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1 Introducció 
 
La creació i producció de contingut informatiu ha estat modificada des de la irrupció 
d’internet. Encara avui, l’any 2023, continua la seva revolució amb les xarxes socials i 
l’aparició de nous agents comunicatius dins aquest entorn digital. La informació es 
trasllada a espais on la circulació de vídeos i imatges queda sotmesa a les polítiques i 
condicions de les empreses que controlen les xarxes socials. Una de les xarxes socials 
amb més impacte durant els últims anys ha estat TikTok. Dins aquesta plataforma han 
sorgit creadors de contingut, també anomenats ‘influencers’, que es dediquen a la difusió 
de contingut a través del seu perfil, considerat de gran impacte.  
 
Un dels espais on s’ha aprofitat aquesta difusió és dins la informació, la població 
consumeix durant hores contingut a xarxes socials i una part és contingut informatiu. Dins 
la informació, existeix una part dedicada al món de l’esport, tal com succeeix als mitjans 
de comunicació tradicionals, i en el cas de les xarxes socials s’identifiquen nombrosos 
creadors dedicats a aquesta branca informativa. Aquests creadors poden estar vinculats 
amb el món de la comunicació tradicional i tenir una formació com a professional del 
sector o bé esdevenir usuaris anònims que han iniciat el seu contacte amb la informació 
des de la mateixa plataforma. El contingut difós recull unes característiques visuals que 
poden ser semblants als productes periodístics tradicionals emesos a mitjans com la 
televisió, però que encara no ha estat estudiat en profunditat pel que fa a la seva formalitat 
i estètica comunicativa.  
 
Aquest Treball de Fi de Grau estudia les característiques formals del contingut publicat a 
TikTok, en concret el de temàtica esportiva, per part dels creadors digitals considerats 
nous agents comunicatius. Un espai on regna l’entreteniment esdevé una plataforma on 
s’incrusta la informació i lluita per obtenir l’atenció d’un públic exposat a estímuls 
constants.  
 

2 Objectiu i justificació 
 
Dins aquest Treball de Fi de Grau es pretén estudiar el contingut relacionat amb el 
periodisme esportiu a la xarxa social TikTok, les seves característiques formals i de 
contingut, així com les diferències presents entre els actors que publiquen contingut a 
xarxes: els creadors de contingut o periodistes presents a la plataforma. L’objectiu és 
elaborar una anàlisi que permeti identificar les característiques del contingut esportiu a 
TikTok Espanya. A més d’establir un estil concret que defineixi la informació esportiva 
a TikTok, es pretén conèixer el funcionament de la plataforma i la interacció del seu 
públic.  
 
Donat que no existeix una bibliografia àmplia que exposi les característiques formals i de 
contingut dels vídeos publicats a TikTok relacionat amb la informació esportiva, es pretén 
elaborar aquest Treball de Fi de Grau com una primera proposta d’investigació i anàlisi 
que serveixi en un futur per ampliar els coneixements sobre la incipient xarxa social.   
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2.1 Preguntes de recerca 
 
Com a plantejament inicial es pretenen resoldre les següents qüestions: 

• Quines són les característiques del contingut esportiu que es publica a TikTok 
Espanya? 

• Com funciona la distribució de contingut de la plataforma TikTok? 
 
 
2.2 Hipòtesis 
 
Per tal d’elaborar una anàlisi més concreta s’especifiquen les següents hipòtesis que es 
confirmaran o desmentiran al final d’aquest treball. Les afirmacions deriven de les 
preguntes de recerca plantejades amb anterioritat i es concreten de la següent forma:  
 

• Els continguts d’informació esportiva publicats a TikTok Espanya segueixen un 
mateix patró estètic d’elaboració 

• Existeixen diferències entre continguts segons l’autor que el publica (Creador de 
contingut o periodista format) 

• Es poden identificar els gèneres periodístics tradicionals dins els vídeos 
publicats a TikTok (Notícia, entrevista, reportatge...) 

• Els gèneres més utilitzats són les entrevistes i les notícies 
• L’algoritme condiciona la distribució de contingut a TikTok 
• Tenir molts seguidors assegura una major interacció als vídeos publicats 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 4 

3 Marc teòric  
 
3.1 La nova era de la comunicació i l’origen de TikTok 
 
El món de la comunicació ha patit una revolució des que Internet i les xarxes socials van 
aparèixer en la societat. Aquesta revolució és constant i cada cop s’obren més canals 
comunicatius per on transmetre informació o entreteniment. Un d’aquests canals encara 
per explorar és la xarxa social d’origen xinès, TikTok, que s’ha convertit en una estrella 
capgirant el món del consum de vídeos breus. Aquesta xarxa social aposta per continguts 
que hipnotitzen l’audiència en el seu format de scroll infinit amb una pàgina inicial de 
“para ti” que proporciona a l’usuari vídeos de temàtiques que l’algoritme de la plataforma 
recomana segons les visualitzacions prèvies.  
 
