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Resumen

La desinformacién es uno de los grandes desafios que cuestionan la salud del espacio publico y de los sistemas demo-
craticos, que estan basados en el conocimiento de la verdad para facilitar la toma de decisiones por parte de los ciu-
dadanos. Por ello, la lucha contra los contenidos falsos ha centrado la atencién de profesionales e investigadores en el
ultimo lustro. En el ambito periodistico se han fundado numerosos proyectos de verificacion de hechos (fact-checking)
que utilizan los medios de comunicacion y, sobre todo, las redes sociales para visibilizar el contenido verificado. TikTok,
como plataforma de video social emergente y de gran calado entre la poblacién juvenil, es el Ultimo instrumento explo-
rado por estos proyectos para hacer publica la verdad. En este marco, este estudio pretende (1) conocer cuales son las
caracteristicas de los videos (publicados por los verificadores) que logran mas engagement en TikTok y (2) identificar los
factores que predicen el nimero de likes, comentarios, reproducciones, veces compartido y la tasa de engagement de
estos contenidos. Para ello, se analizaron todos los videos de los fact-checkers espafioles Maldito bulo y Newtral (n=320)
durante los primeros 26 meses de actividad de ambos verificadores en esta plataforma. El tratamiento estadistico se
ejecutd mediante estudio de correlaciones bivariadas, pruebas de regresion logistica y regresion lineal multiple. El tipo
de contenido (verificacion versus explicacidn) tiene mayor impacto en el engagement que las tematicas de los videos.
Las verificaciones multiplican por 2,42 la probabilidad de obtener un nimero de likes por encima del promedio. Que el
presentador del video sea mujer duplica sus posibilidades de ser compartido un nimero de veces superior a la media.
Nuestro estudio, pionero en el analisis del fact-checking en TikTok, ofrece ademds otras claves que pueden ayudar a los
verificadores a difundir mejor sus contenidos en el espacio publico digital.

Palabras clave

Engagement; Tasa de engagement; Desinformacidn; Noticias falsas; Fake news; Bulos; Posverdad; Fact-checking; Plata-
formas digitales; Video social; Video digital; Medios sociales; Redes sociales; TikTok.

Abstract

Disinformation is one of the great challenges threatening the health of the public space and democratic systems, which
must be based on truth to facilitate decision-making by citizens. For this reason, the fight against fake news has attracted
attention from professionals and researchers during the last five years. In the journalistic field, numerous fact-checking
outlets have been established. They use the media at their disposal and, above all, social networks to make verified con-
tent visible. TikTok, an emerging social video platform (very popular among the youth population), is the latest tool to be
explored by fact-checkers to make the truth public. In this context, this paper aims to (1) determine the characteristics
of fact-checkers’ videos that drive their engagement on TikTok and (2) identify the factors that predict the number of
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likes, comments, views, times shared, and engagement rate of such content. All the videos published on this platform by
the Spanish fact-checkers Maldito bulo and Newtral (n = 320) during the first 26 months of activity of both outlets were
analyzed. Bivariate correlational studies, multiple linear regression, and binary logistic regression tests were applied. The
type of content (verification versus explanation) has a greater impact on engagement than the topics of the videos. Veri-
fications multiply the probability of a content getting an above-average number of likes, by 2.42. If the video is hosted by
a woman, it doubles its chances of getting an above-average number of shares. Our results provide other valuable data
that can help fact-checkers make their content more easily spreadable.

Keywords

Engagement; Engagement rate; Disinformation; Fake news; Post-truth; Fact-checking; Digital platforms; Social video;
Digital video; Social networks; Social media; TikTok.
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1. Introduccion
1.1. Lucha contra la desinformacidn: el fact-checking

La desinformacion constituye uno de los grandes desafios para las democracias actuales. La cultura occidental, basada en
el liberalismo burgués, necesita informaciones veraces para garantizar un buen uso de la libertad ciudadana en la toma de
decisiones (Harjuniemi, 2021). Para ello, resulta fundamental que la informacion sea fidedigna (Elias, 2018; Fernandez-Rol-
dan, 2021), y por ello la comunidad cientifica ha puesto su mirada en el estudio de las noticias falsas. Liderada por Estados
Unidos, la investigacidn sobre esta problematica ha experimentado un gran incremento en el Gltimo lustro (Garcia-Marin,
2021). Estos trabajos intentan abordar las cuestiones centrales para la comprension del fenémeno, tales como los sesgos
cognitivos e ideoldgicos que operan en los procesos desinformativos, los mecanismos de elaboracién y propagacién de los
contenidos falsos, sus repercusiones y, sobre todo, las posibles soluciones para luchar contra este desafio.

Desde el lado de las soluciones, numerosos han sido los abordajes propuestos. Destacan los que sitian su mirada en el
periodismo. En la lucha contra esta problemdtica es clave potenciar la credibilidad en la profesion periodistica (Vos; Tho-
mas, 2018; Pickard, 2020; Ruiz-Rico, 2020), cuyos principios éticos deberian ser reforzados (Rodriguez-Borges, 2020)
a fin de aplicar correctamente los fundamentos del trabajo informativo, tales como el uso apropiado de las fuentes
(Marcos-Recio, 2017) y una rigurosa seleccion de los contenidos basada en el interés general (Aleixandre-Benavent;
Castell6-Cogollos; Valderrama-Zurian, 2020). Otros trabajos defienden un cambio del paradigma tradicional de los me-
dios que supere los modelos de comunicacién unidireccionales y jerdrquicos y apueste por aproximaciones donde las
empresas periodisticas dialoguen mas con sus audiencias (Meier; Kraus; Michaeler, 2018). El impulso de la confianza
del ciudadano en el periodismo debe, no obstante, extenderse hacia otras instituciones politicas y sociales que en los
ultimos afios han sufrido un elevado desgaste en las democracias occidentales (Mclntyre, 2018; Grafton et al., 2020).

En un contexto mediatico en el que las redes sociales son cada vez mas utilizadas para obtener informacidn, la deteccién
de contenidos maliciosos en ellas es fundamental para contener el fenémeno de la desinformacidn (Zubiaga et al., 2018;
Zhang et al., 2019; Pierri; Artoni; Ceri, 2020). Combatir las noticias falsas en estas plataformas se ha convertido en un
objetivo prioritario sobre todo desde la emergencia de la pandemia por Covid-19. Resultaba esencial la comunicacion
efectiva de las medidas a adoptar por la ciudadania y, sobre todo, las cuestiones cientificas derivadas de la crisis sanitaria,
tales como la idoneidad de determinados tratamientos o la necesidad de recibir la vacuna contra la enfermedad. En este
sentido, la importancia de adoptar estrategias eficientes a la hora de divulgar el conocimiento cientifico para luchar contra
la desinformacion ya habia sido apuntada antes de la pandemia (Dudo; Besley, 2016; Lewandowsky; Ecker; Cook, 2017).

Asi mismo, gran parte de las investigaciones se han centrado en el papel de la tecnologia como instrumento para con-
frontar la desinformacion. Numerosos abordajes han sido explorados, desde el uso de algoritmos para detectar conte-
nidos maliciosos (S@e, 2018; Ko et al., 2019), hasta el disefio de modelos predictivos para interpretar de forma eficiente
las fake news (Del-Vicario et al., 2019). Estas aplicaciones tecnoldgicas han sido también adoptadas para la evaluaciéon
de la credibilidad de las fuentes informativas (Fletcher; Schifferes; Thurman, 2020) y la deteccion automatica de cuentas
robotizadas en redes sociales (Beskow; Carley, 2019).

La alfabetizacion mediatica e informacional tiene un papel central para el empoderamiento ciudadano frente a las noti-
cias falsas (Tejedor et al., 2021; Valverde-Berrocoso; Gonzalez-Fernandez; Acevedo-Borrega, 2022), especialmente en
un ecosistema mediatico donde las redes sociales se utilizan masivamente para compartir informacion (Lotero-Eche-
verri; Romero-Rodriguez; Pérez-Rodriguez, 2018). Desde la dptica educativa se alude a la necesaria implantacion de
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pedagogias criticas (Higdon, 2020) y el desarrollo de programas formativos que sitlen a los ciudadanos en la posicion
del creador de contenidos falsos a fin de detectar sus estrategias (Roozenbeek; Van-der-Linden, 2019; Roozenbeek et
al., 2020; Chen et al., 2020). Estos proyectos no solo emanan desde la educacién formal, sino que se extienden a otros
ambitos, como las bibliotecas (Batchelor, 2017) o el arte (Brisman, 2018).

