.

Las doctoras Berlanga, Pérez y Palella nos hablan, en el capitulo segundo,
de la comunicacién experiencial a través del arte. Su interesante trabajo
“parte de la premisa de que una comunicacién experiencial a través del
arte puede mejorarnos cComo persona, convirtiéndose esta préctica en una
poderosa herramienta de formacién”. Nos presentan una innovacién di-

ddctica disruptiva que se desarrolla en un museo.



De museos y comunicacién nos habla a continuacién la doctora Segura,
especialista en radio y podcast. La principal conclusién de este capitulo
es que “la tecnologfa, cada vez mds accesible y sencilla, la penetracién
del formato, sobre todo entre los mds jévenes, de los que siete de cada
diez ya consume podcast y la posibilidad de hacer de los museos centros
de produccién y divulgacién cultural de vanguardia podrian dibujar un

futuro préximo brillante para el podcast en los museos”.

Seguimos con arte y comunicacién. En el cuarto capitulo presentamos
la investigacién en la que colaboré con el profesor Rubio sobre la per-
cepcidn de las catedrales en Espafia. Concluimos, entre otras cosas, que
“la percepcién de las catedrales pasa por hacer participe al ciudadano,
como lo fueron sus antepasados posibilitando la construccién de estas,

para que el vinculo espiritual y social no se rompa definitivamente”.

La comunicacién, vista como una habilidad esencial del liderazgo, es el
tema central del quinto capitulo. Lideradas por el Dr. Garcia Martin,
nuestro equipo presenta un profundo analisis de la literatura académica.
Como conclusién se puede afirmar que cuando el mayor valor que
puede tener una empresa, en especial las que componen la industria
creativa, son las personas que la integran, “el liderazgo se rebela como la

pieza principal que atna el talento”.

La comunicacién interna se analiza en el sexto capitulo de esta obra po-
liédrica. La profesora Prieto, apoyada por la Dra. Conde y por quien les
escribe, analiza los cambios que el teletrabajo ha experimentado en los
tiempos de posmandemia.Afirmamos que “lo que se ha aprendido a ha-
cer bien en momentos de gran tribulacién no deberia caer en saco roto

cuando las circunstancias se calman”.

Generar la estrategia de comunicacién mds efectiva es una de las preo-
cupaciones de cualqier empresa. El trabajo que ofrecemos en el capitulo
VII, que lider6 el Dr. Giner, aporta ideas para conectar con las emocio-
nes de los clientes mediante el uso del neuromdrketing. Es esta una me-
todologia en auje ya que es “capaz de adentrarse en las reacciones del
cerebro ante diversos estimulos implica un gasto significativo para las
empresas y, por tanto, impide todavia a muchas poder utilizarla”.



Cabe destacar que la moda entendida como una forma de expresién y de
emocién, se desarrolla a partir de experiencias sensoriales y emocionales
para captar la atencién del cliente. La moda es un sector intimamente vin-
culado a aspectos tan individuales como la personalidad o el cardcter y no
s6lo el poder adquisitivo y la clase social a la que se pertenece. (Cristéfol
Rodriguez et al., 2024, p. 5).

El metarveso como entorno de comunicacién en la industria de la moda
ocupa el capitulo VIII. Con la ayuda de la profesora Biescas, nos sumer-
gimos en este universo paralelo a través de la metodologia de la entrevista
personal. En las conclusiones se puede afirmar que, “siendo el sector de
la moda especialmente creativo, un mundo de fantasia que permite crear
un marco especialmente atractivo para presentar los disefios y las cam-

panas de cada temporada resulta especialmente prometedor”.

Y es que la tecnologia estd cada vez més presente en la comunicacién. La
profesora Dominguez, en el capitulo nueve, nos habla de la tecnificacién
en el periodismo. Tras un completo viaje por su evolucidn, se llega a la
conclusién de que los medios que basen su supervivencia en la comuni-
cacién artificial tenderdn a desaparecer pues dependen de las variaciones
del algoritmo. Unicamente los que han crecido de forma orgdnica “y
ligado a la comunicacién natural, tendrdn en su mano, la posibilidad de

sobrevivir”.

En una sociedad posmoderna como la europea, la comunicacién visual
es un tema de plena actualidad. Precisamente de la comunicacién visual
de la informacién en la prensa nos hablan las Dra. Canevari y Abellan,
que han realizado un interesante andlisis comparativo de la visualizacién

de datos en las portadas de periédicos espafioles en 2023.

También el periodismo estd muy presente en la faceta de comunicacién
que se analiza en el capitulo diez: la estrategia medidtica en la guerra
hibrida de Rusia contra Ucrania. Cuando la batalla por la narrativa se
libra en los medios de comunicacién y en las conversaciones en redes
sociales, la comunicacién se vuelve transmedia. Junto con la Dra. Mar-
tinez de Bartolomé y Rvera Martin analizamos la percepcién de la na-
rrativa bélica de forma comparada en los ciudadanos residentes en Es-
pana y en Latinoamérica. Ya en los primeros meses del conflicto se per-
cibe como una guerra hibrida “donde el uso de técnicas como la



desinformacién y las noticias falsas por parte de Rusia, con el objetivo
de justificar sus acciones y deslegitimar las del adversario, estdn haciendo

de esta contienda algo impredecible, y de la confusién, una constante”.

En los dias en que publicamos este libro se estd homenajeando a los que
dieron su vida en las playas de Normadia, el comienzo del fin la segunda
guerra mundial. Presentes en las ceremonias, algunos supervivientes de

muy avanzada edad. ;habremos aprendido algo de esta generacién?

Precisamente es el segmento social de mayor edad quienes cierran las
investigaciones aqui reflejadas. Junto a la profesona Biescas, hablamos
de comunicacién plateada para escudrifar los desafios y oportunidades
que la era digital supone para los mayores. Proponemos, como arranque
de un proyecto de investigacion novedoso, “un andlisis de la literatura
como una base valiosa para comprender mejor el estado de la cuestién

del edadismo en los medios de comunicacién audiovisual”.

