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RESUMEN:  El presente artículo presenta un estudio exploratorio de la comunicación2 sobre el cambio 
climático (CC) en la red social TikTok durante la Cumbre Climática de 2021 (Glasgow, 1-12 noviembre 
2021), considerada como la última oportunidad para frenar el avance del CC. Para ello, se han exami-
nado mediante análisis de contenido los 100 vídeos con mayor número de visualizaciones durante esta 
celebración. Los resultados han mostrado un nuevo escenario comunicativo en el que los influencers 
son los actores que mayor número de vídeos publican sobre el CC. Los medios de comunicación con-
tinúan siendo un actor fundamental en la comunicación del CC y otorgan continuidad y relevancia al 
asunto. Otro resultado remarcable es una alarmante situación: la mayoría de los vídeos no citan ningún 
tipo de fuente de información. Los casos en los que se refieren fuentes son principalmente medios de 
comunicación que, a su vez, no informan del origen de los datos trasmitidos. Se puede concluir que la 
mayoría de los usuarios en TikTok de la muestra analizada aceptan el CC como un hecho verídico, sin 
embargo, no plantean situaciones de cambio, siendo meros sujetos pasivos.

Palabras clave: cambio climático; Cumbre Climática; fuentes de información; influencers; redes sociales; 
TikTok.

ABSTRACT: This article reports an exploratory study of climate change (CC) communication on the 
social network TikTok during the 2021Climate Summit (Glasgow, 1-12 November 2021), considered 
to be the last chance to halt the advance of CC. For this purpose, the 100 videos with the highest num-
ber of views during this event were examined by means of content analysis. The results have shown 
a new communication scenario in which influencers are the actors with the highest number of videos 
published in relation to CC. The media continue to be a fundamental actor in the communication of the 
CC and give continuity and relevance to the issue. Another remarkable result is an alarming situation: 
most of the videos do not cite any kind of source of information. The cases in which sources are men-
tioned are mainly media outlets which, in turn, do not report the origin of the data transmitted. It can be 
concluded that the majority of TikTok users in the sample analyzed accept CC as a fact, however, they 
do not raise situations of change, being mere passive subjects.

Key words: climate change; Climate Summit; influencers; information sources; social networks; TikTok.
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1. Introducción 
El cambio climático y, en consecuencia, el calentamiento global, constituyen el mayor desafío mun-
dial al que se enfrenta la humanidad actualmente. Se trata de un problema sumamente complejo 
desde diversas aristas, tanto desde el punto de vista científico como social, político y económico 
(Meira, 2009). A pesar de tratarse de un asunto cuyo grado de consenso dentro de la comunidad 
científica es elevado (Boykoff, 2009), existe gran controversia y debate dentro de los espacios de 
comunicación a la hora de informar sobre la temática. La complejidad del problema climático dio 
paso a la creación de una nueva área de estudio dentro de la comunicación ambiental y científica: la 
comunicación del cambio climático (en adelante, CC). Esta disciplina, que en un primer momento 
dedicó sus esfuerzos al estudio de los medios de comunicación tradicionales y la forma en que co-
municaban el CC, ha experimentado un cambio en los últimos años, principalmente debido al auge 
de las redes sociales como productoras de contenido.

En el contexto actual, una de las plataformas digitales más relevantes a nivel mundial es TikTok, 
por ello resulta de especial interés conocer qué contenidos relacionados con el CC se generan desde 
ella. TikTok destaca como plataforma que no ha sido ampliamente estudiada debido a su reciente 
consolidación en el mercado digital. Esta red social es una aplicación móvil creada en China en 
septiembre de 2016, bajo el nombre de Douyin (TikTok, Inc., 2020). En 2017, la plataforma com-
pró Musical.ly, una red social para la creación de vídeos y su trasmisión en directo, lo que generó 
la fusión de ambas plataformas. De esa forma, TikTok se consolidó como red social que permitía 
poner a disposición de sus usuarios miles de canciones libres de derechos. Sin embargo, no fue hasta 
2018 cuando empezó a ganar peso como red social, llegando a ser la aplicación más descargada en 
Estados Unidos durante ese mismo año (Serrano et al., 2020). Actualmente, según los últimos datos 
publicados en octubre de 2022, la plataforma cuenta con más de 100 millones de usuarios en Euro-
pa y 1.023 millones de usuarios activos a nivel mundial (Data Reportal, 2022). Asimismo, el grupo 
de Marketing Rebold estima que TikTok alcance los 1.500 millones de usuarios para finales de 2022 
(Marketing Insider Review, 2022), el último dato publicado de que se dispone.

La presente investigación analiza las 100 publicaciones con mayor número de visualizaciones du-
rante la Cumbre Climática de Glasgow (2021). Este evento es de especial interés, dado que se ha 
presentado como la última oportunidad para frenar el avance del CC, después de los fracasos del 
Protocolo de Kioto (1997) y del Acuerdo de París (2015).

2. Marco teórico y referencial
Las investigaciones sobre la comunicación del CC comenzaron en la década de los años 90 del siglo 
XX, con el objetivo de evaluar la transmisión de información sobre los efectos del calentamiento 
global y sus consecuencias (Suldovsky, 2017). La relevancia de esta área de conocimiento reside en 
que la imagen que las sociedades modernas han adquirido sobre el CC es una representación colec-
tiva de los distintos conocimientos disponibles en la sociedad (Lozano et al., 2014). El contexto cul-
tural, científico y psicológico adquiere gran importancia a la hora de elaborar significados sobre qué 
es el CC y qué implica en la mente de los individuos (Kindelan, 2013). Especialmente en los últimos 
años, los medios de comunicación e Internet han contribuido a modelar y rediseñar el significado 
del CC y los riesgos que conlleva.

La comunicación del CC en el ámbito académico se ha centrado tradicionalmente en la cobertura 
mediática del mismo; en particular, se han analizado los soportes convencionales, esto es, televisión, 
radio y prensa (Anderson, 1991; Boykoff, 2009; Fernández Reyes, 2002). Los primeros estudios en 
este ámbito comparten un elemento común: se centran en la cobertura mediática prestada en pe-
riodos de celebración de las cumbres del clima o en los eventos catastróficos derivados de los efectos 
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del CC (Teso et al., 2018), principalmente a través del empleo de las teorías del framing y el análisis del 
discurso (Nisbet, 2009; Wibeck, 2014). La razón del análisis de este tipo de eventos es que durante 
los mismos se amplifican los temas y se producen desarrollos en el discurso sobre el CC (Dirikx y 
Gelders, 2010).