Ambas vias —la tecnoldgica y la educativa— confluyen en las nuevas entidades periodisticas de verificacion de hechos
(fact-checking) que han proliferado a lo largo de los ultimos afios en todo el mundo (Vazquez-Herrero; Vizoso; Lopez-Gar-
cia, 2019). La verificacién de hechos ya era una tarea asentada en el periodismo practicamente desde su fundacion; pero
estas entidades han modificado el sentido de esta labor, que pasa de ser una actividad previa a la publicacion de infor-
macion propia a convertirse en una comprobacidn a posteriori de la informacién emitida por terceros. Los fact-checkers,
constituidos por profesionales de diferentes sectores como el periodismo, la ciencia de datos, la informatica y la ciencia
politica, publican fundamentalmente dos tipos de mensajes: (1) verificaciones (desmentidos que tratan de demostrar la
falsedad de declaraciones, noticias o cualquier contenido propagado por cualquier medio o plataforma) y (2) contenido
explicativo (informacién que pretende aclarar cuestiones complejas de forma didéactica a fin de hacerlas facilmente
comprensibles para el ciudadano, pero sin determinar la falsedad de una afirmacidn concreta). Estas entidades basan su
labor en tres pilares: (1) el conocimiento empirico fundamentado en hechos previamente demostrados, (2) el contexto
donde se desarrollan tales hechos (Antonakaki; Fragopoulou; loannidis, 2021) y (3) el contenido a verificar (se estable-
ce si una informacion es veraz a partir de sus marcas textuales o audiovisuales) (Potthast et al., 2017; Oshikawa; Qian;
Wang, 2020).

Estos nuevos proyectos periodisticos plantean una relacion colaborativa con sus audiencias a partir del uso de las redes
sociales (Palomo; Sedano-Amundarain, 2018) y han logrado una cierta homogeneidad en sus practicas y protocolos, con
tendencia hacia la verificacion de la desinformacion politica que se propaga en el espacio digital, con especial atencion
a las redes sociales (Garcia-Vivero; Lopez-Garcia, 2021), y una mirada creciente hacia las aplicaciones de mensajeria
instantanea como WhatsApp o Telegram. A pesar de ser entidades de larga trayectoria en Norteamérica (el primer verifi-
cador fue el estadounidense Snopes, fundado en 1995), estos proyectos aun plantean dudas sobre su modelo de negocio
y sostenibilidad a medio y largo plazo (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdu, 2018).

Aunque en los ultimos afios los fact-checkers han tenido un papel relevante en los procesos electorales en diferentes
contextos como el espafiol (Mazaira-Castro; Ruas-Aratjo; Puentes-Rivera, 2019), todavia estan afectados por nume-
rosas dificultades que han de resolver. Una de las mas urgentes es la mejora de la transparencia en su desempefio
(Noain-Sanchez, 2019), sobre todo en la seleccion del contenido a verificar. También es necesario medir su efectividad
real, ya que los propios desmentidos publicados por estos verificadores podrian impulsar la propagacion de las noticias
falsas (Pérez-Curiel; Velasco-Molpeceres, 2020). Bjola (2018) sefiala que una de las claves para reforzar la efectividad de
estas entidades es potenciar su credibilidad a partir de la veracidad y prudencia para demostrar la naturaleza de los efec-
tos dafiinos de la desinformacidn, asi como la adopcion de posiciones de responsabilidad e integridad para establecer su
posicién normativa en el sistema de medios. Sin embargo, sus mayores desafios se centran en lograr que el contenido
verificado se propague con la misma intensidad que la informacién maliciosa, mucho mas efectiva a la hora de impactar
en un publico masivo (Vosoughi; Roy; Aral, 2018), asi como alcanzar un mayor grado de visibilidad y popularidad para
elevar la conciencia publica sobre su relevancia (Seibt, 2020).

1.2. TikTok y engagement

Para lograr esta visibilidad, los verificadores llevan a cabo su actividad en diferentes plataformas y redes sociales. En esta
necesidad de extender sus verificaciones alld donde se encuentre el usuario debemos entender la paulatina adopcién de
TikTok por parte de estas entidades, con la poblacion juvenil en su punto de mira. TikTok es una plataforma de creacién
de videos breves disefiada por la compafiia china ByteDance. En 2016, esta firma adquirié Douyin, una aplicacién de pro-
duccién de contenido audiovisual enfocada al mercado chino. La integracién de este servicio junto con Musical.ly, web
de elaboracion de videos musicales basados en sincronizacién labial adquirida en 2017, constituyd la base tecnoldgica
para la creacion de TikTok, destinado a una audiencia global (Jia; Ruan, 2020).

Al margen de la produccion de videos, los usuarios de esta plataforma pueden interactuar con el contenido de terceros
de formas muy similares al resto de redes sociales (dar like, comentar y compartir). Los hashtags permiten recuperar el
contenido marcado bajo las mismas etiquetas y, al igual que otras redes como Instagram o Snapchat, el servicio ofrece la
posibilidad de utilizar filtros y efectos para enriquecer y hacer mas atractivas las producciones. Uno de los aspectos distin-
tivos de esta plataforma es la posibilidad de viralizar y replicar el contenido, de forma que los usuarios pueden pulsar la
banda sonora utilizada por un video para descubrir otros que utilizan la misma cancién y crear su propia version, asi como
reaccionar a contenidos ya existentes compartiendo el video original en formato multipantalla (Vijay; Gekker, 2021).

Desde su lanzamiento en 2017, esta red social ha ganado popularidad rapidamente en todo el mundo. Ya se encuentra
disponible en mas de 150 paises y tiene mas de 800 millones de usuarios activos mensuales. Fue la aplicacion movil mas
descargada en 2018 y 2019, superando a Facebook, YouTube e Instagram (lgbal, 2021). En los primeros meses de 2020,
impulsado por el confinamiento por Covid-19, el servicio alcanzé los 315 millones de descargas, un 58% mas que el tri-
mestre anterior, en el que ha sido considerado el mayor crecimiento en descargas de una aplicacidon en un solo trimestre
(Mohsin, 2021).
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Gran parte del éxito de la aplicacién se fundamenta en su sistema de recomendacion de contenidos (Chan, s.f.). Su mo-
delo algoritmico, que prescribe los videos de forma personalizada, no requiere que los usuarios sean seguidores de una
determinada cuenta a fin de visualizar sus producciones (Gray, 2021). De esta forma, la plataforma consigue construir
un espacio altamente inmersivo capaz de captar la atencion del usuario durante mucho tiempo (Montag et al., 2019).
Como consecuencia, el servicio extrae un mayor volumen de datos sobre las caracteristicas psicoldgicas de cada usua-
rio —asi como sobre sus preferencias y patrones de navegacion— que permiten a la plataforma obtener un conocimiento
ciertamente Util para personalizar el flujo de contenidos que ofrecerd a cada usuario.

Por otro lado, desde la teoria de los usos y gratificaciones, esta red social es utilizada para expandir la conexidn social,
buscar notoriedad y compartir la creatividad propia (Bossen; Kottasz, 2020). A estos usos, Omar y Dequan (2020) afia-
den que la busqueda de evasion resulta fundamental para los participantes en TikTok, ya que esta necesidad predice el
consumo de contenido en esta plataforma.

La aplicacidn invita permanentemente a la accion de sus usuarios (Sidorenko-Bautista; Alonso-Lopez; Giacomelli, 2021),
gue se caracterizan por adoptar posturas mas criticas sobre los contenidos cuando estan verdaderamente interesados
en ellos. Ademas, requiere escasa atencidn para su consumo debido a su naturaleza audiovisual y la brevedad de sus
mensajes. Ambas caracteristicas potencian las posibilidades de propagacién del relato informativo de una forma mucho
mas rapida que otros medios (Al-Rawi, 2019). Este aspecto resulta especialmente interesante para los periodistas, que
necesitan adaptarse a un ecosistema mediatico marcadamente competitivo en el que deben producir historias que
capten la atencidn de los usuarios y que éstos quieran compartir (Welbers; Opgenhaffen, 2019). En la era de las redes
sociales digitales, la capacidad que tiene un mensaje de ser compartido se erige como un valor en alza (Vazquez-Herre-
ro; Negreira-Rey; Lopez-Garcia, 2020), que TikTok facilita al apostar por los contenidos de entretenimiento en formatos
audiovisuales y, por tanto, marcadamente emocionales.

Sin embargo, gran parte del atractivo de esta red social para los verificadores es su usuario tipo. Alrededor del 27% de
los participantes en la plataforma tienen edades comprendidas entre los 13 y los 17 afos. El 42% se situa entre los 18
y los 24. Es decir, 7 de cada 10 son menores de 25 afios. El 85% de su audiencia no supera los 35 afios (Sehl, 2021). En
linea con estas cifras, esta plataforma constituye “el espejo de la Generacion Z” (Cervi, 2021, p. 198). Estos datos colocan
a TikTok en una posicidn estratégica en la lucha contra la desinformacidn, ya que son los jévenes quienes mas intensa-
mente utilizan las redes sociales, espacios donde el contenido falso circula con mayor frecuencia (Salaverria et al., 2020).

En este sentido, de forma paralela al aumento progresivo de usuarios, se ha detectado un incremento de los mensajes
maliciosos en esta red social que ha llevado a los responsables del servicio a intentar controlarlos (Ballesteros-Herencia,
2020). En su estudio sobre contenidos relacionados con el cambio climatico en TikTok, Basch, Yalamanchiliy Fera (2021)
detectaron que los videos desinformativos sobre esta tematica alcanzan a un elevado volumen de usuarios y cuentan
con millones de visualizaciones, si bien no son mayoritarios en este servicio.