Queda pues en las manos del lector comenzar la lectura de este libro que
le ofrecemos por la faceta que mds le interese, pues la comunicacién es
apasionante desde cualquiera de sus perspectivas. Es un amplio tema que
estd en auge en el mundo académico y en el profesional ya que el polie-
dro gira y brilla en muchas direcciones. En un mundo tan cambiante y
con NUevos sujetos en la conversacién (bots, algoritmos, IA, influencers
ficticios o avatares), comprender la esencia de la comunicacién es todo

un apasionante reto.
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CAPITULO I

JOVENES INFLUENCERS FICTICIOS EN TIKTOK:
ANALISIS DE UN UNIVERSO INTERCONECTADO

SERGIO JESUS VILLEN HIGUERAS
Universidad de Sevilla

FRANCISCO JAVIER RUIZ DEL OLMO
Universidad de Mdlaga

1. INTRODUCCION

El origen de la red social TikTok se remonta a la creacién y el desarrollo
de la aplicacién por parte de ByteDance Inc., una empresa de tecnologia
de Internet originaria de Beijing, China. En este pais asidtico la aplica-
cién es conocida como Douyin, que podria traducirse libremente como
mover o agitar la musica. Esta red social digital sucedié a Musical.ly, una
aplicacién de video similar, propiedad de Alex Zhu y Luyu Yang y ad-
quirida por ByteDance en 2017, fusionando ¢ integrando ambas plata-
formas y difundiendo la nueva red social TikTok en esencia tal y como
ahora la conocemos. La aplicacién permitia a los usuarios la capacidad
y funcionalidad de producir, editar y alojar videos en la red con dura-
ciones de entre tres y quince segundos, y también videos cortos que se
reproducen en bucle, de entre tres y sesenta segundos. A partir de julio
de 2021, la aplicacién implementé una funcién que permitia crear vi-
deos mds largos, de hasta tres minutos de duracién. Al igual que en otras
redes sociales, como Twitter o Instagram, los videoclips se organizan
segn sus respectivos hashtags (Medina-Serrano et al., 2020), y también
se clasifican y destacan los bashtags mds empleados en la plataforma se-
gtn su popularidad. Ademids, TikTok no solo ofrece a sus usuarios la
oportunidad de establecer y mantener conexiones, sino que también fo-

menta la autoexpresién y permite la participacién en causas sociales

(Barta y Andalibi, 2021).
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Con el inicio de esta década nueva, la aplicacién crecié exponencial-
mente en cuanto al nimero de usuarios, de tal forma que ya en 2020
habia superado los 100 millones de usuarios, consoliddndose como la
aplicacién mds descargada hasta la fecha (Henneman, 2021). Mds atn,
la implementacién constante de mejoras y avances en los mecanismos
de la plataforma para la comunicacién e interaccién de los usuarios hizo

que la popularidad de TikTok, en términos de descargas, se situase en
3.500 millones en total en el ano 2022 (Forristal, 2022).

Por tanto, siendo su auge masivo reciente, la literatura cientifica que
aborda la utilizacién y el uso comunicativo de esta plataforma sigue
siendo todavia limitada, aunque estd creciendo rdpidamente. Por ejem-
plo, diversos estudios se centran principalmente en los llamados #cha-
llenges o retos virales, que incitan a los usuarios a crear videos sobre temas
especificos (Sdnchez-Castillo y Mercado-Séez, 2021); el andlisis de las
caracteristicas como fenémeno comunicativo que presenta la danza en
TikTok (Ramirez, 2022); el estudio de esta red social como medio de
informacién general (Pefa-Ferndndez et al., 2022); la informacién po-
litica (Medina-Serrano et al., 2020); su uso en el dmbito de la publicidad
(Han, 2020); la prevalencia de mujeres jévenes en la plataforma, enfati-
zando las rutinas de baile, la moda y la estética de las usuarias (Kennedy,
2020); o la presencia de celebridades y otras personas influyentes (War-
field et al., 2020), entre otros muchos trabajos. En todo caso, la investi-
gacion sobre las plataformas virtuales basadas en video, especialmente

en el caso de TikTok, aln se encuentra en sus etapas iniciales (Vanden-
bosch ez al., 2022).

Frente a otras plataformas comunicativas en internet, TikTok se distin-
gue por estar plenamente enfocado a que el usuario utilice de forma ins-
tantinea sus caracteristicas comunicativas, que promueven la creativi-
dad, la espontaneidad y la viralidad, y que canaliza sus mensajes hacia el
entretenimiento (Anderson, 2020). Por tanto, las narrativas generadas y
presentadas en esta plataforma se alinean bien con la tipologia de con-
tenido que se puede producir y consumir rdpidamente (Ballesteros-He-
rencia, 2020). A diferencia de otras plataformas como Facebook o Ins-
tagram, las formas de interaccién entre los usuarios de TikTok estin
disefiadas para potenciar una comunicacién cercana y especialmente
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mds empdtica (Zulli y Zulli, 2020). Para ese fin, la musica y los ritmos
sonoros son esenciales y TikTok ha introducido métodos novedosos
para establecer conexiones emocionales entre los usuarios y también para
registrar narrativas basadas en la musica (Vizcaino-Verdu ez al., 2021);
asi numerosos contenidos ganan una inmensa popularidad, lo que lleva
a otros usuarios a intentar replicarlos, reinterpretdndolos. Ademds, la
aplicacién permite la posibilidad de compartir estos videos en otras pla-
taformas de redes sociales, aumentando su difusién global.

Las estrategias de participacién de TikTok muestran un alto grado de
complejidad y se basan en la utilizacién de algoritmos, especificamente
en inteligencia artificial. En consecuencia, esta plataforma puede ofrecer
propuestas personalizadas a los consumidores mediante un andlisis ex-
haustivo del contenido, lo que brinda a los usuarios una gama mds am-
plia de opciones para generar interaccién: seguimiento, comentarios y
vistas (Wang y Gu, 2019; Anderson, 2020). Habitualmente la experien-
cia de uso lleva a los usuarios de TikTok a aprobar o seguir determinado
contenido basidndose en decisiones emocionales, instantdneas o intuiti-

vas, a menudo diferenciadas de las recomendaciones de sus contactos.