No obstante, los estudios sobre la comunicación y la percepción pública del CC han progresado 
de diferente forma en las distintas regiones del mundo, a lo largo de los últimos cuarenta años 
(Girardi et al., 2020). En algunos países, el debate todavía gira en torno al reconocimiento del CC 
y su carácter antropogénico (Boykoff, 2013); en otros se ha centrado en el periodismo ambiental 
y el abordaje de la temática medioambiental en las noticias (Mancinas-Chávez, 2013). En el ám-
bito hispanoamericano, los estudios sobre comunicación del CC y la atención mediática hacia la 
cuestión aparecieron a partir de la década de los 90 del siglo pasado (Castillo y Carretón, 2010), 
aunque de forma intermitente y escasa (Gaitán y Piñuel, 2013; Parratt, 2009; Piñuel y Teso, 
2012). Con la llegada de Internet y su impregnación en los usos cotidianos de las personas, las 
investigaciones sobre la comunicación del CC se han enfocado a las redes sociales y la forma en 
que comunican la problemática.

Las redes sociales ofrecen un espacio comunicativo abierto al debate de la opinión pública y que 
permite crear comunidades de aprendizaje sobre distintos temas. El auge experimentado en los 
últimos años se ha evidenciado al conocer los datos del Informe Global Sobre el Entorno Digital 2022: 
el número de usuarios de Internet en el mundo alcanzó los 4.950 millones de personas, es decir, el 
62,5% de la población mundial.

En un mundo interconectado, el uso de las redes sociales ha transformado el esquema tradicio-
nal de la comunicación y, en concreto, de la comunicación de la ciencia (De-Lara, Erviti y León, 
2022). Actualmente, la emisión de información no se circunscribe a los tradicionales actores 
científicos y periodistas, sino que en las redes sociales participan también organismos interna-
cionales, representantes políticos, empresas y creadores de contenido o influencers (Francescutti, 
2018). La información publicada en estas plataformas hace que se conviertan en auténticos 
foros de debate, lo que la producción científica y académica ha vinculado positivamente a la 
participación política (Boulianne, 2015) y, por tanto, al grado de implicación y participación 
en los asuntos públicos (Segado-Boj et al., 2020). Asimismo, se ha observado un incremento del 
nivel de atención en el espacio digital hacia el CC (Zhang y Skoric, 2018). En este contexto, se 
presentan nuevas oportunidades respecto al discurso presentado sobre el CC, dado que el tra-
dicional discurso crítico de los expertos sobre la problemática medioambiental suele ser difícil 
de entender para la población general, además de paternalista, al creerse con conocimientos 
superiores (Muñoz-Pico, 2022).

De este modo, la generación de nuevos contenidos en formatos hasta ahora restringidos a otras 
temáticas (audio, vídeo, animaciones), ha permitido la presentación del asunto climático de 
forma totalmente distinta hasta el momento. Este hecho ha dado lugar, en última instancia, a 
la amplificación del mensaje de emergencia propagado en las calles a través del movimiento 
juvenil Fridays For Future y el movimiento social Extinction Rebellion, entre otros (Boykoff et 
al., 2020; Fernández Reyes, 2019). Esta facultad para visibilizar acciones protesta en las redes 
sociales ya había sido estudiada con anterioridad dentro de la academia (Alzamora y Braga, 
2014; Thorson et al., 2016).

Conscientes del poder de las redes sociales a la hora de contribuir a la creación de un ágora pública 
(Gallardo-Paúls, 2017), la mayoría de la literatura académica en los últimos años ha tomado como 
objeto de estudio la plataforma Twitter, debido a la sencillez de su interfaz (API), que permite 
obtener las publicaciones de los usuarios de forma rápida y fácil (Pearce et al., 2019). En este sentido, 
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se ha investigado el modo en que la plataforma ha cubierto eventos climáticos, como la Cumbre 
de París (Hopke y Hestres, 2018); así como las dinámicas de discusión entre los usuarios sobre el 
CC (Anderson y Huntington, 2017) y la publicación de informes del Panel Intergubernamental 
del Cambio Climático (IPCC) (Holmberg y Hellsten, 2016; Pearce et al., 2014). Otros estudios han 
abordado la presencia de la educación ambiental en Twitter (Girardi et al., 2020; Toboso et al., 
2018), aportando nuevas propuestas para elaborar estrategias comunicativas que deriven en un 
cambio social y político (Asensi y Rodrigo-Cano, 2020). También se ha estudiado la plataforma 
desde el punto de vista de las diferencias de género en la comunicación del CC (Holmberg y Hellsten, 
2015), que ha evidenciado una actitud significativamente más activa y preocupada por el impacto 
antropogénico del CC por parte de las mujeres tuiteras que por los tuiteros masculinos.

La preponderancia de las investigaciones académicas centradas en esta red social ha sido señalada 
desde el mismo campo de la comunicación del CC (Pearce et al., 2019). Así, se ha recomendado a los 
investigadores considerar estudios cualitativos donde se efectúen análisis basados en los contenidos 
multimedia como imágenes o vídeos y el estudio de otras plataformas alternativas a Twitter, con la 
intención de investigar las distintas audiencias de cada red social (Marres, 2017).

Facebook también ha sido objeto de estudio en la comunicación del CC, desde el punto de vista 
de las campañas ambientalistas y el activismo de Greenpeace (Katz-Kimchi y Manosevitch, 2015) 
y el estudio de los diferentes frames en el contenido creado por ONG climáticas en la platafor-
ma (Vu et al., 2021). Se ha identificado como estrategia más común aquella relacionada con el 
“marco diagnóstico”, es decir, las organizaciones tienden a presentar los problemas asociados al 
CC más que los impactos o las acciones que se pueden llevar a cabo. También se ha investiga-
do Facebook en relación con el discurso generado en torno a la Cumbre Mundial del Clima de 
Madrid (COP25) (De-Lara et al., 2022). Uno de los resultados más relevantes que ha obtenido 
esta investigación ha sido la detección de usuarios que ejercen gran influencia, sobre todo respec-
to a acontecimientos climáticos destacados. Esta capacidad de influir que poseen determinados 
usuarios abre nuevas posibilidades a la hora de implicar a más ciudadanos en el debate del CC 
(Anguiano y Ilundain, 2021).