Por todo ello, resulta fundamental que los fact-checkers utilicen de forma efectiva esta red social a fin de propagar sus
verificaciones masivamente. La generacion de un elevado grado de engagement con los usuarios es esencial para la vi-
sibilizacidn de este tipo de contenido en un contexto digital donde se establece una encarnizada lucha por la atencion.
En el ambito de las plataformas digitales, el engagement se relaciona con la interaccidn de los usuarios con una cuenta
o contenido (Gluck, 2012), mas alla de la eleccidn de los mensajes a consumir (Gallardo-Camacho; Jorge-Alonso, 2010).
Aunque varia en cada red social debido a su naturaleza y posibilidades interactivas, se vincula habitualmente con la suma
del nimero de likes, comentarios y veces que una publicacion es compartida, dividida entre el nimero de reproduccio-
nes en el caso de los contenidos audiovisuales o entre el nimero de seguidores para otro tipo de publicaciones. En todo
caso, el engagement exige una atencién y dedicacién del usuario hacia el contenido (Evans, 2010; Goodman, 2012), por
lo que constituye un buen indicador para medir la valoracidn de los mensajes en estos espacios (Ure, 2018).

La generacion de engagement en TikTok es un aspecto alin no ampliamente analizado. A través de métodos cuantitati-
vos (cuestionario) Hayes et al. (2020) estudiaron la interaccion de los estudiantes de ciencias con los contenidos de sus
materias cuando éstos son consumidos en esta plataforma. Mediante etnografia virtual, Su et al. (2020) observaron el
uso del servicio por parte de deportistas en el contexto de la pandemia por Covid-19 para concluir que esta aplicacion
provee interesantes oportunidades para potenciar las relaciones con los fans, promover la marca personal y atraer a
nuevos seguidores a través de una forma de comunicacidn que se sitia mas alla de los formatos habituales que ofrecen
los medios tradicionales. Mas préoximo a nuestro estudio, el trabajo de Chen et al. (2021) analiza los factores que influ-
yeron en el engagement de los ciudadanos con la cuenta en TikTok de la Comision Nacional de Salud de China durante la
pandemia. De forma similar, Li et al. (2021) estudiaron las variables que impulsaron la interaccién con los videos de las
cuentas oficiales de organismos publicos clave en la lucha contra el coronavirus tales como la Organizacion Mundial de
la Salud. Por su parte, el trabajo de Cervi y Marin-Lladé (2021) analiza la utilizacidn y el engagement producido por los
partidos politicos espafioles en esta red social.

En este contexto, el presente trabajo ofrece la primera aproximacion al estudio del engagement del contenido verificado
por los fact-checkers en TikTok, a fin de hacer que el mensaje de estas entidades resulte mas visible, propagable y con-
vincente para los jovenes usuarios de esta red social.
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2. Metodologia
2.1. Objetivos y construccion de hipétesis

01) El primer objetivo de esta investigacidn consiste en identificar qué caracteristicas de los videos publicados
por los fact-checkers producen mayor engagement en TikTok.

Relacionamos este objetivo con el primer bloque de hipdtesis del trabajo (H1), cuya elaboracion detallamos a continua-
cién.

Desde sus inicios, el fact-checking ha tenido una amplia vinculacién politica. De hecho, las primeras iniciativas periodis-
ticas de este tipo nacidas en Estados Unidos tuvieron como objetivo verificar el relato producido en periodos electorales
(Wintersieck, 2017; Luengo; Garcia-Marin, 2020). Esta tendencia se ha extrapolado a otros contextos como es el caso
del espaiol (Mazaira-Castro; Ruas-Araujo; Puentes-Rivera, 2019), caracterizado por un modelo de partidos y un siste-
ma mediatico diferentes al estadounidense. Por consiguiente, parece claro que los asuntos politicos y sociales relevantes
que conforman la agenda publica son los principales temas tratados por los verificadores (Garcia-Vivero; Lopez-Garcia,
2021), incluso en situaciones donde otras tematicas pueden tener un mayor protagonismo. En el contexto de pandemia
por Covid-19, los asuntos politicos relacionados con la gestion de la enfermedad resultaron ser las tematicas predomi-
nantes del contenido verificado por el fact-checker Newtral (Pozo-Montes; Ledn-Manovel, 2020), una de las entidades
analizadas en este trabajo. La apuesta por estas tematicas se justifica en su relevancia para la sociedad y el interés que
despiertan entre la ciudadania (Palau-Sampio, 2018). En conexion con estos estudios, la primera hipdtesis de nuestro
trabajo es que

H1a) Los videos que abordan temas politicos y sociales producen mayor engagement en TikTok.

Como sefialamos anteriormente, las entidades de verificacidon no solo centran sus esfuerzos en comprobar la veracidad
de las declaraciones de personajes relevantes o de los mensajes que circulan en los medios y, sobre todo, en las redes
sociales. También ponen su foco en la explicacion de asuntos de cierta complejidad a fin de orientar a sus audiencias
desde un punto de vista formativo. Sin embargo, el elemento diferencial de estas entidades estriba en su papel como ve-
rificadores (Graves, 2016), lo que podria provocar que este tipo de contenido (las verificaciones) tenga mayor atractivo
para los seguidores de estas entidades al ser un tipo de mensaje especifico que no pueden encontrar en otros medios.
De ahi extraemos la siguiente hipdtesis del trabajo:

H1b) Las verificaciones acumulan una tasa de engagement superior que el contenido explicativo.

Una de las caracteristicas propias de TikTok es su caracter mimético, donde los tipos de video y retos realizados por los
usuarios tienden a la imitacién y réplica, aspectos que son alimentados desde el disefio de la interfaz, las caracteristicas
de edicion de los videos y sus normas propias de produccién (Zulli; Zulli, 2020). De este modo, los videos mas visibles y
populares (y, por tanto, con mas engagement) tienden a ser imitados y replicados en la plataforma. Esta légica que iden-
tifica las caracteristicas mas prevalentes en los videos con una mayor visibilidad y popularidad de éstos guiara el proceso
de construccién del resto de hipdtesis.

H1c) Los videos que tienen presentador/a producen mayor engagement.

Para su fundamentacion tedrica, recurrimos en primer lugar al trabajo de Bateman et al. (2011), que demostré que no
existen diferencias significativas en el engagement de los videos grabados con cdmara subjetiva y los videos con vision en
tercera persona (mostrando a un personaje o presentador ejecutando las acciones). En su estudio sobre la tipologia de
los videos en TikTok, Suarez-Alvarez y Garcia-Jiménez (2021) sefialan que gran parte de las producciones que se alojan
en esta red social muestran a jovenes (1) realizando coreografias, (2) inmersos en escenas convencionales en entornos
privados o domésticos, (3) llevando a cabo actividades atipicas, (4) compartiendo videotutoriales o (5) realizando video-
selfies. En todas estas producciones, resulta fundamental la presencia en cdmara del creador del video, aspecto que nos
lleva a consolidar la Hlc. Esta hipdtesis es coherente con las aportaciones de autores como Van-Dijck (2019) sobre la
tendencia de los jévenes hacia la autopromocién personal cuando utilizan los medios sociales. La produccién de videos
en las plataformas digitales como TikTok se caracteriza por el uso de un lenguaje directo, informal, mirada constante a
camara y una permanente retroalimentacion con el usuario (Gabelas; Aparici, 2017). De estos Ultimos estudios, pode-
mos derivar otras dos hipodtesis del trabajo:

H1d) Los videos que incorporan locucidn, ya sea en off o en cdmara, generan mayor engagement que los videos
que no presentan locucion,

Hle) Los videos que incluyen locucidén en cdmara alcanzan una tasa de engagement superior que los que estan
locutados con voz en off.

Asimismo, estudios previos observan que esta plataforma es mas utilizada por mujeres que por hombres (Bossen; Kot-
tasz, 2020) en cada uno de los niveles de participacion que la red social permite:

- creacion de contenido,
- participacion (compartir y comentar), y
- consumo pasivo (exclusivamente visionado).
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Trabajos como el de Kennedy (2020) ha documentado el alto impacto logrado por las jovenes usuarias en esta platafor-
ma no solo como prescriptoras de productos de consumo, sino también en casos de activismo social como el Black Lives
Matter o los movimientos de oposicidon contra Donald Trump. Es por ello que incorporamos como hipdtesis que

H1f) Los videos presentados por mujeres alcanzan un engagement mayor.

Por otro lado, las investigaciones de Wang (2020) ponen de manifiesto los diferentes niveles de edicién de los videos en
este servicio y las diferencias por paises, de modo que las producciones realizadas por jovenes chinas son mas sofistica-
das desde el punto de vista del montaje que las realizadas por usuarias americanas. Incluso en los trabajos mas simples,
los videos en este tipo de plataformas se caracterizan por incorporar un grado minimo de edicion (Gabelas; Aparici,
2017), de forma que podemos deducir que

H1g) Las producciones que utilizan montaje de planos variados en lugar de optar por el plano Unico tienen mayor
nivel de engagement al resultar mas atractivas para el publico.