Esta capacidad comunicativa basada en la creacién audiovisual y la cer-
canfa entre sus miembros (potenciando las conexiones emocionales y la
difusién global) ha promovido que una amplia gama de celebridades ¢
influencers se conviertan en miembros destacados y relevantes de la red
y, en consecuencia, objeto de atraccién por parte de marcas y anuncian-
tes. Por influencers se entiende personas prominentes o influyentes den-
tro de las redes sociales, capaces de crear tendencias, narrativas y conte-
nidos, y que otros usuarios perciben como modelos a seguir e imitar.
Justamente el estudio de caso que abordamos en este trabajo tiene por
objeto desentrafiar los rasgos de estas figuras desde una perspectiva

inusual: los influencers ficticios.

Ahora bien, el modelo general de negocio de TikTok busca generar in-
gresos mediante la inclusién de publicidad ligada a la participacién de
los usuarios y también a través de las compras integradas en la plata-
forma (Forristal, 2022). En términos de estrategia comercial, TikTok ha
seguido una tdctica operativa localizada, adaptada a los requisitos
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especificos de los diferentes mercados. Por ejemplo, mientras que la ver-
sién en China tiene una amplia base de usuarios que abarca todos los
grupos de edad, en otros mercados la estrategia comercial se ha dirigido
a los usuarios mds jévenes. El répido ascenso de la compaiia en los mer-
cados europeo y estadounidense puede atribuirse en gran medida a que
ha sabido integrar en su dindmica a la llamada Generacién Z, poten-
ciando la creacién y la difusién de la musica y la cultura de las genera-
ciones mds jovenes. Se suele indicar que la pandemia provocada por el
COVID-19 fue un factor que ayudé a la expansién de la plataforma,
pero es necesario también incidir sobre todo en los innovadores aspectos
tecnoldgicos y algoritmicos de la plataforma, en el énfasis de TikTok en
la viralidad y en caracteristicas innovadoras como los efectos visuales y
los filtros para la creacién videografica, que la han transformado en un
centro de expresién creativa y socializacién ladica (Abidin, 2021; Zulli
y Zulli, 2020). TikTok en ese sentido se ha transformado en una herra-
mienta generacional reforzando los vinculos virtuales de los grupos de
jovenes y adolescentes. La experiencia vicaria promovida por TikTok se
alinea bien con el contexto comunicativo y cultural de las sociedades
contempordneas, caracterizado por el cambio hacia lo afectivo y emo-

cional en los dmbitos de las ciencias sociales y la informacién (Wahl-

Jorgensen, 2020).

Por tanto, la plataforma TikTok permite y facilita la generacién y difu-
sién de contenido, principalmente de entretenimiento, entre los jéve-
nes, aunque crecientemente encontramos también contenidos de natu-
raleza educativa, cultural, artistica etc., dirigida a amplias capas de la
poblacién. Para ello se utiliza un algoritmo especializado en macrodatos
y un mecanismo de recomendacién (Sun, 2023); este autor describe
cémo la plataforma TikTok implementa un modelo de difusién bidi-
reccional que se basa en macrodatos y recomendaciones algoritmicas: los
usuarios de TikTok generan contenido mientras utilizan la plataforma,
que luego se transmite a los usuarios a través de un mecanismo de co-
mentarios. Posteriormente, los operadores de la compania llevan a cabo
tareas como filtrar y clasificar en funcién de estos comentarios. Ramirez
(2022) concluye que un enfoque para entender las audiencias de las pla-
taformas es analizar los grupos de usuarios, particularmente mediante el
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uso de hashtags. Ademds, la importancia de estos hashtags radica en su
capacidad para teorizar nuevos mecanismos de organizacién social, des-
vidndose de las clasificaciones socioldgicas tradicionales y, en cambio,
enfatizando los atributos de su presencia digital. El modelo de distribu-
cién empleado por TikTok permite estudiar las necesidades y patrones
sociales y de comportamiento de los usuarios, en particular de los ado-
lescentes (Sun, 2023).

Tanto las celebridades como los influencers, con su poder para generar
atraccién, tendencias creativas y difusién global son claves en este mo-
delo de negocio, donde, al igual que en otras redes sociales, los algorit-
mos de Big Data o macrodatos se pueden emplear para optimizar la seg-
mentacién publicitaria de la plataforma y mejorar la precisién del con-
tenido recomendado a los usuarios. Todo ello descansa en el procesa-
miento inteligente de estas ingentes cantidades de datos complejos (Ya-
qoob et al., 2016). El Big Data busca recolectar, almacenar y analizar
datos a partir de grandes cantidades de informacidn, y se caracteriza por

su volumen, variedad, valor, velocidad y veracidad (Kitchin y McArdle,
2016).

TikTok ha llamado la atencién de las marcas debido a su capacidad para
llegar a un grupo demogrifico que permanece inaccesible a través de
otras plataformas de redes sociales. Cabe destacar que una cuarta parte
de los usuarios de TikTok no interacttian con otras redes sociales (Pérez,
2020). En ese contexto el arrastre publicitario de las celebridades, de las
tendencias creativas y de los influencers es determinante en TikTok. Res-
pecto a estos ultimos, sus seguidores interiorizan y siguen en las reco-
mendaciones y opiniones de estos lideres de la red sobre aspectos como
la musica, la moda, el estilo de vida, o los viajes (Audrezet et al., 2020).
Los influencers se utilizan cada vez mds como canales de comunicacién
de las marcas con los consumidores (Bu et /., 2022), de forma que al-
gunos estudios indican que las personas influyentes tienden a cultivar
relaciones mds cercanas con sus seguidores en comparacién con las cele-
bridades, lo que fomenta la confianza y la credibilidad (Johnstone y
Lindh, 2022). A menudo, las respuestas de los seguidores al marketing
de influencers en TikTok pueden diferir de las observadas en otras pla-
taformas de redes sociales debido a las disparidades en el formato de
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publicacién, el contenido y el ptblico objetivo (Barta ez al., 2023). Den-
tro de las disimilitudes con otras redes sociales y estrategias de marke-
ting, asimismo, se detecta un campo nuevo: la irrupcién de influencers
ficticios y el consumo de sus narrativas en la comunidad de TikTok
(Skovsager, 2022), siendo éste el punto de partida de este texto.