Otra plataforma estudiada desde este foco ha sido Instagram, una red que permite crear y com-
partir un contenido sumamente visual a través de imágenes. Algunas investigaciones han puesto 
de manifiesto el potencial de Instagram como herramienta para la divulgación del conocimiento 
científico (Sidorenko et al., 2021), otras han desarrollado esta capacidad mediante la creación de 
propuestas para el desarrollo sostenible en la plataforma (Moral et al., 2021). También se ha analiza-
do la comunicación de la emergencia climática aplicando análisis de contenido en las publicaciones 
de Twitter e Instagram de los activistas medioambientales Greta Thunberg, Leonardo DiCaprio y 
Arturo Islas Allende (Amico et al. 2020), señalando la diversidad de temas sobre el CC que tratan, 
y destacando la diferencia de estrategias comunicativas que emplean entre los activistas de las dife-
rentes plataformas.

Por su parte, la página web para compartir vídeos en línea, YouTube, se ha investigado en cuanto 
a la comunicación del CC, al ser considerada una potente herramienta para obtener información 
sobre temas científicos y ambientales, así como un espacio abierto a los activistas medioambientales, 
las protestas y la movilización a gran escala (Askanius y Uldam, 2011). No obstante, investigadores 
como Allgaier (2019) detectaron en su muestra una amplia mayoría de vídeos contrarios al consenso 
científico existente en torno al CC: desde la negación del cambio climático antropogénico hasta la 
propagación de teorías de conspiración sobre el CC. Otros académicos se han centrado en la repre-
sentación del CC en YouTube (Muñoz-Pico et al., 2021) y han expuesto el peligro que conlleva el 
predominio de la citación de fuentes políticas por encima de las voces expertas científicas, especial-
mente a la hora de generar discusión social para tomar acciones frente al CC.
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2.1. TikTok y el cambio climático
La plataforma TikTok fue creada en 2016 bajo el nombre de Douyin, la aplicación original en el 
mercado chino. A partir de 2018 TikTok comenzó a ganar relevancia entre el público de Estados 
Unidos y Europa, llegando a ser actualmente una de las plataformas preferidas entre los usua-
rios a nivel mundial. Una de las claves de su éxito es la sencillez de su interfaz, que permite a los 
usuarios crear sus propios vídeos con el editor y, por tanto, que los usuarios creen contenidos de 
todo tipo. Además, la plataforma cuenta con un algoritmo que personaliza los vídeos que apa-
recen en el feed personal según los intereses de cada usuario, de tal forma que no aparecerán dos 
vídeos seguidos de contenido similar, sino que cada usuario en la plataforma cuenta con un tipo 
de contenido específico, único, y adaptado a sus gustos. En este sentido, TikTok alberga vídeos 
de todo tipo, desde los famosos challenges en los que se anima a modo de competición a realizar 
determinadas actividades, como bailar o cantar, hasta vídeos de divulgación científica, cómicos 
o de cocina. Normalmente, los vídeos van acompañados de hashtags, lo que permite aumentar la 
visibilidad y obtener un mayor alcance, llegando incluso a hacerse virales. La gran variedad de 
vídeos presentes en TikTok responde a la voluntad de la CEO de la plataforma de convertirla en 
una “vídeo enciclopedia” (Zhang, 2021), aunque según el último estudio publicado en octubre de 
2022 (DataReportal, 2022), el 78,2% de los usuarios de la plataforma acceden a la misma buscan-
do contenido de entretenimiento. 

Un elemento diferencial de TikTok es que está conectado con varias plataformas de comercio elec-
trónico (Taobao y Buy at Ease). Así, el objetivo original de la plataforma respecto a crear un entorno 
creativo para los usuarios ha experimentado un cambio. La red ha atraído a nuevos usuarios que 
buscan monetizar su contenido, dado que al introducir funciones de compra en la aplicación per-
mite a los creadores de contenido o influencers obtener elevados ingresos (Zhang, 2021). No obstante, 
aunque el acceso a la plataforma es gratuito, utilizar las características técnicas y la participación en 
los challenges está vinculado al pago. De hecho, numerosos creadores de contenido se suman con fre-
cuencia a los challenges para viralizar el vídeo publicado, provocando que TikTok muestre sus vídeos 
anteriores mediante el mecanismo de compensación incorporado en el algoritmo (Zhang, 2021). 
Esto permite a los influencers ganar “me gusta”, comentarios, visualizaciones y comparticiones, tanto 
en la publicación viralizada como en las anteriores. 

Según los datos publicados en Statista (2021), la distribución porcentual de los usuarios de TikTok 
por edad situaba el mayor número de usuarios en esta red social en la franja de jóvenes de entre 16 
y 24 años (45%), seguida de personas entre 25 y 40 años (33%). En el comunicado de prensa emi-
tido a principios de 2022 por el grupo de marketing Rebold, señalaron que el 28% de los usuarios 
de TikTok son menores de 18 años, el 35% tienen entre 19 y 29 años, el 18% entre 30 y 39 años, 
y finalmente, el 19% tienen más de 39 años (Marketing Insider Review, 2022). Este mismo estudio 
anuncia el crecimiento de usuarios en la plataforma entre el público más adulto. 

Los vídeos cortos y llamativos que ofrece la plataforma se han convertido en una fuente de infor-
mación científica, especialmente para las generaciones más jóvenes (Schellewald, 2021; Stubenvoll 
et al., 2021). No obstante, Basch et al. (2022) han alertado sobre la falta de profesionales creíbles en 
los vídeos de TikTok y sobre los beneficios, pero también peligros, de usar tales plataformas de di-
fusión para los profesionales de la salud y el medioambiente. Zhu et al. (2020) realizaron un análisis 
de contenido de los vídeos publicados en TikTok por los departamentos de salud pública en China 
y concluyeron que los ciudadanos visualizaban con mayor frecuencia vídeos con dibujos animados 
y cuya duración fuese inferior a los 60 segundos. Hautea et al. (2021), por su parte, han estudiado el 
activismo climático en TikTok y han señalado la confusión entre las cuestiones ambientales específi-
cas del clima y temas generales, lo que indicaría una conciencia vaga del problema y una sensación 
generalizada de impotencia ante el problema del CC.
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3. Diseño metodológico

3.1 Objetivos y muestra
El objetivo general de la investigación es averiguar cómo se divulga el cambio climático en TikTok, 
dado que la emergencia climática es el peor problema que enfrenta la humanidad actualmente y 
esta red social es la de mayor crecimiento a nivel mundial.

Así, se han establecido tres objetivos específicos que responden a diferentes focos de atención, pero 
que permiten obtener una primera aproximación al tipo de contenido que se emite en la plataforma 
sobre CC. En este sentido, el primer objetivo específico se centra en averiguar quiénes son los prin-
cipales actores en la comunicación del cambio climático en TikTok y cuáles son sus características, 
esto es, el género del emisor, el idioma y el país de origen. El segundo objetivo específico es descubrir 
cuál es el contenido de los vídeos: su carácter temático, las narrativas que transmiten y los encuadres 
principal y específico que presentan. Finalmente, el tercer objetivo específico es conocer si se citan 
fuentes de información en los vídeos y su tipología. 