En relacién con los planos, incorporamos también como hipdtesis que

H1h) Los videos con predominio del plano medio logran una tasa de engagement superior.

A primera vista, esta hipotesis resultaria ciertamente prescindible por su supuesta obviedad, ya que podria parecer que
casi todos los videos en TikTok utilizan este tipo de planos. Sin embargo, decidimos incorporarla por dos motivos. En
primer lugar, una revisidn exploratoria previa de caracter inductivo revelé la existencia de contenidos también en primer
plano. Por otro lado, la alta presencia de coreografias en los videos de esta red social puede promover el uso de planos
enteros para mostrar todas las partes del cuerpo de los presentadores. A fin de no descartar a priori ninguna posibilidad,
se decidié mantener esta hipdtesis.

Finalmente, incorporamos dos hipdtesis mds vinculadas con el primer objetivo. Por un lado:

H1i) Se observa una mayor tasa de engagement en los videos que presentan testimonios de fuentes relevantes o
expertas que refuerzan el contenido (verificacién o explicacidn).

Estudios como el de Palau-Sampio (2018) demuestran que los verificadores recurren habitualmente a mas de una fuen-
te para comprobar la veracidad de las informaciones chequeadas. Las aportaciones de estas fuentes suelen ser publi-
cadas para consolidar el veredicto de la verificacion (falso, verdad a medias, engafioso, etc.). Este aspecto contribuye a
otorgar al contenido una mayor credibilidad. La ultima hipdtesis afirma que

H1j) Los videos que introducen preguntas en su texto de acompafiamiento alcanzan mds engagement.

Mediante observacidon inductiva, se puso de manifiesto la habitual incorporacion de preguntas que interpelan directa-
mente al usuario en numerosos videos de la muestra, tales como: “éTe vas #DeVacaciones? Te explicamos unas claves
para evitar #fraudes en las #reservas por #internet” (Newtral, 3 de julio de 2021).

Ademas de los anteriormente expuestos, se tuvieron en cuenta inicialmente tres aspectos mas: (1) la presencia de
musica, (2) el uso de filtros en los videos analizados y (3) la presencia de elementos graficos (emoticonos, textos sobre-
impresionados, etc.). Estas tres caracteristicas fueron finalmente descartadas. La presencia de musica no se contemplé
porque todos los videos de la muestra la incorporan, por lo que esta caracteristica no es significativa como variable en
el estudio. La utilizacion de filtros no se considerd relevante para la presentacion de contenidos informativos. En este
sentido, ninguno de los estudios sobre engagement en esta red social previamente consultados incorpora esta variable.
Tampoco consideramos una caracteristica relevante la utilizacion de recursos graficos por estar presente en practica-
mente todos los videos de la muestra.

02) El segundo objetivo del trabajo se centra en conocer las variables que influyen significativamente y, por tan-
to, predicen el numero de likes, comentarios, reproducciones, veces compartido y el engagement del contenido
de los verificadores en esta red social.

En conexidn con este objetivo formulamos el segundo bloque de hipdtesis que afirma que

H2) Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos son variables predictoras del:

H2a) Numero de likes recibidos.

H2b) Niumero de comentarios recibidos.

H2c) Numero de reproducciones.

H2d) Numero de veces que el video es compartido.
H2e) Nivel de engagement.

Los estudios de Liet al. (2021) y Chen et al. (2021) en TikTok mostraron que el tipo de contenido influye significativamen-
te en el engagement de los contenidos en esta plataforma. Por otro lado, el papel de las tematicas como variable rele-
vante en la generacion de engagement en los contenidos online ha sido apuntada en estudios como los de Garcia-Marin
(2020b), enfocado en los factores que dirigen el engagement en el podcast; Navarro-Beltra y Herrero-Ruiz (2020), cen-
trado en los influencers gastrondmicos en Instagram, y el de Mitchelstein et al. (2018), que analiza el engagement del
contenido informativo de varios medios argentinos en Facebook y Twitter.
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La tabla 1 recoge una sintesis de las hipdtesis del trabajo y los estudios que las fundamentan.

Tabla 1. Origen de las hipdtesis del trabajo (estudios que las fundamentan y observacién inductiva)

Hipétesis

Origen

H1a. Los videos que abordan temas politicos y sociales producen mayor engage-
ment en TikTok.

Garcia-Vivero y Lopez-Garcia (2021)

Mazaira-Castro, Ruas-Araujo y Puentes-Rivera (2019)
Palau-Sampio (2018)

Pozo-Montes y Leon-Manovel (2020)

Luengo y Garcia-Marin (2020b)

Wintersieck (2017)

H1b. Las verificaciones acumulan una tasa de engagement superior que el conteni-
do explicativo.

Graves (2016)

H1c. Los videos que tienen presentador/a producen mayor engagement.

Sudrez-Alvarez y Garcia-Jiménez (2021)
Van-Dijck (2019)

Bateman et al. (2011)

Gabelas y Aparici (2017)

H1d. Los videos que incorporan locucién, ya sea en off o en cdmara, generan mayor
engagement.

Van-Dijck (2019)
Suarez-Alvarez; Garcia-Jiménez (2021)
Gabelas y Aparici (2017)

H1e. Los videos que incluyen locucién en camara en lugar de voz en off producen
mayor engagement.

Van-Dijck (2019)
Sudrez-Alvarez y Garcia-Jiménez (2021)
Gabelas y Aparici (2017)

H1f. Los videos presentados por mujeres alcanzan un engagement mayor.

Bossen y Kottasz (2020)
Kennedy (2020)

H1g. Las producciones que utilizan montaje de planos variados en lugar de optar
por el plano Unico tienen mayor nivel de engagement.

Wang (2020)
Gabelas y Aparici (2017)

H1h. Los videos con predominio del plano medio logran una tasa de engagement
superior.

Observacion inductiva

H1i. Se observa una mayor tasa de engagement en los videos que presentan testi-
monios de fuentes relevantes que refuerzan el contenido.

Palau-Sampio (2018)

H1j. Los videos que introducen preguntas en su texto de acompanamiento alcan-
zan mas engagement.

Observacion inductiva

Solo el tipo de contenido y la temdtica de los videos son variables predictoras del:
H2a. Numero de likes recibidos.

H2b. Nimero de comentarios recibidos.

H2c. Numero de reproducciones.

H2d. Numero de veces que el video es compartido.

H2e. Nivel de engagement.

Chenetal. (2021)

Lietal. (2021)

Garcia-Marin (2020b)
Navarro-Beltra y Herrero-Ruiz (2020)
Mitchelstein et al. (2018)

2.2. Disefio de la investigacion

Para alcanzar estos objetivos y contrastar las hipdtesis, se realizd un estudio de la actividad en TikTok de dos verifi-
cadores espafioles. Se seleccionaron las cuentas de Maldito bulo (@malditobulo) y Newtral (@newtraltiktok) por ser
dos de los fact-checkers con mayor actividad en lengua castellana, como han demostrado los estudios de, entre otros,
Garcia-Marin (2020a) y Noain-Sanchez (2021). Ambos son miembros de la mayor red internacional de verificadores, la
International Fact-Checking Network (IFCN), constituyen los dos proyectos de verificacion mas relevantes de Espafia y
son referentes de esta practica en el panorama iberoamericano. Sin embargo, es su elevada presencia en otros medios,
asi como su constante actividad y volumen de seguimiento en TikTok (aspectos en los que ambas entidades superan con
creces al resto de verificadores del panorama hispanohablante) lo que justifica su seleccidn para este estudio.

No se realizd ninglin muestreo para la seleccidén de los videos, sino que se analizaron todas las publicaciones de ambos
verificadores desde la fecha de inicio de su actividad en esta red social (19/10/2020 en el caso de Newtral y 03/07/2019
para Maldito bulo) hasta la fecha de inicio del trabajo de campo (08/09/2021). El analisis incluye, por tanto, toda la
actividad de estas cuentas durante 26 meses, tiempo en el que ambos verificadores publicaron un total de 320 videos
(no se contabilizan los videos de autopromocion, que carecen de interés para nuestro estudio). Maldito bulo realizé 167
(52,18%), mientras que Newtral publicé 153 (47,82%). Todos fueron incluidos en nuestra investigacion. Consideramos
suficiente el nimero de videos analizados, muy similar al de otras investigaciones cuantitativas sobre el engagement en
esta red social, como las de Li et al. (2021) y Chen et al. (2021).
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El estudio de los videos se baso en una ficha de registro con las siguientes variables y codificacion:

1. “Tematicas”. Esta variable integra las siguientes categorias: (1) salud, (2) sociedad, (3) politica, (4) ciencia, (5) timos, (6)
educacion y cultura, (7) deporte, (8) medios/desinformacion, (9) economia y (10) otros. Estas categorias se obtuvie-
ron tras observacion inductiva exploratoria aplicada a una muestra inicial extraida del conjunto de videos analizados.
No se descartd ninguna de las categorias encontradas en la fase exploratoria.