2. OBJETIVOS

En base a todo lo expuesto, y considerando la relevancia que estd adqui-
riendo la figura de estos usuarios destacados en la plataforma propiedad
de ByteDance, el objetivo principal de esta investigacién es analizar un
universo compartido de influencers ficticios en TikTok, tratindose este
de un caso paradigmdtico que puede resignificar y ampliar el concepto
de influencer. A partir de este punto, pues, se establecen los siguientes
objetivos especificos:

Explorar los antecedentes directos de esta iniciativa particular

en TikTok.

Determinar la vida comercial de los diversos influencers creados

en TikTok.

Examinar los niveles de interaccién de los videos compartidos

en sus cuentas.

Analizar cémo son representados los influencers y las conexio-

nes que establecen entre si.

Identificar los tipos de videos que se encuentran disponibles en

sus perfiles.

Examinar si sus publicaciones cuentan con hashtags que sefia-

licen su naturaleza ficcional.

3. METODOLOGIA

La investigaciéon propuesta gira en torno a un caso paradigmético de
social media-tainment (Wunderman Thompson Intelligence, 2022): la
creacién de un universo compartido de influencers ficticios en TikTok

por parte de la compafia FourFront entre 2020 y 2023. Con la finalidad
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de profundizar en este caso y abordar los objetivos indicados, se ha lle-
vado a cabo una investigacién que consta de tres fases. En la primera se
realizé una busqueda de fuentes primarias (pdgina web y contenidos ofi-
ciales de la empresa) y secundarias (noticias de revistas especializadas) para

analizar los antecedentes de esta estrategia y establecer un contexto previo.

En una segunda etapa complementaria, debido a la ausencia de infor-
macién especifica sobre los personajes en la web oficial actual de Four-
Front, resulté necesario efectuar un ejercicio de arqueologia web.
Usando como herramienta el buscador Wayback Machine de Internet
Archive, se accedié a diversas versiones anteriores de la web de FourFront,
encontrando en ellas tanto contenidos sobre un experimento inicial (la
historia de Page)' como enlaces a las cuentas de los influencers ficticios®.
Siguiendo este procedimiento, se ha obtenido acceso a siete de los ocho
perfiles indicados en la web oficial de FourFront, ya que el del personaje
llamado Sydney fue eliminado. Resulta notable que todos ellos, a excep-

cién de un perfil, son personajes jovenes.

A continuacién, en una tltima fase, siguiendo una metodologia cualita-
tiva y cuantitativa, se realiza un andlisis de contenido de los 700 videos
encontrados en los perfiles de los personajes ficticios, los cuales, como
se puede ver en la tabla 1, lograron un impacto considerable en la co-
munidad de TikTok. La recopilacién de datos se hizo de forma directa
durante la tercera semana de enero de 2024.

TABLA 1linformacion de las cuentas de los personajes ficticios creados por FourFront

Nombre del personaje fictici Seguidores| Me gusta N° Videos
Sydney (@sydneyplus) | disponibl{ No disponibl No disponi-
Perfil eliminado ble
Joy & Trixie (@much_joy)
https://shorturl.at/ehxCS 349.5K /.22M 113
Chris (@veteran.chris)
https://shorturl.at/qu019 95.5K 1.3M 179
Carmen (@carmensandie)
https://shorturl.at/jzGX9 139K 2.2M 57

IDi spomithlpes :éd shorturl . at/ uEFGW
2Enl aces a |l as cuentamtdesl éd speild arcdke) ddsa/
sido dittemisdd / shorturl . at/ af N59
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Tia (@thatsthetia)
https://shorturl.at/zBDFR 139K 6.1M 146
Ollie (@oxenfreeollie)
https://shorturl.at/NVW49 143K 5.1M 128
Darren (@butlerdarren)
https://shorturl.at/JS489 104K 1.2M 77

Fuenteelaboracion propia

Para el andlisis, se elaboré una plantilla especifica en la que se abordan
tres bloques. En el primero se examina la vida comercial de la cuenta,
las fechas de publicacién de los videos y sus niveles de interaccién (nd-

mero de reproducciones, “me gusta” y comentarios).

En un segundo se indaga en la representacién de los personajes, to-
mando para ello como referencia las cuatro categorias propuestas por
Caldeira (2016): el yo (representacién exclusiva del personaje en los vi-
deos de forma completa o parcial), el otro (representacién de otro sujeto
distinto al titular del perfil), la mixta (representacién del influencer junto
a otros personajes) y los objetos (representacién de objetos, animales,
paisajes, textos o cualquier otras formas que no encajen en las categorl'as
anteriores). Adicionalmente, se analizan también en este bloque los con-
textos en los que son representados los personajes ficticios (hogar, tra-
bajo, espacio publico/exteriores, croma/recorte del personaje, otro/inde-
finido) y las interconexiones que establecen entre si, anotando para ello

el nimero de veces que un influencer aparece en los perfiles de los otros.