Para abordar estos objetivos se ha analizado el contenido de los 100 vídeos con mayor número 
de visualizaciones difundidos a nivel internacional por los usuarios de TikTok durante la Cumbre 
Climática de Glasgow 2021. En primer lugar, se eliminaron las cookies del dispositivo, así como la 
memoria caché, y se procedió a crear una cuenta nueva en la plataforma, de forma que el algoritmo 
no pudiese afectar en los resultados del estudio. La muestra se ha obtenido atendiendo a dos requi-
sitos: 1) estar publicados entre el 30 de octubre y el 13 de noviembre de 2021, y 2) incluir alguno de 
los hashtags #Cop26 #climatechange o #cambioclimatico. El cumplimiento de estas dos premisas 
permite obtener los vídeos publicados durante el evento climático que mayor visibilidad han alcan-
zado entre los usuarios a nivel internacional.

La metodología empleada responde a un complejo sistema de categorización de los emisores, al 
análisis de contenido textual temático, con enfoque narrativo y de encuadres específicos, correspon-
diente al método del framing. Se ha empleado una metodología inductiva, inicialmente, de forma 
que se realizó un primer protocolo de análisis con las categorías consideradas más relevantes. Más 
tarde, se efectuó una prueba piloto del estudio y se amplió el protocolo de análisis con todas las ca-
tegorías presentes en esta investigación, de forma deductiva.

Globalmente, se trata de un estudio exploratorio, de carácter cuantitativo-cualitativo y con enfoque 
de análisis de contenido múltiple.

3.2 Sistema de categorías 

a. Actores. Para comprender quiénes son los principales actores se ha creado la variable “rol del 
emisor”, que consta de las siguientes categorías (gráfico 1):

- Infuencers y creadores de contenido: se trata de usuarios que cuentan con más de 500 segui-
dores en TikTok, cifra a partir de la cual se puede monetizar el contenido publicado (Gräve, 
2019). Cuentan con una audiencia elevada que les permite constituirse como modelos de 
referencia.

- Marcas y empresas.

- Representantes políticos.

- ONG e instituciones no gubernamentales.
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- Activistas medioambientales.

- Medios de comunicación, periodistas y comunicadores.

- Ciudadanos, usuarios de TikTok: poseen menos de 500 seguidores y son personas que utilizan 
la red social como medio de ocio, no buscan transmitir ningún mensaje en particular o dar a 
conocer un estilo de vida concreto.

Además, se han creado otras variables para comprender las características del emisor: género, país 
e idioma. Respecto al género, se ha añadido una cuarta categoría aparte de las clásicas distinciones 
binarias “hombre/mujer” y “no consta”, a saber, “persona no binaria”, con la intención de poder 
abarcar la diversidad de género.

b. Tematización. Se investiga a través de la tematización predominante, que puede ser política, eco-
nómica, medioambiental, social o cultural, relacionada con protestas y activismo medioambiental, 
científica u otras.

c. Narrativa. Se analiza la narrativa principal empleada para transmitir el mensaje, para la que se 
establecieron las siguientes categorías:

- Informativo o pieza informativa. Se explican los hechos relacionados con el CC de forma 
objetiva e imparcial. 

- Denuncia. Se advierte de sucesos o conductas irregulares.

- Crítica. Se juzgan situaciones y conductas usualmente de forma desfavorable. 

- Implicación social. Se anima a tomar acción por la causa medioambiental, normalmente 
tratando de comprometer a la sociedad contra el cambio climático. 

- Didáctico o científico. El objetivo es enseñar y divulgar acerca del CC.

- Burla, sátira e ironía. Se emplea el humor y los tintes sarcásticos para ridiculizar algo o alguien.

- Catastrofista. Se presenta el CC como un hecho incontrolable y sumamente preocupante.

- Negacionismo del CC.

- Publicidad de empresas o marcas. Se promociona la venta de productos y/o servicios sosteni-
bles a nivel medioambiental. Se encuentra relacionado con el greenwashing, esto es, una serie de 
estrategias de marketing destinadas a promover la comercialización de productos respetuosos 
con el medioambiente con la intención de desviar la atención de otras actividades perjudicia-
les, esencialmente a través de formas engañosas e ilusorias (De Freitas Netto et al., 2020).

- Otros. Cualquier otra narrativa no presente en las categorías anteriores. 

d. Fuentes citadas. Vinculado al carácter informativo o divulgativo de los mensajes, se anotó ma-
nualmente el número de citas de cada vídeo en la variable “número de fuentes citadas” y, posterior-
mente, se escogió el tipo de autoridad epistemológica a la que se hace referencia: científica, política, 
económica, organizaciones y ONG, medios de comunicación u otras fuentes.

e. Contexto temporal. Se ha considerado importante crear una variable que respondiese al tipo de 
mensaje emitido en base al contexto temporal al que se hace referencia: presente, pasado, futuro 
inmediato (por ejemplo, la Agenda 2030) o futuro lejano (la Agenda 2050 y posterior). Esta catego-
rización proporciona información sobre si el CC es concebido por los usuarios como un problema 
actual o no.
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f. Framing. En cuanto al encuadre principal de los vídeos, se aborda el aspecto de la realidad más 
enfatizado en ellos, para lo que se establecieron los siguientes parámetros:

- Se acepta la existencia del CC como realidad.

- Se niega la existencia del CC como realidad, es decir, negacionismo climático

- Otros no relacionados con el CC. El vídeo no expone ningún asunto relacionado con el CC.

De forma más profunda, se creó otra variable para averiguar el encuadre específico de cada vídeo, 
de entre la lista establecida:

- Optimista. Supone que el CC se puede solucionar mediante acciones individuales y/o colec-
tivas, se hace hincapié en las soluciones o medidas de adaptación/mitigación del CC.

- Pesimista. Se hace hincapié únicamente en los aspectos negativos que conlleva el CC, no se 
expone ningún tipo de solución frente al problema.

- Pesimista pragmático. No se aportan soluciones al CC y además, se opina que dada la mag-
nitud del problema, carece de sentido adoptar cualquier tipo de acción individual, dado que 
no cambiará el problema.

- Pesimista crítico. Se enfrenta al problema climático desde las reclamas de justicia social y 
medioambiental, así como demandas de responsabilidad política y/o ciudadana.

- Catastrofista. Se encuentra relacionado con la denominada “ansiedad climática”, se presenta 
con un tono alarmista y se hace énfasis en la premisa de que la situación está fuera del control 
humano.