2. “Tipo de contenido”. Se contemplan dos posibles tipos: (1) verificaciones y (2) contenido explicativo. Ambos tipos
fueron definidos en el apartado anterior. Codificacion: 0 = Contenido explicativo; 1 = Verificaciones.

3. “Presencia de presentador/a”. Codificacién: 0 = No; 1 = Si.

4. “Sexo del/la presentador/a”. Téngase en cuenta que habitualmente estos videos estan conducidos por un Unico pre-
sentador. Si aparecen presentadores de diferente sexo en el mismo video, se tiene en cuenta cual de los dos ejerce
como presentador principal. Codificacidn: 0 = Hombre; 1 = Mujer.

. “Presencia de testimonios para reforzar el contenido”. Codificacién: 0 = No; 1 = Si.
. “Duracioén del video”. Se mide en segundos.

5
6
7. “Tipo de planos”. Codificacion: 0 = Plano Unico; 1 = Montaje de planos diferentes.
8. “Predominio del plano medio”. Codificacién: 0 = No; 1 = Si.

9

. “Locucion”. Se observa si el video incorpora locucidn, bien sea en cdmara o con voz en off. Codificacién: 0 = No; 1 =Si.
10. “Locucién en camara”. Codificacién: 0 = No; 1 = Si.
11. “Pregunta en texto”. Se observa la inclusidon de preguntas en el texto que acompafia al video. Codificacion: 0 = No;
1=Si.
12. “Ndmero de palabras en texto”.
13. “Numero de hashtags”.
14. “Namero de likes”.
15. “Numero de comentarios”.
16. “Numero de reproducciones”.
17. “Ndmero de veces compartido”.

18. “Tasa de engagement”. De acuerdo con Li et al. (2021), Lopez-Navarrete et al. (2021), Chen et al. (2021) y Cervi y
Marin-Lladé (2021) obtenemos la tasa de engagement (engagement rate) aplicando la siguiente férmula:

[(ne de likes + n® de comentarios + n2 de veces compartido) / n® de reproducciones] x 100

Esta formula relaciona el nimero de interacciones (likes, comentarios y compartidos) de una publicacién en TikTok con
su impacto (numero de reproducciones). Existen otras formas de medir el engagement (Ballesteros-Herencia, 2020),
que ponen en relacidn el nimero de interacciones del contenido con la cantidad de seguidores de la cuenta, incluso
el numero de interacciones con el volumen de publicaciones en un periodo de tiempo determinado. Entre todas ellas,
entendemos que el método utilizado en este trabajo es el mas preciso. La férmula que relaciona la interaccién con el
numero de seguidores puede resultar interesante para medir el engagement en redes sociales donde no se conoce el
impacto (nimero de visualizaciones) de todos los contenidos o en las que —a diferencia de TikTok, que solo permite pu-
blicaciones en video— combinan contenidos de diferente naturaleza (videos, fotografias, etc.) como es el caso de Insta-
gram. Asimismo, el método elegido relaciona el nUmero de interacciones con el impacto real de cada contenido en lugar
de utilizar un valor estandarizado para todas las publicaciones (el nimero de seguidores de la cuenta). Se incide en que
esta segunda forma resulta menos precisa porque no todos los seguidores de una cuenta interactian con el contenido
(pueden existir seguidores inactivos, por lo que el volumen de seguimiento real de ese perfil seria inferior) y, a la inversa,
podemos encontrar contenidos que reciben interacciones de usuarios que no son seguidores de tal cuenta. A diferencia
de otras redes sociales donde solo es posible visualizar el contenido compartido por las cuentas seguidas, la influencia
del algoritmo de recomendacidn en TikTok resulta mas relevante en la distribucion del contenido (Vazquez-Herrero;
Negreira-Rey; Lopez-Garcia, 2020). Ademds, dado el periodo temporal del trabajo de campo (mds de dos afios), consi-
deramos inconveniente utilizar el nimero de seguidores en la formula del engagement porque sus resultados no serian
precisos al relacionar el nimero de interacciones de publicaciones antiguas (y, por tanto, con menor volumen de segui-
miento en el momento de su publicacidn) con el nimero de seguidores actual de la cuenta.

Notese que las seis primeras variables son de tipo general para cada publicacién. Componen un segundo grupo las va-
riables asociadas a la composicidn visual de los videos (la 7 y la 8). La 9 y 10 son relativas al audio; mientras que la 11,
12 y 13 se relacionan con el texto que acompaiia al contenido audiovisual. Estas 13 variables componen el corpus de
variables independientes. Las ultimas cinco (14-18) son las variables dependientes de nuestro trabajo.

e310210 Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 8



Viralizar la verdad. Factores predictivos del engagement en el contenido verificado en TikTok

2.3. Analisis de datos

Tras la recogida de datos, se realizaron andlisis estadisticos descriptivos e inferenciales. En primer lugar, se ejecutaron
pruebas de normalidad mediante test de Kolmogorov-Smirnov con correccion de significacion de Lilliefors para decidir
la realizacion de pruebas paramétricas o no paramétricas en el trabajo estadistico. Los resultados completos del test de
normalidad estan disponibles en: https://bit.ly/3b9sVwL

Estas pruebas observaron la ausencia de normalidad en la distribucién de todas las variables dependientes (likes, co-
mentarios, nimero de veces compartido, reproducciones y tasa de engagement) (p < .001 en todos los casos). Por ello,
se aplicaron los tests de Kruskal-Wallis y U de Mann-Whitney (no paramétricos) para determinar el grado de significacion
estadistica de las diferencias en el engagement generado por las variables independientes consideradas en la H1. Por el
mismo motivo, se optd por el test de Spearman para los estudios correlacionales. El estudio se completd con la ejecucidn
de pruebas de regresion lineal multiple por pasos y regresién logistica binaria para comprobar la H2. Todo el trabajo
estadistico fue realizado con el programa SPSS v.26.

Tabla 2. Frecuencias y tasa de engagement de las variables

Variable Cateqorias Frecuencias Engagement* Contraste de hipétesis**
9 N. % promedio y (DT) Estadistico de pruebay (p)

Ciencia 92 28,75 8,86 (9,51)
Salud 64 20,00 6,91 (4,09)
Sociedad 56 17,50 7,11 (4,93)
Medios / Desinformacion 40 12,50 6,10 (3,56)

Tematicas Politica 26 8,12 7,85 (4,60) 12.50 (.130)
Timos 21 6,56 7,78 (3,50)
Educacion y Cultura 10 3,12 5,74 (4,48)
Deporte 6 1,87 6,45 (1,93)
Economia 5 1,56 8,18 (3,25)
Explicativo 223 69,68 6,91 (6,89)

Tipo de contenido 4.74 (.000)
Verificacion 97 30,31 8,89 (4,15)

i Si 305 95,31 7,62 (6,36)

Presencia de 1.93 (053)

presentador/a No 15 4,69 5,30 (2,63)
Hombre 89 27,81 5,11 (2,94)

Sexo del 6.30 (.000)

presentador/a Mujer 216 67,50 8,63 (7,06)
Unico 73 22,81 8,95 (10,69)

Planos 1.44 (.150)
Varios 247 77,19 7,08 (4,05)

ini Si 240 75,00 7,91 (6,82)

Predom|n|9 del 76 (444)

plano medio No 80 25,00 6,75 (4,20)
Si 290 90,62 7,60 (6,47)

Locucion .62 (.536)
No 30 9,38 6,66 (3,40)
Si 47 14,69 4,62 (2,63)

Locucién en camara -5.22 (.000)
No 273 85,31 8,01 (6,55)
Si 47 14,69 4,62 (2,63)

Testimonios -5.22 (.000)
No 273 85,31 8,01 (6,55)
Si 102 31,88 7,88 (9,34)

Pregunta en texto -.16 (.874)
No 215 67,18 7,23 (3,97)

Variable Promedio DT

Duracion 44,50 seg 19,93 seg

Likes 362,70 2048,16

Veces compartido 12,71 82,60

Comentarios 5,02 24,61

Reproducciones 5632,30 20022,12

Tasa de engagement 7,51 6,25

Numero de palabras en texto 18,70 8,61

Numero de hashtags 2,88 1,70

*Los datos sobre el engagement se refieren al promedio y la DT de la tasa de engagement de la variable. **Las pruebas de contraste de hipdtesis se
realizan mediante test de Kruskal-Wallis en el caso de las variables politémicas y prueba U de Mann-Whitney en las variables dicotdmicas.
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3. Resultados
3.1. Contenido de los verificadores en TikTok

Las tematicas cientificas son las mas prevalentes en las cuentas de ambos verificadores (n=92; 28,75%) (tabla 2), segui-
das de las cuestiones sobre salud (n=64; M=20,00%) y las sociales (n=56; 17,50%). Predominan los contenidos explicati-
vos (n=223; 69,68%) frente a las verificaciones. Casi todos los videos tienen presentador/a (n=305; 95,31%). Una amplia
mayoria son presentados por mujeres (n=216; 67,50%), estan construidos a partir del montaje de varios planos (n=247;
77,18%) —en lugar de optar por el plano Unico—y presentan locucion (n=290; 90,62%). El 82,50% se locutan en cdmara.
Existe un predominio de los planos medios (n=240; 75,00%), con solo un 25,00% del contenido elaborado con otro tipo
de planos. La mayor parte de los videos no incorpora testimonios para reforzar las explicaciones o verificaciones (n=273;
85,31%). Se opta mayoritariamente por no incluir preguntas en los textos (n=215; 67,18%).