En un dltimo bloque, ademds de examinar la duracién de los videos, se
mapea la tipologia empleada por los diferentes personajes. Tras una in-
vestigacién previa sobre los contenidos publicados en los perfiles, se es-
tablece la siguiente taxonomia: musica/baile, cémico/meme, interpreta-
cién, montaje/efectos, tutorial/aprendizaje, concurso, testimonial/ac-
cién, llamada a la accién y otros. Ademds, considerando que algunos de
los videos protagonizados por Sydney fueron considerados como verda-
deros por algunos medios, como el New York Post (Froelich, 2021) y
Mirror (Pochin, 2021), se tendrd en cuenta también si este proyecto
puede ser considerado como un caso de FictionalTok (Tolentino, 2021).
Para ello se examina si en la descripcién de los videos aparece indicado
que se trata de un producto ficticio mediante algin hashtag.
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TABLA2. Plantilla empleada para el analisis de contenido

Vida comercial de | o0os per
Fecha de su|Fecha de | a public
Ni vel es de -NYsmer o de reproduc

-NY2mer o de fAme gust
-NYsmer o de comentar
Representaci -n de | os
Represeniatl-Yo
cer Otro
-Mi xt a
-Obj eto
Contexto de|-Hogar
-Trabajo
-Espacio p¥Wblicol ex
Croma/recorte del
Otro/indefinido
I nterconexi (-N¥Yamer o de iwvdd agaqge
el per fil de otro.
Tipos de v2deos y sefali
Duraci-n def<1l min.
>1 min.

Tipo de v2d{M¥Wsical/baile
C- mi co/ meme
-l nterprienfalciiame g perl
personaje o situac
-Mont aje/ efectos
-Tutorial/ aprendi z a
-Concurso (evento f
rencia de un mul ti
-Testi monial / acci - n
-Ll amada a | a acci
Ot ros

Usohaehptaargas | -Exi st bacis® fdd i z ad (

gue €es una AAusentasakbEe®aql i zado

Fuenteelaboracién propia

- 23 -



4. ANALISIS DEL UNIVERSO COMPARTIDO DE
INFLUENCERS FICTICIOS

4.1. LA HISTORIA DE PAIGE COMO ANTECEDENTE

Tras detectar las limitaciones interactivas de las web series con su pro-
yecto Virtual Morality (2015)%, Ilan Benjamin cofundé la empresa Four
Front para explorar nuevas formas narrativas a través de las redes sociales.
El test inicial de esta compafia se materializé con el despliegue en Tik-
Tok de dos historias. La primera fue lanzada en 2020 y narra la historia
de Joy, una chica joven que descubre que tiene una hermana gemela
llamada Trixie.

Esta historia, que duré inicialmente 23 dias, seria integrada en el uni-
verso compartido que FourFront creé més adelante. La segunda, estre-
nada en 2021, est4 protagonizada por Paige, otro personaje femenino
joven con una historia que arranca con un misterio: sus amigos la han
bloqueado en las redes sociales. Con este punto de partida, Paige apela
a la comunidad de usuarios de TikTok para indagar en esta historia y

descubrir los motivos.

Este segundo experimento narrativo duré solo tres dias, siendo elimi-
nada posteriormente la cuenta, e integré herramientas de inteligencia
artificial que le permitian al personaje ficticio interactuar y enviar con-
tenidos a los usuarios para que establecieran un contacto directo con el
personaje (Benjamin citado por Ifeanyi, 2021). Segtin los datos aporta-
dos por la compafifa, un 90 % de los usuarios iniciaron la historia a pesar
de conocer que Paige no era un personaje real y un tercio completaron

la historia (FourFront, 2020).

Tras estos experimentos efimeros, FourFront lanzé en 2021 22 perfiles
nuevos en TikTok (Court, 2021) con una particularidad: algunos de
estos personajes estaban interconectados a nivel narrativo. Asimismo, si
bien los guiones procedian del equipo creativo de la empresa, cada actor
dirigia y grababa su propio contenido, lo que establecié un sistema de
produccidn flexible con unos costes bajos (Haasch, 2021). Ocho meses

SDi spomithlpes :éddvi deo. eko. com/ pfbdtt
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después de iniciar este universo compartido de tiktokers, el conjunto de
p p
perfiles acumulé 1,9 millones de seguidores y sus contenidos alcanzaban

los 281 millones de visualizaciones (Jenning, 2021).

A pesar de este impacto, muchos perfiles serfan desactivados de forma
progresiva por su escaso rendimiento y el foco de atencién quedaria li-
mitado Gnicamente a los ocho personajes mds atractivos para el publico.
En un simil con el dmbito televisivo, Ilan Benjamin comparaba el mo-
delo de los pilotos de televisién con la primera temporada de estos per-
files ficticios (Jenning, 2021). Asi pues, partiendo de este escenario, se
presenta a continuacién un andlisis de las cuentas que siguen activas de
los principales personajes de esta historia.

4.2. VIDA COMERCIAL DE LOS INFLUENCERSY NIVELES DE INTERACCION

La vida comercial de los personajes es asimétrica, oscilando la actividad
de sus perfiles entre los cinco meses (Carmen) y los dos anos y medio
(Chris). Asimismo, atendiendo a la grifica obtenida (ver grafico 1), se
identifica que la mayoria de los personajes fueron activados en el se-
gundo cuatrimestre de 2021, mantuvieron de forma sincronizada un
periodo de gran actividad en el cuarto cuatrimestre de 2022 y, poste-
riormente, sélo quedaron activos los perfiles de Tia, Ollie y Churis,
siendo este tltimo el tinico que incrementé el nimero de publicaciones.

En términos generales, su actividad es irregular y variable y, como punto
de interés, se observa que los dos perfiles menos longevos, Carmen y
Darren, concentran su actividad esencialmente en el cuarto cuatrimestre
de 2021, periodo en el que, como se verd més adelante, convergen todos

los personajes.
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GRAFICQ. Vida comercial de los personajes y videos compartidos por cuatrimestres
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Fuenteelaboracion propia

Respecto al nimero de reproducciones de sus videos, se encuentran va-
rios aspectos de interés. En primer lugar, el ndmero de reproducciones
de los videos no establece una vinculacién directa ni con la madurez de
los personajes ficticios en TikTok ni con una cantidad mayor de publi-
caciones (ver gréfico 2). Asi pues, los perfiles de Darren y Carmen, que
tienen una corta trayectoria y un nimero reducido de videos, lograron
un mayor ntmero de videos con un gran impacto en cuanto a repro-
ducciones que el perfil de Chris, el mds longevo y con mds contenido de

todas las cuentas analizadas.