- Otros. Cualquier otro encuadre específico que no responda a la categorización anterior.

g. Viralidad. Otras variables incluidas en el diseño son aquellas relacionadas con los índices de po-
pularidad en TikTok: número de visualizaciones, número de “me gusta”, número de comentarios, 
número de shares o veces compartido y duración (en segundos) de los vídeos. Se consideran relevan-
tes a la hora de situar la visibilidad de las publicaciones y el nivel de interacción de los usuarios con 
dicho contenido, aunque no corresponden a los objetivos de esta investigación.

Gráfico 1. Sistema de categorías de análisis

Fuente: elaboración propia (2023).
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3.3. Intercodificación y limitaciones
El acuerdo entre intercodificadores se midió mediante el índice Kappa (k) de Cohen, una prueba 
comúnmente utilizada para determinar la medida en que hubo coincidencia en la clasificación de 
las variables entre dos codificadores independientes. Los datos se procesaron con el programa SPSS 
y los resultados fueron los siguientes, para áreas distintas del sistema de categorías.

1. El índice k de Cohen para las variables relacionadas con los principales actores de la comunica-
ción del CC en TikTok y sus características arrojó un acuerdo muy bueno entre los juicios de los 
codificadores, k= 0,804, IC 95%, p< 0,001.

2. El coeficiente k de Cohen para el mensaje emitido por los usuarios arrojó un acuerdo bueno entre 
los codificadores, k= 0,737, IC 95%, p< 0,001. 

3. En cuanto a los encuadres de los vídeos, el k de Cohen resultó un acuerdo bueno entre los codifi-
cadores, k= 0,734, IC 95%, p< 0,001.

4. El k de Cohen para las fuentes de información citadas en los vídeos arrojó un acuerdo muy bueno 
entre los juicios de los codificadores, k= 1,000, IC 95%, p< 0,001.

A pesar de los óptimos resultados proporcionados por esta medida de concordancia, las autoras 
somos conscientes de la limitación que representa la muestra analizada de 100 vídeos, así como de 
la acotación temporal de este estudio correspondiente a la Cumbre Climática de Glasgow (2021).

4. Resultados 
Los días con mayor número de publicaciones en TikTok relacionados con el CC y la Conferencia 
de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático (COP26) fueron el 1 y 2 de noviembre de 2021, 
inmediatamente después del inicio el 31 de octubre en Glasgow. Durante este periodo de tiempo, se 
produjo una amplificación del asunto climático y se desarrolló el discurso medioambiental, como es 
habitual en la celebración de este tipo de eventos (Dirikx y Gelders, 2010).

La Tabla 1 muestra una serie de datos cuantitativos de los índices de popularidad y la duración de 
los vídeos, lo que permite situar el alcance y la repercusión de las publicaciones relacionadas con el 
CC en la plataforma. La variable “número de visualizaciones” alcanza puntos elevados, incluso en 
sus valores mínimos. Este hecho puede mostrar una tendencia a consumir más contenido relaciona-
do con el CC por parte de los usuarios de TikTok.

Tabla 1. Índices de popularidad de la muestra analizada 

Nº 
Visualización Nº me gustas Nº 

comentarios Nº shares Duración 
(segundos)

Mínimo 110.800 124 0 1 9

Máximo 12.900.000 16.000.000 17.000 114.000 174

Media 837.377 249.007 1.344 3.231 37,05

N válidos 100 100 100 100 100

Fuente: elaboración propia (2023).

Atendiendo al complejo sistema de categorías, los resultados se dividen en cuatro áreas globales que 
corresponden a categorías cruzadas.
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4.1 Principales actores y sus características
El 40% de los vídeos publicados en TikTok relacionados con el CC durante la Cumbre de Glasgow 
fueron emitidos por influencers (Gráfico 2). Un 32% correspondió a medios de comunicación, perio-
distas y comunicadores. Las marcas y empresas, así como las ONG y organizaciones no guberna-
mentales publicaron cada una un 9% del total de la muestra. Los activistas medioambientales y los 
usuarios correspondientes a ciudadanos no creadores de contenido representan cada uno el 4% de 
los vídeos. Apenas un 2% de los vídeos fueron publicados por representantes políticos o instituciones 
ligadas a la esfera pública.

Gráfico 2. Rol del emisor

Fuente: elaboración propia (2023).

No obstante, a pesar de ser los influencers los actores que publican más vídeos relacionados con el CC, 
destacan los medios de comunicación y periodistas como los emisores que mayor continuidad dan 
a la temática. La Tabla 2 muestra los 10 usuarios con mayor número de vídeos publicados sobre el 
CC, de los cuales 7 son cuentas vinculadas a medios de comunicación o periodistas.

Tabla 2. Usuarios con mayor número de vídeos sobre CC

Usuario en TikTok Nº videos publicados Rol del emisor

Rosemedley 5 Influencer

Yahoonews 3 Medio de comunicación

Sophiasmithgaler 3 Periodista

News.com.au 3 Medio de comunicación

Iberdrola 3 Marcas y empresas

Act2alityespanol 2 Medio de comunicación

Brantsa 2 Influencer

Elmitinrd 2 Medio de comunicación

Maxfostercnn 2 Periodista

Nowthispolitics 2 Medio de comunicación

Fuente: elaboración propia (2023).
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Las características del emisor se han obtenido a través de las variables de género, país e idioma. En 
el primer caso, el género del emisor, sólo se ha podido analizar el 45% de los vídeos, dado que el otro 
55% ha sido categorizado como “no consta”, en referencia a cuentas sin un género concreto, como 
es el caso de medios de comunicación, partidos políticos, instituciones y organismos internacionales. 
Del total de los vídeos con género asignable, un 26% pertenecen a hombres y un 19% a mujeres 
(Gráfico 3). A pesar de haber incluido otras categorías que responden al amplio espectro del género, 
los resultados se han dividido entre vídeos emitidos por mujeres y por hombres.

Gráfico 3. Género del emisor

Fuente: elaboración propia (2023).

En este sentido, se ha analizado el género del emisor atendiendo a su rol dentro de la red social. La 
Tabla 3 revela que el doble de hombres influencers que mujeres han publicado vídeos relacionados con 
el CC. En el caso de las marcas y empresas, también se da este patrón, con dos usuarios directores 
de su propia empresa y que han divulgado este tipo de contenido. En cambio, son más las mujeres 
periodistas y las usuarias no creadoras de contenido las que han difundido vídeos sobre la temática. 
Los activistas medioambientales se encuentran en la misma posición que las mujeres activistas.