La duracion media de los videos es de 44,50 segundos. Este tipo de contenido se comparte 12,71 veces de media, recibe
un promedio de 362,70 likes; 5,02 comentarios; 5632,30 reproducciones y logra una tasa media de engagement de 7,51.
Los textos que acompafian a los videos utilizan un promedio de 18,70 palabras e incorporan 2,88 hashtags de media.

3.2. Andlisis del engagement

La ciencia no solo es la tematica mas frecuente, sino también la que genera mas engagement (M=8,86). Tras ella, se si-
tdan las cuestiones politicas (M=7,85) y los videos explicativos y verificaciones sobre timos (M=7,78). La Hla queda, por
tanto, parcialmente confirmada. A pesar de su elevada tasa de engagement, no consideramos relevante el impacto de
los videos sobre economia debido a su escasa presencia en la muestra (n=5; M=8,18).

Los videos sobre educacion y cultura son los que reciben mayor numero de likes (M=2346,70), seguidos de los con-
tenidos sobre salud (M=564,63) y deporte (M=498,17). La salud es la tematica con mayor promedio de comentarios
(M=8,03). Los contenidos sobre educacion y cultura son los mas reproducidos (M=27304,50) y, de nuevo, las cuestiones
sobre salud, las mas compartidas (M=28,77). Tras ellas, se sitian los videos sobre educacion y cultura (M=18,00).

En cuanto al tipo de contenido (verificacion frente a contenido explicativo), los videos que verifican falsedades logran
un promedio significativamente mayor de likes, reproducciones y comentarios. También son mucho mas compartidos.
Por todo ello, logran una tasa de engagement casi dos puntos superior (M=8,89) frente al promedio que alcanzan los
explicativos (M=6,91), confirmando asi la H1b.

La tasa de engagement también es superior en los videos que tienen presentador/a y en aquellos donde es una mujer
quien los conduce, dando validez a las hipdtesis Hlc y H1f, respectivamente. Los videos con plano Unico logran mayor
engagement que los montados con diversidad de planos (se rechaza la H1g). También se refuta la H1i porque los con-
tenidos con presencia de testimonios relevantes para reforzar su narrativa producen una tasa de engagement inferior
a aquellos que no incluyen tales testimonios. Las hipdtesis restantes integradas en la H1 (H1d, Hle, H1h y H1j) pueden
considerarse validadas, como se observa en la tabla 1.

Las pruebas de contraste de hipdtesis determinan que las diferencias en la tasa de engagement solo resultan signifi-
cativas en las variables (1) “tipo de contenido”, (2) “sexo del/la presentador/a” y (3) “presencia de testimonios en los
videos”. La variable “presencia de presentador/a” se queda al borde de la significacién estadistica (p = .053).

3.3. Estudio de factores predictivos

Antes de proceder al estudio de los factores predictivos asociados al engagement y a cada uno de sus componentes
(likes, nimero de veces compartido, reproducciones y comentarios), es necesario realizar una precisién: Dada la rele-
vancia de las tematicas sobre ciencia (recuérdese que son las mas frecuentes y las que generan mas engagement), se
decidid construir una variable dummy (o ficticia) a partir de la variable general relativa a las tematicas. Se recodifico la
nueva variable (denominada “inclusién de temas cientificos en los videos”) asignando el valor 0 a todos los videos que
no incluyen este tipo de temas y el valor 1 a aquellos que si los incluyen. Esta variable se incorporara en los andlisis co-
rrelacionales y en los modelos de regresion, en caso de existir asociaciones estadisticamente significativas.

A continuacion, se presentan por separado los estudios correlacionales y de factores predictivos de cada variable depen-
diente. En primer lugar, se analizan los resultados especificos de cada componente del engagement (likes, comentarios,
reproducciones y nimero de veces compartido) para terminar con el estudio agregado sobre la tasa de engagement.

3.3.1. Likes

El nimero de likes correlaciona positivamente con las siguientes categorias: (1) la introduccién de verificaciones en los
videos, (2) la existencia de presentador/a, (3) la presencia de mujeres como presentadoras, (4) la utilizacion de locucion
en camara, (5) el uso de preguntas en el texto del video y (6) la presencia de temas cientificos en el contenido del video.
Por el contrario, el nimero de likes se asocia negativamente con (7) la presencia de testimonios en los videos, (8) el nu-
mero de palabras del texto y (9) el nUmero de hashtags. Ver tabla completa de correlaciones en:

https://bit.ly/2XLsqpv
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Se obvian las correlaciones que mantiene el nimero de likes con otros componentes del engagement (cantidad de veces
compartido, reproducciones y comentarios), asi como con la tasa de engagement. Las asociaciones entre estas variables
se ignoraran en todo el estudio por dos motivos: (1) su previsibilidad y (2) por constituir factores que el creador del con-
tenido no puede manejar en la fase de produccién de los videos. Como se indico en el apartado anterior, en este trabajo
estos factores se consideraran siempre variables dependientes, nunca independientes, y asi se trataran en los modelos
de regresion.

De todos los factores asociados, tan solo tres son variables predictoras del nimero de likes (tabla 3). El que mejor pre-
dice esta variable es que el contenido sea una verificacion (tipo de contenido) (B = .188, p < .01), seguido del uso de
preguntas en el texto (B =.152, p <.01) y el nUmero de hashtags (B =-.142, p < .05). La hipdtesis H2a queda, por tanto,
parcialmente confirmada. Tomando como referencia el Ultimo paso, el modelo de regresidn tiene una escasa capacidad
predictora del comportamiento de la variable “niumero de likes” (R?= .064; Rzajumdo= .055) [R =.254, F(3, 320) = 6.83),
p < .001]. El tipo de contenido, la utilizacion de preguntas en el texto y el nimero de hashtags predicen en un 5,5% el
numero de likes.

Tabla 3. Variables predictoras del numero de likes

Paso Variable predictora Rho de Spearman Coeﬁtfiente p Tolerancia
estandarizado ()
1 Tipo de contenido 277%* 157 .006 1.000
Tipo de contenido 179 .002 975
2 Pregunta en texto .154* 142 014 975
Tipo de contenido .188 .001 971
3 Pregunta en texto 152 .008 970
Ne de hashtags -174* -142 012 993
Resumen del modelo (ultimo paso)
F [ R R? (Rzajustado)
6.831 .000 254 .064 (.055)
Significacién de los coeficientes de correlacion (Rho): * p <.01; ** p < .001.

3.3.2. Comentarios

Se observan correlaciones positivas entre el nimero de comentarios y los siguientes factores: (1) la introduccion de
verificaciones en los videos, (2) que el video esté presentado por una mujer, (3) que el video esté locutado, (4) que la
locucion sea en cdmara y (5) la existencia de preguntas en el texto. Las asociaciones en sentido negativo se establecen
con (6) la presencia de testimonios en los videos, (7) el nimero de palabras utilizadas en el texto y (8) el nimero de has-
htags. Precisamente, esta Ultima variable es la que mejor predice el nimero de comentarios (B =-.134, p <.05), siempre
tomando como referencia el dato del ultimo paso del modelo (Tabla 4). La Unica otra variable que podemos incluir en
el modelo predictivo es el tipo de contenido (que sea una verificacion) (B = .123, p < .05), confirmando parcialmente la
H2b. Como sucede en el caso del numero de likes, el modelo resulta escasamente efectivo para predecir el nimero de
comentarios (R?=.031; Rzajustado= .025) [R =.177, F(2, 320) = 4.86), p < .01]. Ambas variables ="nimero de hashtags” y
«tipo de contenido»— predicen en un 2,5% el nimero de comentarios.

Tabla 4. Variables predictoras del nimero de comentarios

Coeficiente
Paso Variable predictora Rho de Spearman i p Tolerancia
estandarizado ([8)
1 Ne de hashtags -181% -128 .026 1.000
5 Ne de hashtags -134 .019 997
Tipo de contenido 244%* 123 .032 997
Resumen del modelo (ultimo paso)
F p R RZ (Rzajustado)
4.861 .008 177 .031 (.025)
Significacién de los coeficientes de correlacion (Rho): * p <.01; ** p <.001.