Se trata, por tanto, de perfiles explosivos que tienen una gran capacidad
de atraccién en un periodo de tiempo reducido. En cambio, el perfil de
Chris es el que sustenta menos videos con un niimero elevado de repro-
ducciones, lo que revela la dificultad que tienen estos personajes para
retener la atencién de los usuarios a lo largo del tiempo. Por otro lado,
resulta destacable que los personajes femeninos (Joy & Trixie, Carmen
y Tia) y Ollie, un joven transgénero, acumulan un niimero mds elevado
de videos con una mayor cantidad de reproducciones que los personajes
masculinos (Chris y Darren).

_26_



GRAFICQ. Numero de videos seguin el nimero de reproducciones alcanzado
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Fuenteelaboracion propia

Por otro lado, resulta destacable que los personajes femeninos (Joy &
Trixie, Carmen y Tia) y Ollie, un joven transgénero, acumulan un nu-
mero mds elevado de videos con una mayor cantidad de reproducciones
que los personajes masculinos (Chris y Darren).

Ahora bien, en comparacién con los resultados anteriores, el nimero de
comentarios generados en las publicaciones de los personajes es muy re-
ducido. El 78 % de los videos de este universo no alcanza los 100 co-
mentarios y tan solo el 1 % supera los 5000 (ver grafico 4). Se trata, por
consiguiente, de un universo muy limitado en cuanto a esta forma de
interaccion se refiere.
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GRAFIC@. Numero de videos segun el nimero de comentarios
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4.3. LA REPRESENTACION DE LOS INFLUENCERSY SUS INTERCONEXIONES

Pasando ahora a la representacién de los influencers, se encuentra que
éstos estan construidos de forma principal en torno al “yo”, el cual se
materializa principalmente mediante manifestaciones corporales que fa-
cilitan el ficil reconocimiento del personaje. Sin embargo, las represen-
taciones metonimicas, esto es, la proyeccién del personaje a través de
algtin fragmento concreto de su cuerpo (manos, pies, espalda, etc.), es
un recurso apenas explotado en estos perfiles. Tan solo se han detectado
tres videos que contienen esta forma de representacién en las cuentas de

Chris, Joy & Trixie y Ollie.

GRAFICG. Representacion de los influencers
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Fuenteelaboracion propia

La representacién del “otro”, como se puede observar en el grifico su-
perior, apenas tiene un peso significativo en estos perfiles y es inexistente
en las cuentas de Tia y Ollie. Este resultado apunta a una omnipresencia
del “yo” en la historia y a una interaccién con el “otro” mediante repre-
sentaciones mixtas. Este alejamiento de las formas de representacién in-
directas entronca con la concepcién que tiene FourFront de estas nuevas
narrativas. La construccion de las tramas se fundamenta en la repeticién,
de tal manera que gran parte de los videos siguen una misma férmula:
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sintetizar lo que se conoce de la historia hasta el momento y avanzarla
brevemente con nueva informacién. Con este mecanismo, a su vez, te-
niendo en cuenta el funcionamiento de TikTok, se persigue que cada
uno de los videos contenga un significado propio que le permita actuar
como una unidad independiente (Matney, 2021). Por consiguiente, la
representacién directa de los personajes resulta indispensable para po-
tenciar la difusién de la historia.

Por otro lado, desde la éptica de los contextos en los que aparecen re-
presentados los influencers destaca uno en particular: su hogar. Todos los
personajes analizados, a excepcidén de Darren, son construidos principal-
mente en torno a este contexto (ver grafico 6). Darren, un personaje joven
que desempena su actividad laboral como asistente de una familia rica, es
desarrollado de forma alternativa en una mansién en la que trabaja.

GRAFIC®. Contexto de lapresentaciones de los influencers
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Este mayor peso del hogar en el contexto de representacién conecta con
la forma de producir estas historias. Los actores son los encargados de
producir y grabar el contenido de sus personajes, de ahi que el “hogar”
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se convierta en una localizacién recurrente. A modo de ejemplo, la joven
actriz Cameisha Cotton, que interpreta a Tia como complemento asu
trabajo principal, cumple la funcién de su propio productor creativo.
Ademids de encargarse del vestuario, el maquillaje, la iluminacién o las
localizaciones, realiza habitualmente las grabaciones en su propio apar-

tamento (Haasch, 2021).

La inclusién de espacios publicos o exteriores es poco habitual en la
construccién de las historias y los personajes aparecen con frecuencia en
zonas poco concurridas, dreas naturales o en el interior de sus vehiculos.
Estos contextos, aunque inyectan dinamismo en los perfiles de los per-
sonajes, a menudo, estdn desvinculados de las narrativas y funcionan
como espacios de transito en los que el personaje decide ampliar su his-

toria.

Respecto a la neutralizacién del contexto, se identifica en todos los per-
sonajes un uso irregular de cromas o recortes de los personajes. Esta op-
cién se emplea usualmente para construir videos en los que los persona-
jes comentan o reaccionan a determinados contenidos. No obstante, los
videos con este efecto no destacan por mostrar un recorte profesional
del personaje, sino mds bien por proyectar un uso amateur de las herra-

mientas que permiten llevar a cabo esta accidn.

Dentro de la categoria “otros”, cabe senalar un contexto singular: un
concurso para heredar la fortuna de un multimillonario. El evento, al
que estdn invitados todos los influencers analizados, se convierte en una
especie de reality show y se desarrolla en la mansién en la que trabaja
Darren. De este modo, FourFront habilita un punto nodal en el que
convergen todos los personajes ficticios y, ademds, traslada la narrativa
fuera de TikTok al convocar a los seguidores de todos los personajes a

que sigan el concurso en directo mediante Zoom®.

Virando la atencién hacia las interconexiones que establecen los influen-
cers ficticios en sus videos, se obtiene que, gracias al antedicho concurso,
casi todos establecen contacto entre si (ver gréfico 7). Profundizando en

los resultados, el personaje mds aislado de este universo es Joy. Tras

‘For mplaami asi stir httpsehtehdrspohi bt £den
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conocer a Trixie, su hermana gemela, obtiene informacién del paradero
de sus padres y parte en su busqueda. En este momento, Trixie se con-
vierte en la protagonista de la cuenta de Joy, estableciendo asi un modelo
de cuenta multipersonaje.