Tabla 3. Rol del emisor y su género

Rol del emisor Mujer Hombre

Influencers 9 18

Periodistas 6 4

Ciudadanos usuarios 3 1

Marcas y empresas 0 2

Activistas medioambientales 1 1

TOTAL 19 26

Fuente: elaboración propia (2023).

El idioma preferido por los usuarios para comunicar el contenido de los vídeos es el inglés (89%), 
seguido a mucha distancia del español (8%). Otros idiomas minoritarios en los que se han publicado 

19%

26%
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los vídeos son francés, italiano y portugués, con un 1% del total cada uno. La causa que justifica 
estos hechos se debe principalmente a dos razones: por una parte, el idioma inglés goza del prestigio 
de ser una lengua más comúnmente entendida por la mayoría de la población mundial, y por 
otra, un 39% de los vídeos se han divulgado desde el Reino Unido, particularmente Escocia, lugar 
donde se celebró la Cumbre climática de Glasgow. Otros países desde los cuales se han publicado 
los vídeos son Estados Unidos (9%), España (5%), Canadá y Australia (3% cada uno), México y 
República Dominicana (2% cada uno). De forma aislada, se han difundido vídeos desde Italia (1%), 
Francia (1%), Costa Rica (1%), Ecuador (1%), Colombia (1%) y Brasil (1%). El resto de los vídeos 
(28%) ha computado como “no consta”, dado que son medios de comunicación y organizaciones 
internacionales.

4.2. Encuadres principal y específico de los vídeos
El 66% de los vídeos de la muestra comunican el CC como un hecho real (Gráfico 4), en contra-
posición al 1% de los vídeos que niegan su existencia. El 34% de los vídeos no están relacionados 
con el CC, aunque se han incluido alguno de los hashtags #cop26, #climatechange o #cambio-
climatico. La causa del empleo de estas etiquetas es que mediante las mismas los vídeos obtienen 
mayor número de visualizaciones y, por ende, mayor visibilidad, puesto que durante el periodo de 
tiempo en que se desarrolló la Cumbre de Glasgow, el CC cobró mayor importancia en las redes 
sociales.

Gráfico 4. Encuadre principal o framing en los vídeos

Fuente: elaboración propia (2023).

El encuadre específico de los vídeos que aceptan el CC como una realidad es diverso (Gráfico 5). 
Un 48% de los vídeos se han categorizado como “otros”, esto es, el CC es concebido como real 
pero no se afronta de ninguna forma concreta, no presentan soluciones de mitigación o adaptación 
al CC ni tampoco muestran preocupación o alarmismo por la situación climática. El 28% de los 
vídeos poseen un encuadre optimista, de forma que su contenido supone que el CC se puede solu-
cionar mediante acciones individuales y/o colectivas, y por ello, se proponen acciones y conductas 
encaminadas a frenar el CC. El 22% de los vídeos se encuadran como pesimista crítico, es decir, se 
abordan temas derivados de las desigualdades sociales y económicas propiciadas por el CC. Apenas 
un 1% presenta un encuadre específico puramente pesimista en el que se no se propone ningún tipo 
de solución frente al problema climático. El resto de los encuadres específicos no están presentes en 
la muestra analizada.

66%

1%

34%
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Gráfico 5. Encuadre específico de los vídeos

Fuente: elaboración propia (2023).

4.3. Tipología de mensajes del CC en TikTok
Con la finalidad de analizar el mensaje difundido en los vídeos se ha estudiado, en primer lugar, 
la tematización. Los resultados de esta variable se encuentran repartidos entre distintas categorías 
(Gráfico 6). Los temas medioambientales representan el mayor número porcentual de vídeos (35%), 
seguido de temas políticos (28%) y sociales o culturales (27%). Otros temas menos presentes en los 
vídeos son protestas y activismo (9%) y asuntos científicos (1%).

Gráfico 6. Tematización de los vídeos 

Fuente: elaboración propia (2023).

En la Tabla 4 se muestran ejemplos de los principales temas abordados por los usuarios en TikTok 
atendiendo a la frecuencia de aparición en los vídeos. Destaca el escaso número de publicaciones 
relacionados con las protestas y el activismo, especialmente en comparación con otras plataformas. 
Este dato indica que TikTok no es una red social orientada al activismo medioambiental ni a la 
divulgación de contenido científico relacionado con el CC.
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Tabla 4. Ejemplos de los principales temas presentes en los vídeos

Tematización Ejemplos

Medioambiental Zero waste, COP26, ecotips, cambio climático, 
calentamiento global

Política Discursos de políticos en la COP26, políticas 
medioambientales, políticas sobre CC

Social/cultural Vídeos cómicos, vida de influencers y figuras públicas

Protestas y activismo Manifestación de Greta Thunberg a las afueras de la 
COP26, activistas indígenas

Científica Explicación del funcionamiento del motor de los 
coches eléctricos

Fuente: elaboración propia (2023).

Igualmente, se ha analizado la narrativa predominante en los vídeos. De nuevo, los resultados se en-
cuentran repartidos entre distintas categorías (Gráfico 7). La narrativa informativa es la que mayor 
porcentaje de vídeos aglutina (22%), casi igualada a la de burla, sátira e ironía (21%). La narrativa 
de crítica y otros representan cada una el 13% de los vídeos, seguida de implicación social y activis-
mo (10%) y publicidad de empresas (9%). Las narrativas menos presentes en los vídeos son didáctica 
o científica (6%), denuncia (5%), catastrofista (1%) y negacionista del CC (1%). En consonancia con 
los datos expuestos sobre el encuadre principal y específico de los vídeos, las narrativas relacionadas 
con los tonos de alarmismo y negacionismo climático apenas aparecen en las publicaciones de la 
muestra.

Gráfico 7. Narrativas predominantes en los vídeos

Fuente: elaboración propia (2023).

Con la intención de obtener un análisis más detallado sobre el tipo de contenido difundido por los 
distintos actores en la plataforma, se han cruzado los datos obtenidos de tematización y narrativas 
predominantes con el rol del emisor. La Tabla 5 muestra las temáticas y narrativas más recurren-
tes en los vídeos difundidos por cada emisor. Así, se aprecia que los influencers no abordan temas 
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medioambientales a pesar de ser los principales actores, prefiriendo crear un contenido humorísti-
co y ligero con la intención de aumentar sus seguidores. Las marcas y empresas sí plantean temas 
medioambientales, pero desde la narrativa de publicidad empresarial. Así, estas cuentas tratan de 
captar nuevos clientes a través un discurso marcado por la supuesta sostenibilidad medioambiental 
de sus productos y/o servicios. Los representantes políticos también exponen temas medioambien-
tales, aunque las narrativas que emplean están encaminadas a denunciar situaciones irregulares y 
llaman al compromiso social. 