3.3.3. Reproducciones

Los factores que presentan asociaciones positivas con el nimero de reproducciones son (1) la introduccidn de verifica-
ciones en los videos, (2) que el video esté presentado por una mujer, (3) la existencia de presentador/a y (4) la introduc-
cion de preguntas en el texto. Las variables que correlacionan en sentido negativo con el nUmero de reproducciones son
las mismas que observdbamos en el nimero de likes y de comentarios: (5) “presencia de testimonios en los videos”, (6)
“numero de palabras en texto” y (7) “nimero de hashtags”.
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Como sucedia con el numero de likes y comentarios, el modelo de regresién del nimero de reproducciones presenta
una capacidad predictiva muy débil (R?>=.069; Rzajustado= .060) [R =.264, F(3, 320) = 7.42), p < .001] (tabla 5). El modelo
solo encuentra tres factores que influyen en el nimero de reproducciones. El que lo hace con mayor intensidad es el uso
de preguntas en el texto (B =.195, p <.01), seguido de la presencia de verificaciones en el contenido (B =.165, p <.01)
y del nimero de hashtags utilizados B = -.142, p < .05). La H2c se valida parcialmente. Estas tres variables —"pregunta
en texto», «tipo de contenido» y «nimero de hashtags”— logran predecir en un 6,0% el nimero de reproducciones de
estos videos.

Tabla 5. Variables predictoras del nimero de reproducciones

Paso Variable predictora | Rho de Spearman Coeﬁciente estan- p Tolerancia
darizado ()
1 Pregunta en texto .149*% 160 .005 1.000
Pregunta en texto 185 .001 975
2 Tipo de contenido .183* .156 .007 975
Pregunta en texto 195 .001 970
3 Tipo de contenido 165 .004 971
Ne de hashtags -.164* -142 012 993
Resumen del modelo (ultimo paso)
F p R R? (R’ajustado)
7419 .000 264 .069 (.060)
Significacion de los coeficientes de correlacion (Rho): * p < .01.

3.3.4. Numero de veces compartido

De todas las variables contempladas en el estudio, tan solo tres se asocian con el nimero de veces que un video es
compartido: (1) que el contenido sea una verificacién en lugar de contenido explicativo (2) que sea presentado por
una mujer y (3) la inclusién de testimonios (correlacidn negativa). La mayor asociacidn se establece con la presencia de
mujeres como presentadoras (Rho =.215, p <.001). Ninguna de las tres variables se puede considerar factor predictivo
del nimero de veces que se comparte un video, al no entrar en ninguno de los pasos del modelo de regresidn lineal
multiple. Se rechaza, por tanto, la H2d.

3.3.5. Tasa de engagement

La variable que se asocia con mayor intensidad en sentido positivo con la tasa de engagement es que el/la presentador/a
sea mujer (Rho =.361, p <.001), seguida de la presencia de verificaciones en el contenido (Rho =.265, p <.001). Que el
tema del video sea cientifico también correlaciona en sentido positivo (Rho =.141, p <.01). Se establecen asociaciones
negativas con (1) la inclusion de testimonios en los videos (Rho =-.292, p <.001) y (2) el nUmero de palabras del texto
(Rho =-.120, p < .05). Como observamos, todas las asociaciones resultan bajas, salvo la relativa al sexo del/la presenta-
dor/a, que puede considerarse moderada. Esta Ultima variable es la Unica que predice la tasa de engagement (B=.252, p
<.001) (tabla 6), lo que nos lleva a refutar totalmente la H2e. Las demas variables contempladas en el estudio no actuan
como predictoras del engagement. Solo una de ellas —que el tema de los videos sea cientifico— se queda relativamen-
te cerca de entrar en el modelo (p = .079) que, como los anteriores, presenta una capacidad predictora de la variable
dependiente muy baja (R?=.064; Rzajustad°= .061) [R =.252, F(1, 320) = 20.629), p < .001]. El sexo del/la presentador/a
predice la tasa de engagement en un 6,1%.

Tabla 6. Variables predictoras de la tasa de engagement

X X Coeficiente estanda- )
Paso Variable predictora Rho de Spearman ) p Tolerancia
rizado ()
1 Sexo del/la 361% 252 000 1.000
presentador/a
Resumen del modelo (ultimo paso)
F p R RZ (Rzajustado)
20.629 .000 252 .064 (.061)
Significacion de los coeficientes de correlacion (Rho): * p <.001.

Los datos completos de los modelos de regresidn lineal multiple se encuentran disponibles en el siguiente enlace:
https://bit.ly/3CfWI6H
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3.4. Modelos de regresion logistica

Con el objetivo de lograr mayor precision en los datos, se implementd un estudio con modelos de regresion logistica
binaria para analizar la capacidad explicativa de las variables independientes en el comportamiento del nimero de likes,
veces compartido, comentarios, reproducciones y tasa de engagement. Para ello, fue necesario convertir estas variables
dependientes en dicotdmicas. Se utilizd como punto de corte el promedio de cada una de ellas obtenido de la muestra,
a fin de analizar el comportamiento de las variables independientes para explicar la obtencidon de un nimero de likes,
comentarios, reproducciones, veces compartido y tasa de engagement superior a la media. Se crearon, por tanto, cinco
nuevas variables dependientes nombradas y recodificadas de la siguiente forma: (1) “likesDIC” (0 = nimero de likes por
debajo de la media; 1 = nimero de likes por encima de la media), (2) “comentariosDIC” (0 = nUmero de comentarios por
debajo de la media; 1 = nimero de comentarios por encima de la media), (3) “compartidoDIC” (0 = nimero de veces
compartido por debajo de la media; 1 = niUmero de veces compartido por encima de la media), (4) “reproduccionesDIC”
(0 = nimero de reproducciones por debajo de la media; 1 = nimero de reproducciones por encima de la media) y (5)
“engagementDIC” (0 = tasa de engagement por debajo de la media; 1 = tasa de engagement por encima de la media).

En cuanto al numero de likes, ejecutamos el modelo de regresion logistica con las cuatro variables que correlacionan
con la nueva variable “likesDIC” (que el contenido sea una verificacion, que el/la presentador/a sea mujer, la presencia
de testimonios y el nimero de hashtags). Las pruebas d6mnibus de coeficientes validan el modelo (p < .01). De todas las
variables asociadas, solo una de ellas —el tipo de contenido— explica significativamente parte de la varianza del numero
de likes (p < .05). Los resultados del modelo indican que la inclusién de verificaciones en los videos (en lugar de conte-
nidos explicativos) multiplica por 2,42 la probabilidad de que un contenido obtenga un nimero de likes por encima de
la media.

También se valida el modelo para el nimero de comentarios (p < .001), que se ejecuta introduciendo Unicamente la
variable “tipo de contenido”, ya que es el Unico factor que correlaciona con la nueva variable “comentariosDIC”. El mo-
delo determina que el hecho de introducir verificaciones en los videos triplica la probabilidad de alcanzar un nimero de
comentarios por encima de la media [Exp(B) = 3.340] (p <.001).

El modelo logistico para la variable “compartidoDIC”, también refrendado por las pruebas émnibus (p < .05), muestra
que el Unico factor que explica la varianza de esta nueva variable es el sexo del/la presentador/a. En este caso, esta va-

Tabla 7. Confirmacion de las hipétesis

Hipotesis Descripcion Resultado
Hia Los videos de los Yerlﬁcadores que abordan temas sociales y politicos son los que logran mas Parcialmente confirmada
engagement en TikTok.
H1b Las verificaciones logran mas engagement en TikTok que el contenido explicativo Confirmada
Hic Los videos .de los verificadores con presentador/a logran mas engagement en TikTok que aquellos Confirmada
que no lo tienen.
H1d Los videos que incorporan locucion, ya sea en off o en cdmara, logran mas engagement en TikTok Confirmada
que aquellos que no presentan locucién.
Los videos de los verificadores que incluyen locucién en cdmara logran mas engagement en TikTok
Hle i Confirmada
que aquellos que estan locutados con voz en off.
Los videos de los verificadores con presentadora (mujer) logran mas engagement en TikTok que
H1f . Confirmada
aquellos que tienen presentador (hombre).
H Los videos de los verificadores que utilizan montaje de planos variados logran mas engagement en
9 TikTok que aquellos que optan por el plano Unico. Rechazada
Los videos de los verificadores con predominio de planos medios logran méas engagement en
H1h ) . Confirmada
TikTok que aquellos que optan por otro tipo de planos.
. Los videos de los verificadores que presentan testimonios de fuentes relevantes consiguen mas
H1i ) A Rechazada
engagement en TikTok que aquellos que no los incluyen.
. Los videos de los verificadores que introducen preguntas en el texto consiguen méas engagement
H1j . - Confirmada
en TikTok que aquellos que no las incluyen.
Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos de los verificadores son variables predictoras .
H2a . : ! Parcialmente confirmada
del nimero de likes en TikTok.
Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos de los verificadores son variables predictoras .
H2b . . L ) Parcialmente confirmada
del nimero de comentarios recibidos en TikTok.
Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos de los verificadores son variables predictoras .
H2c . : ) Parcialmente confirmada
del nimero de reproducciones logradas en TikTok.
Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos de los verificadores son variables predictoras
H2d . - ) Rechazada
del nimero de veces compartido logrado en TikTok.
Solo el tipo de contenido y la tematica de los videos de los verificadores son variables predictoras
H2e ; Rechazada
de la tasa de engagement en TikTok.
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riable se queda al borde de la significacion estadistica (p = .051). Aun asi, la incorporamos al estudio. El modelo indica
que la presencia de mujeres como presentadoras en lugar de hombres duplica la probabilidad de que los videos sean
compartidos en un numero de veces superior a la media [Exp(B) = 2.230].