En el polo opuesto, el personaje que actla como punto nodal de todos
los influencers es Darren, ya que es el organizador del concurso. No obs-
tante, en términos cuantitativos, el personaje ficticio que mds aparece en
los videos de los influencers analizados es la joven Sydney, cuyo perfil es
el dnico que ha sido eliminado de TikTok.

GRAFICG. Interconexiones de los influencers ficticios en sus videos
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Fuenteelaboracion propia

Mds alin, si consideramos las interconexiones de los personajes fuera del
contexto del concurso, se observa que existen algunos puentes narrativos
entre Chris y Ollie, Carmen y Sydney y Ollie y Tia. Esta arquitectura
configura asi un universo con tres niveles narrativos: uno en el que se
desarrolla la historia de cada influencer, uno en el que se establecen con-
tactos bidireccionales entre diferentes personajes y otro en el que con-

fluyen todas estas figuras.
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4.4. TAXONOMIA DE VIDEOS Y SENALIZACION DE LA FICCIONALIDAD
DEL CONTENIDO

Si bien se ha encontrado una amplia variedad de videos, no superando
el 94,72 % del conjunto analizado el minuto de duracién y el porcentaje
restante los dos minutos, el dato mds destacable es que el video testimo-
nial y/o de accién es el mds extendido (ver grifico 8). Esencialmente,
mediante la alternancia de relatos narrados mirando a cdmara con accio-
nes desarrolladas en escenas comprimidas, los personajes construyen y
evolucionan su historia en pequenas dosis.

GRAFIC®. Tipos de videos empleados en los perfiles de los personajes ficticios

m MdUsica/baile m Cémico/meme Interpretacion
Montaje/efectos u Tutorial/aprendizaje m Concurso
Testimonial/accion m Llamada a la accion m Otros
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Fuenteelaboracion propia

Adicionalmente, tal y como queda reflejado en el gréifico superior, los
personajes son modelados con cierta frecuencia mediante videos que in-
tegran montajes y efectos, situaciones cémicas, video memes y conteni-
dos que incluyen una llamada a la accién para que los usuarios interac-
cionen con los perfiles. En oposicidn, los personajes publican en menor
medida videos que giran en torno a los tutoriales y el aprendizaje, la
interpretacién de otros personajes o situaciones y la musica o el baile.
Estos resultados, por consiguiente, revelan una construccién superficial

de la identidad digital de los personajes en TikTok.

Otro punto de interés detectado es la cantidad de videos compartidos
por cada personaje sobre el concurso. Aunque se trata de un momento
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clave en la estrategia de FourFront, la cantidad de videos publicados so-
bre este evento no es significativa paradéjicamente en la mayoria de los

personajes, siendo la excepcién Trixie y Carmen.

Poniendo el foco de interés en la categoria de otros videos, se detectan
cuatro subtipos relevantes: videos sumarios, reacciones a videos del pa-
sado, ruptura del actor con el personaje y videos publicitarios. Los videos
sumarios se encuentran en la mayoria de perfiles y estdn disenados para
sintetizar lo que se conoce de la historia en un tnico fragmento. Se trata,
por tanto, de un video estratégico para captar la atencién de usuarios

nuevos o poner al dfa a aquellos que no siguen la historia con frecuencia.

En el segundo subtipo, el personaje principal aparece visualizando un
video publicado anteriormente en una pantalla compartida. Si bien adopta
la forma habitual de un video de reaccién, el objetivo de estos contenidos
es redirigir la atencién de los usuarios a videos clave de la narrativa. Al igual
que los videos sumarios, las reacciones a las publicaciones antiguas apare-
cen en diversos perfiles y son una estrategia para que los usuarios nuevos

comprendan répidamente la historia y se enganchen a ella.

El siguiente subtipo tnicamente se ha encontrado en el perfil de Oll,
en concreto, en la dltima publicacién que realizé este personaje. En este
video’, el actor y activista Jamie K. Brown revela que ha interpretado al
personaje Ollie y que su historia, creada por un equipo gueer para un
publico gueer, es ficticia. Acto seguido, el actor invita a los seguidores de
Ollie a que sigan su cuenta si estdn interesados en mds contenidos gueer.
Este subtipo se constituye asi como un broche final a la historia de un
personaje y, al mismo tiempo, como una oportunidad para trasvasar los

seguidores de la cuenta de un personaje ficticio a la de su intérprete.

El dltimo subtipo, los videos publicitarios, estd presente en més de la
mitad de los perfiles, siendo visible en las cuentas de Carmen, Ollie,
Chris, Tia y Darren. De forma especiﬁca, Carmen muestra sus cinco
podcasts favoritos, perteneciendo todos ellos a Spotif); Ollie amplia la
publicidad de esta plataforma de musica y podcast con un video en el

SDi spormithlpes :éd shortur at/ ghK26
SDi spomithlpes:édshorturl at/ yKQ46

- 34 -


https://shorturl.at/ghK26
https://shorturl.at/yKQ46

que muestra c6mo los colores del aura musical que ha obtenido en Spo-
tify se corresponden con los de la bandera transexual’; Chris comparte
multiples videos publicitarios de la aplicacién de BIGG+ Network®; y
Tia publica dos videos en los que promociona a McDonald’. Cabe indi-
car que un porcentaje del beneficio generado por estos anuncios, segin
declaré Ilan Benjamin, es obtenido por los propios actores, siendo este
tipo de videos un complemento a su sueldo base (Haasch, 2021).

Junto a todos estos casos, se encuentra en el perfil de Darren otro tipo
de publicidad vinculada al mundo ficticio creado por FourFront. En este
sentido, se encuentra un anuncio ficticio que publicita el concurso para
heredar la fortuna del multimillonario Mr. Buck'. Esta forma publici-
taria, si bien tiene una presencia testimonial en la estrategia de Four-
Front, habilita nuevas formas y posibilidades para entretejer este tipo de
narrativas y universos interconectados dentro de TikTok.