Las ONG e instituciones no gubernamentales comparten con los anteriores actores el contenido de 
temas medioambientales, pero combinan esta temática con la relacionada con las protestas y el ac-
tivismo, tratando de concienciar a la población sobre el CC y sus consecuencias, esencialmente con 
las narrativas de implicación social y didáctica o científica. Los activistas medioambientales tratan 
temas relacionados con las protestas, sin embargo, su estrategia narrativa se centra en denunciar 
situaciones de desigualdad social provocadas por el CC con la finalidad de que la sociedad adquiera 
cierto grado de responsabilidad frente al problema.

Los medios de comunicación y periodistas principalmente informan sobre temas políticos y 
medioambientales, aunque también emplean un tono más informal en TikTok, creando vídeos sa-
tíricos y burlescos sobre representantes políticos en la Cumbre climática. Ejemplo de ello es el caso 
de Scott Morrison, político australiano que acudió a la conferencia habiendo negado públicamente 
la existencia del CC. Finalmente, los ciudadanos usuarios publican vídeos sobre temas políticos y 
a menudo recurren a la burla e ironía, junto con otros temas sociales y culturales como el elevado 
número de policías a las afueras de la conferencia en Glasgow.

Tabla 5. Temáticas y narrativas más recurrentes según el rol del emisor

Rol del emisor Tematización predominante Narrativas empleadas

Influencers
Social/cultural Otros

Política Burla, sátira e ironía

Marcas y empresas Medioambiental Publicidad de empresas/marcas

Representantes políticos
Medioambiental Denuncia

Implicación social

ONG y organizaciones no 
gubernamentales

Medioambiental Implicación social

Protestas y activismo Didáctico/científico

Activistas medioambientales
Protestas y activismo Implicación social

Denuncia

Medios de comunicación y 
periodistas

Política Informativo

Medioambiental Burla, sátira e ironía

Ciudadanos usuarios
Política Informativo

Social/cultural Burla, sátira e ironía

Fuente: elaboración propia (2023).

En última instancia, es pertinente señalar el hecho de que la mayoría de los vídeos (94%) emiten un 
mensaje en el marco temporal presente. El resto de los vídeos se dividen entre un 2% que hacen re-
ferencia al pasado, un 3% al futuro inmediato (como la Agenda 2030) y un 1% al futuro lejano (por 
ejemplo, los objetivos europeos fijados para el año 2050). Este dato puede indicar una consideración 
del problema climático como un hecho actual y urgente por parte de los usuarios de TikTok.
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4.4. Fuentes de información citadas en los vídeos
La mayoría de los vídeos (77%) en TikTok no citan ninguna fuente (Gráfico 8) directa o indirecta-
mente, ni en el contenido audiovisual ni en el texto de la publicación. El 17% citan una sola fuente 
de información, el 2% cuatro fuentes y de forma aislada, tan sólo el 1% de la muestra cita tres, 
cinco, ocho o incluso nueve fuentes de información.

  Gráfico 8. Número de fuentes citadas en los vídeos

Fuente: elaboración propia (2023).

Del escaso porcentaje (23%) de los vídeos que citan alguna fuente (Gráfico 9), el mayor número de 
publicaciones refieren a los medios de comunicación y periodistas (10%), seguido de fuentes científi-
cas, políticas o de organizaciones (3% cada una) y fuentes económicas u otras (2% cada una). 

Gráfico 9. Tipología de las fuentes citadas

Fuente: elaboración propia (2023).

Además, el análisis del número de fuentes citadas según el rol del emisor ha revelado que 34 de 40 
influencers no cita ninguna fuente, y en los casos en que se cita alguna fuente, ésta es de medios de 
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comunicación. El problema surge cuando estos actores, los medios de comunicación, de 32 vídeos 
publicados, no citan ninguna fuente en 21. Por su parte, el resto de los actores no cita ninguna fuente 
en ningún vídeo. Estos datos esbozan un grave problema, puesto que en la mayoría de los casos no 
se cita ninguna fuente, y en los casos en los que sí, se refiere a medios de comunicación que, a su vez, 
no informan acerca del origen de la información expuesta.

5. Discusión y conclusiones
A la luz de los resultados obtenidos, se aprecia la irrupción de los influencers (40%) como actores des-
tacables en la comunicación del CC en TikTok. Como consecuencia de este hecho, sería recomen-
dable estudiar el grado de implicación real que poseen en el asunto, de forma que se pueda dilucidar 
si el CC es una cuestión que les preocupa o si, por el contrario, publican vídeos con la intención de 
ganar visibilidad y engagement en la plataforma.

El estudio ha mostrado que otro actor importante a la hora de comunicar el CC en TikTok son 
los medios de comunicación, periodistas y comunicadores (32%). Este dato es positivo, dado que 
responde a ciertas reclamas expresadas desde colectivos de periodistas ambientales e investigaciones 
anteriores (Teso-Alonso et al., 2021). Además, la continuidad que otorgan a la temática demuestra 
que el CC es un asunto que ha ido cobrando mayor espacio e importancia en el sistema mediático.

Las marcas y empresas, junto con las ONG e instituciones no gubernamentales han sido los dos 
grandes actores que han aparecido en la muestra, igualados en puntos porcentuales (9% cada uno). 
Por una parte, es interesante observar cómo los sectores económicos, que habían sido los grandes 
desaparecidos en la comunicación del CC, han publicado vídeos sobre la temática y, por tanto, han 
puesto de manifiesto que existen otro tipo de intereses sectoriales que responden a nuevos públicos 
(Teso-Alonso y Lozano Ascencio, 2022). Por otra parte, resulta sorprendente el escaso número de 
publicaciones realizadas desde las organizaciones no gubernamentales y ONG, especialmente en 
relación con otras plataformas. De forma similar ocurre con los activistas medioambientales (4%), 
lo que puede indicar, en última instancia, que TikTok no es una red social orientada a este tipo de 
acciones.

Un resultado llamativo es la escasa presencia de los representantes políticos (2%) en la comunicación 
del CC. Se debe tener en cuenta que esta red social es relativamente joven y aún no está comple-
tamente integrada dentro del ecosistema político. No obstante, es pertinente examinar en futuras 
investigaciones el número de usuarios vinculados a la esfera política y el grado de importancia que 
se le otorga desde estas cuentas al CC. 