La nueva variable dicotémica “reproduccionesDIC” se asocia significativamente con los siguientes factores: (1) “locucidn
en camara”, (2) “nimero de palabras en texto”, (3) “nimero de hashtags” y (4) “inclusién de temas cientificos”. De todos
ellos, el Unico que explica el comportamiento del nimero de reproducciones es que el video esté locutado en camara (p
<.05), variable que multiplica por 5 las probabilidades de que un video obtenga un nimero de reproducciones superior
a la media [Exp(B) = 5.062]. La validez del modelo es estadisticamente significativa (p <.01).

Por ultimo, también fue validada la regresion logistica para la variable “engagementDIC” (p < .001). Su varianza es ex-
plicada Unicamente por (1) la introduccién de verificaciones en los videos (p < .001) y (2) que la temdtica abordada sea
cientifica (p < .05). La inclusién de verificaciones en los videos en lugar de contenidos explicativos casi triplica la proba-
bilidad de conseguir una tasa de engagement superior al promedio [Exp(B) = 2.725]. La probabilidad de lograr este nivel
practicamente se duplica cuando el tema del video es cientifico [Exp(B) = 1.764].

Todos los datos y tablas derivados de las pruebas de regresion logistica estan disponibles en el siguiente enlace:
https://bit.ly/3Bd20iR

Dado el nimero de hipdtesis del trabajo y a fin de facilitar la comprensidn del articulo, se recoge en la tabla 7 una sintesis
del grado de confirmacion de las hipdtesis planteadas.

4. Conclusiones y discusion

De acuerdo con los hallazgos de nuestro estudio, el tipo de contenido (verificacion versus explicacion) tiene mayor im-
pacto en el engagement de los verificadores en TikTok que las tematicas de los videos. De hecho, se detecta que el tema
no constituye una variable significativa en la tasa de engagement, aspecto que confirma los hallazgos de Li et al. (2021).
En todo caso, no existe consenso sobre como afecta la temdtica al engagement en esta red social, ya que Chen et al.
(2020) y Chen et al. (2021) obtuvieron resultados opuestos a los alcanzados en este trabajo. Lo que si parece claro es que
el tipo de contenido, y concretamente que los videos introduzcan verificaciones, actia como variable significativa para
impulsar el nimero de likes, comentarios y reproducciones. Seria recomendable, por tanto, que los fact-checkers reali-
zaran mayor numero de verificaciones en detrimento del contenido explicativo (mayoritario en sus cuentas) en esta red
social, a fin de incrementar la relevancia de sus perfiles, ya que los likes, comentarios y reproducciones son tenidos en
cuenta por el algoritmo de la plataforma para hacer visibles los contenidos y alimentar sus motores de recomendacion.

A la vez, este estudio introduce el sexo del/la presentador/a como un elemento relevante y hasta ahora poco explorado
cuando se analiza la interaccion de los usuarios con el contenido en este servicio. Recuérdese que nuestros resultados
determinan que esta variable es la Unica con capacidad predictiva de la tasa de engagement. Posteriores estudios debe-
ran confirmar este aspecto.

De acuerdo con los datos obtenidos, el nimero de palabras que acompafian al texto se asocia negativamente con el
numero de reproducciones, comentarios, likes y la tasa de engagement. Estos resultados se alinean con los ultimos es-
tudios sobre marketing realizados en otras plataformas basadas en el video, como YouTube (Tafesse, 2020). Una posible
explicacién a este hecho es que, debido a la enorme oferta disponible en estos servicios, quiza la generacién de usuarios
mas joven siente mayor atraccion por los titulos mas breves (Chen et al., 2021). Lo mismo puede aplicarse para explicar
un dato de nuestro trabajo que puede considerarse contraintuitivo: el nUmero de hashtags correlaciona negativamente
con el numero de likes, comentarios y reproducciones, en oposicion a los resultados de Li et al. (2021). Este uUltimo as-
pecto podria ser indicativo de un comportamiento especifico de la variable “nimero de hashtags” para el fact-checking
en TikTok, donde aparentemente se privilegia la calidad del texto y la oportunidad del hashtag elegido frente a su exten-
sién y cantidad. Este extremo tendra ser confirmado en posteriores estudios.

Nuestro trabajo no encuentra asociaciones relevantes entre la duracion de los videos y las variables dependientes. Este he-
cho contradice estudios como el de Zhu et al. (2019), que concluyé que los usuarios de TikTok prefieren significativamente
los videos mas breves; y el de Chen et al. (2021), que encontrd correlaciones negativas entre la duracién y el nimero de
likes y comentarios recibidos. Los videos mas cortos pueden satisfacer la demanda de consumo mediatico en fragmentos
breves de tiempo y periodos intersticiales de la vida cotidiana y, por tanto, activar el uso de TikTok y las acciones de pulsar
“me gusta”, compartir y comentar. Sin embargo, estas asociaciones no han sido confirmadas en nuestra investigacion.

También merecen una especial atencion las correlaciones negativas asociadas a la variable “presencia de testimonios”,
dato ciertamente contraintuitivo. Los verificadores analizados introducen estos recursos solo en los contenidos expli-
cativos, que son los que menor tasa de engagement alcanzan. De ahi que los resultados de esta variable puedan estar
afectados por el efecto que el tipo de contenido produce sobre ella.

Asimismo, en contraposicion con los hallazgos de Wang y Yang (2020), resulta relevante el efecto positivo que tiene en
nuestro estudio la inclusidn de preguntas en el texto a fin de impulsar el nimero de likes y reproducciones. Seria reco-
mendable, por tanto, la adopcién de férmulas interrogativas en los titulos que acompaian a los videos.
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Como se observa, nuestro trabajo muestra que los distintos indicadores cuantitativos del engagement (likes, comenta-
rios, reproducciones y veces compartido) se asocian con diferentes atributos del formato y el contenido de los videos en
TikTok, confirmando las aportaciones de Li et al. (2021).

Este estudio ofrece una primera cartografia sobre un uso periodistico muy especifico de TikTok —la verificaciéon de he-
chos—en una red social emergente que paulatinamente esta siendo adoptada por los medios de comunicacidn y sus pro-
fesionales (Vazquez-Herrero; Negreira-Rey; Lopez-Garcia, 2020). En general, el estudio aporta informacién instrumental
atener en cuenta desde las empresas periodisticas a fin de producir contenido en este servicio. De forma especifica, este
conocimiento puede guiar a los fact-checkers a elaborar sus contenidos observando las variables que mayor engagement
generan en la plataforma. En definitiva, el trabajo aporta algunas claves para mejorar el impacto del contenido verifica-
do, visibilizar la actividad de los fact-checkers a nivel internacional (sobre todo entre los mas jévenes) y, por consiguiente,
afrontar con mayores garantias el desafio de la desinformacidn.

Para concluir, cabe destacar que la principal limitacion de esta investigacion se deriva de su marco temporal. El analisis se
ha cefiido a un periodo de actividad de los verificadores marcado por la pandemia por Covid-19, lo que ha podido afectar
a los resultados. Recuérdese que los temas relacionados con la ciencia y la salud se sitian entre los mas frecuentemente
tratados por los fact-checkers y alcanzan cifras elevadas de engagement. Es por ello que futuras investigaciones reali-
zadas fuera de un contexto de pandemia deberan corroborar los datos aqui presentados, especialmente aquellos que
resultan contraintuitivos como las asociaciones negativas entre el nimero de hashtags y los likes, comentarios y repro-
ducciones de las publicaciones. Otra posible limitacién del estudio deriva del funcionamiento de la propia plataforma.
Los motores de prescripcion algoritmica de los contenidos pueden, por ejemplo, impulsar la visibilidad de determinadas
tematicas frente a otras, aspecto que afectaria notablemente a los resultados obtenidos. En todo caso, resulta compli-
cado resolver esta dificultad cuando se realizan estudios en las redes sociales, dada la habitual opacidad en el disefio de
sus algoritmos (Cardon, 2018).

Asimismo, este trabajo abre futuras lineas de investigacion que deberian ampliar el foco hacia el estudio del engagement
de otros contenidos periodisticos al margen del fact-checking. En la misma linea, seria relevante observar los factores
predictivos de la viralizacion del contenido de instituciones de referencia (politicas, educativas, cientificas o sanitarias) a
fin de lograr un mayor impacto y difusion en esta plataforma.
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