De forma complementaria a la tipologia de videos, se ha detectado que
un 42,71 % de las publicaciones compartidas por estos personajes irrea-
les no contienen ningln hashtag (ni descripcién) que sefiale su condi-
cién de ficticios.

GRAFICQ®. Publicaciones de los personajes con hashtags para indicar su ficcionalidad

H Con hashtag (#fiction o #fictional) H Sin hashtag

Darren SO
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A tenor de estos resultados (ver gréfico 9), Chris, Joy & Trixie y Tia son
las cuentas con mds publicaciones sin sefalizar, mientras que Carmen,
Ollie y, en menor medida, Darren, son las que mds emplean hashtags
para advertir que son personajes ficticios. Aunque todos los personajes,
salvo Chris, describen en sus perfiles que son personajes ficticios, la au-
sencia intermitente de hashtags en muchos de los videos compartidos por
estos influencers supone una gran dificultad para identificarlos como
productos artificiales. Mds atin considerando que estas piezas quedan
insertas en un flujo de contenidos algoritmico que dificilmente redirec-

ciona a los usuarios hacia perfiles especificos.

Asi pues, en contra de lo promovido por FourFront, que resalta su interés
por crear un universo “sin contenido de culto, sin contenido oscuro y
con cada uno de los personajes abiertamente ficticio” (Benjamin citado
por Jennings, 2021), estos resultados indican mds bien una apuesta por
la construccién de personajes que establezcan una relacién difuminada

entre la ficcién y la realidad.

6. CONCLUSIONES

El andlisis efectuado arroja luz sobre uno de los primeros universos com-
partidos de personajes-influencers ficcionales en TikTok. Inicialmente,
se puede concluir que la vida comercial de estas figuras es variable y
puede atender a una estrategia cortoplacista (unos meses) para alimentar
una determinada narrativa o a una estrategia de fondo (varios afios) en
el que se desarrolla un personaje a lo largo de varias temporadas. En este
tltimo sentido, aquellos personajes que han protagonizado varias histo-
rias son desconectados entre una temporada y otra, dejando los perfiles

sin actividad durante los periodos intersticiales.

En relacién a sus niveles de interaccidn, se detecta que los personajes no
masculinos (y los menos jc’)venes) de este universo tienen un mayor im-
pacto. También, se identifica que algunos de estos perfiles son explosivos
al acumular un gran ndmero de reproducciones y “me gusta” en un
corto periodo de tiempo. Los mds longevos, igualmente, no han conse-
guido acumular unas cifras llamativas més alld de la primera temporada,
en la cual todos los personajes protagonizan historias impactantes. Por
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consiguiente, cémo mantener unos niveles de interaccién elevados en el

tiempo es uno de los retos de estos perfiles ficcionales.

Atendiendo a su representacion, se detecta una apuesta general por des-
plegar el “yo” de los personajes en sus videos. La aparicién constante del
personaje resulta una de las caracteristicas principales de este tipo de na-
rrativas, las cuales deben destacar en la vordgine de contenidos de Tik-
Tok y construir con pequenas dosis una historia que, probablemente,
no sea consumida de forma lineal. Ello no implica, sin embargo, la apa-
ricidn frecuente de diferentes personajes en las historias (representacio-
nes mixtas), pero si una apuesta residual por ceder protagonismo exclu-
sivamente al “otro” y a objetos (construccién indirecta de la identidad
digital de los personajes). Asi, en consonancia con esta representacion
del influencer y del “otro”, se despliegan tres niveles narrativos que se
corresponden con la historia del propio personaje, las intersecciones bi-
direccionales con otras figuras ficcionales y la confluencia general de

todas ellas.

Por otra parte, considerando que los actores son los encargados de pro-
ducir y grabar sus propios contenidos, el hogar es el contexto més repe-
tido en la representacién de practicamente todos los personajes ficcio-
nales. Este resultado, en consonancia con las declaraciones de la actriz
Cameisha Cotton plantea un nuevo escenario en el que, probablemente,
los espacios privados de los actores se simultanean con los de los perso-
najes. Este solapamiento de espacios es un terreno escasamente abordado
desde la éptica de la produccién audiovisual, por lo que futuros estudios

podrian examinar con més profundidad su impacto.

Los videos producidos no suelen superar el minuto y, si bien conforman
una variada diversidad de tipos, son mayoritariamente testimoniales o
reflejan la accién de los personajes. Para la construccién de este tipo de
videos cortos, cuya finalidad es que funcionen como unidades indepen-
dientes con significado propio, resulta necesario comprimir y sintetizar
la historia en cada una de las entregas y, posteriormente, incorporar un
reducido avance de la narracién. Esta arquitectura, ademds, es apoyada
por un subtipo de contenido particular: los videos sumarios, los cuales
ofrecen una sinopsis de la historia.
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Asimismo, la variedad de videos encontrada en los perfiles no permite
identificar una estrategia para desarrollar una identidad digital de los
personajes coherente dentro de TikTok, sino mds bien un testeo conti-
nuo de qué tipo de contenidos genera unas métricas mejores. Esta con-
cepcién limitada, por tanto, dificulta la construccién de personajes fic-

cionales sélidos y sostenibles en el tiempo.

Junto a esta dificultad, se suma la falta de hashtags (u otro tipo de infor-
macién) que senalicen la ficcionalidad de los contenidos. Esta prictica,
que abarca el 42,71 % de las publicaciones, puede derivar en una dis-
torsién de la realidad de los usuarios (especialmente los jévenes) o, como
apunta Tolentino (2021), restarle importancia a temas relevantes al ser
aprovechados e instrumentalizados como gancho en el disefio de estos

productos ficcionales.

7. APOYOS

Este texto forma parte de la investigacién llevada a cabo en el marco del
proyecto AV-ADJUVEN: Repertorios y prdcticas medidticas en la adoles-

cencia y la juventud: recepcion y uso de plataformas audiovisuales online
(PID2022-138281NB-C22).
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