Respecto a las características del emisor, era de esperar que el principal idioma de los vídeos fuese el 
inglés (89%), tal y como se ha comentado en el apartado de los resultados. De igual forma, al haber-
se celebrado la Cumbre Climática en Glasgow (Escocia), adquiere sentido que el mayor porcentaje 
de los vídeos se hayan publicado desde el Reino Unido (39%). Sin embargo, la predominancia del 
género masculino (26% frente al 19% de mujeres) a la hora comunicar sobre el CC en la plataforma 
difiere de estudios previos. Por ejemplo, en el caso de los influencers, donde los hombres (18) doblan 
a las mujeres (9) en cuanto a número de publicaciones, es significativo el hecho de que hay más 
mujeres influencers en TikTok que hombres (Statista, 2021; DataReportal, 2022). Además, de los siete 
influencers que mayor rédito económico obtienen en la plataforma, cinco son mujeres, pero apenas 
comunican temas relacionados con el CC (Statista, 2022).

En cuanto al encuadre mayoritario de los vídeos, el estudio ha mostrado que existe un amplio núme-
ro de usuarios en TikTok que conciben el CC como un hecho real, dato que puede estar relacionado 
con la joven audiencia que caracteriza a la plataforma (Statista, 2022; Marketing Rebold, 2022). 
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Con todo, existe un significativo número de vídeos con el encuadre específico de “otros”. En otras 
palabras, la mayoría de los usuarios en TikTok aceptan el CC como un hecho verídico, pero no pro-
porcionan estrategias de cambio frente a la situación, lo que puede llegar a situar a dichos usuarios 
como sujetos pasivos en la comunicación del CC en la plataforma. Por su parte, el ínfimo porcentaje 
de vídeos negacionistas del CC parece indicar que el grado de polarización entre las personas que 
aceptan el CC y los escépticos climáticos no es tan elevado como puede darse en otras redes sociales 
como Twitter (Del Vicario et al., 2015; Williams et al., 2015). 

Los resultados han mostrado que los usuarios de TikTok son conscientes de la gravedad del asun-
to climático y lo conciben como un problema actual. Así, el tema más difundido en los vídeos es 
medioambiental (35%), siendo recurrentes los vídeos relacionados con consejos y acciones indivi-
duales para ayudar al planeta, como es el caso de los ecotips (consejos ecológicos) y las medidas zero 
waste (evitar el desperdicio de productos). También se ha observado el uso de la plataforma para in-
formarse sobre diversas noticias, por ejemplo, los asuntos a debatir en la COP26. Esto demuestra la 
premisa que habían mostrado investigaciones previas sobre la constitución de TikTok como fuente 
de información para los más jóvenes (Schellewald, 2021; Stubenvoll et al., 2021).

Asimismo, destaca el elevado número de vídeos que abordan temas políticos, especialmente por-
que lo hacen desde una narrativa burlesca, satírica y crítica, lo que podría apuntar hacia unos 
niveles elevados de desafección política por parte de la ciudadanía. Casi igualados se encuentran 
los temas sociales y culturales, que no abordan directamente asuntos relacionados con el CC. De 
nuevo, los temas menos presentes en TikTok son aquellos relacionados con las protestas y el acti-
vismo medioambiental, junto con la divulgación científica sobre el CC. Este dato concuerda con 
lo anteriormente expuesto: la plataforma no es la preferida para implicar socialmente a la ciuda-
danía sobre CC. Es importante remarcar la importancia que posee el activismo medioambiental 
y la divulgación de contenido científico en las redes sociales, puesto que su ausencia conlleva el 
peligro de que la ciudadanía no esté correctamente informada de los riesgos que implican ciertas 
acciones, especialmente en lo que se refiere al blanqueamiento de ciertas actividades empresa-
riales (greenwashing). En este sentido, aunque son relativamente pocos los vídeos con narrativa de 
publicidad empresarial que aparecen en la muestra analizada, este tipo de contenido representa 
una amenaza en términos medioambientales, tal y como alertaba Greta Thunberg a las afueras 
de la COP26.

No obstante, aunque los resultados a priori han concluido que la tematización predominante en 
los vídeos es medioambiental, al comparar los datos obtenidos de esta variable y las narrativas más 
recurrentes con el rol del emisor, se ha observado que el tipo de mensaje difundido varía según el 
tipo de actor. Así, los principales actores, los influencers, prefieren tratar temas sociales y culturales, 
así como políticos, a menudo empleando narrativas burlescas, satíricas y otras. En cambio, el resto 
de los actores, a excepción de los ciudadanos, divulgan temas medioambientales. En algunos casos, 
como las ONG y los activistas medioambientales, también difunden temas relacionados con las pro-
testas y el activismo. Estos datos son indicativos de que el mensaje propagado por los influencers en 
TikTok responde a una estrategia de búsqueda de visibilidad atendiendo a los acontecimientos del 
momento, más que a un mensaje profundo y argumentado sobre el problema del CC.

En última instancia, los resultados han puesto de manifiesto un problema actual y urgente: la ma-
yoría de los vídeos (77%) en TikTok no citan ninguna fuente de información. Además, se trata de 
una situación paradójica, ya que de los casos en los que se cita alguna fuente, gran parte alude a los 
medios de comunicación, pero a su vez, estos actores no explican el origen de la información que 
publican. Estos resultados son similares a los que encontraron Veltri y Atanasova (2017) en Twitter, 
así como el estudio realizado por Newman (2017) en la misma plataforma. Estas investigaciones 
constataron la escasa presencia de fuentes de información en las redes sociales, y señalaron que la 
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mayoría de las citas cuando se habla de CC en las plataformas, refieren a medios de comunicación, 
tanto convencionales como nuevos (por ejemplo, Buzzfeed o Huffington Post).

Aunque las limitaciones de este estudio se centran en la cantidad de la muestra y la explicación 
con enfoque cuantitativo, este arroja una panorámica inicial de estudio sobre el CC en TikTok aún 
novedosa. A partir de aquí, la ampliación de la muestra y el detalle cualitativo se plantean como 
futura investigación.

Es importante recordar que TikTok es una plataforma con fin de lucro cuyo algoritmo favorece el 
contenido con mayor número de interacciones entre los usuarios, independientemente de si la infor-
mación es verídica o no. Es necesario que la calidad prime en la información que circula en las redes 
sociales. Por ello, es pertinente plantear una primera aproximación a la solución de este problema: 
la implantación de un filtro en las redes sociales que asegure a los usuarios la calidad y veracidad 
de la información publicada. Paralelamente, se torna imprescindible la educación y concienciación 
de la ciudadanía como gran herramienta que puede ayudar en la lucha contra la proliferación de 
noticias falsas y la desinformación.
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