Gràcies a l’arribada d’internet a la societat s’ha produït una digitalització del consum 
d’informació, els mitjans s’han digitalitzat i han creat pàgines web, però alhora arriben 
nous actors, ja que augmenta el nombre d’emissors, el contingut pot arribar arreu del 
planeta i canvia radicalment la producció, la distribució i el consum. Això resumeix el 
context actual comunicatiu on l’audiència viu en un entorn ple de possibilitats, 
l’anomenat ‘high choice media enviroment’ (Aest, et al, 2017).  
 
Dins el món dels mitjans de comunicació i la distribució d’informació un dels actors 
principals són les xarxes socials, on els mitjans de comunicació també tenen perfils i 
distribueixen o promocionen els seus continguts a través d’aquestes plataformes. 
Actualment, és molt difícil trobar un mitjà de comunicació tradicional o empresa 
comunicativa que no tingui presència al món digital a través de les xarxes socials. Dins 
aquest entorn els mitjans proposen l’adaptació dels continguts tradicionals als nous 
formats, emprant els mateixos recursos visuals o comunicatius, però a l’ecosistema 
digital.  
 
Aquest entorn condicionat per la gran oferta de continguts a la que pot accedir el públic 
de forma instantània fa que l’audiència seleccioni aquells espais on el contingut que 
consumeix satisfà les seves necessitats. Segons la teoria d’usos i gratificacions, les 
persones empren els mitjans de comunicació i els productes audiovisuals per satisfer unes 
necessitats concretes (Katz, 1959). Els consumidors tenen un paper actiu, ja que 
decideixen quin contingut consumeixen, en són plenament conscients que ho fan, i no el 
reben de forma indiscriminada com a simples espectadors, tal com succeïa a l’inici dels 
mitjans de comunicació de masses. Els autors de la teoria: Elihu Katz, Jay G. Blumler i 
Michael Gurevitch van decidir aportar més aspectes definitoris a la teoria d’usos i 
gratificacions. Pels citats autors les necessitats  que l’audiència podia satisfer es 
classifiquen en les següents (Elorza, 2022):  
 

• Necessitat d’alliberació emocional: fugint de la rutina aportant diversió i evadint 
dels problemes.  

• Necessitat interpersonal: companyia i converses socials amb altres usuaris. 
• Necessitat d’identitat personal: reforç de les creences i els valors propis, així com 

exploració de la realitat.  
• Necessitat de vigilància: informació que pot ajudar a l’individu a desenvolupar o 

completar activitats que l’afecten. 
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Dins aquestes necessitats a satisfer, en traslladar-nos a les xarxes socials, trobem la 
d’informar-se, la d’evadir-se, la d’interactuar amb altres persones o bé entretenir-se i 
relaxar-se. Per tant, a espais com TikTok, Instagram o Facebook, entre d’altres, els usuaris 
poden trobar: confiança, companyia, felicitat, diversió, vigilància de l’entorn i relacions 
socials (Martínez, 2010).  
 
Als inicis de les xarxes socials es proposen dos vessants principals dins els continguts 
mostrats, la de relació i entreteniment i la d’informació. Tot i que predomina la primera, 
una bona part dels continguts d’entreteniment també trobem darrere informació, ja que 
dins les xarxes l’objectiu és la retenció de l’usuari, i per això s’empren elements 
d’entreteniment i oci (Campos, 2008). Pel que fa al contingut informatiu, les peces 
incorporen avisos de serveis o esdeveniments dins la seva pròpia informació. I les xarxes 
enfocades a l’entreteniment, com podria ser TikTok en l’actualitat, s’orienten a 
mecanismes de participació per a la connexió entre usuaris i la creació de grups d’opinió 
similars.   
 
TikTok arriba a aquest entorn comunicatiu i el revoluciona amb la proposta de consum 
de continguts que permeten combinar l’entreteniment i la informació, en un format breu 
i constant de consum. L’origen de la xarxa social TikTok recau en l’empresa xinesa 
ByteDance, un gegant de la tecnologia amb seu a Pekin fundada l’any 2012. El producte 
principal d’aquesta empresa tecnològica és el portal Toutiao, una plataforma de contingut 
informatiu de gran impacte a la Xina. ByteDance funda una nova plataforma sota el nom 
de Douyin (sacsejar la musica, en xinès) l’any 2016 i un any més tard, el novembre del 
2017, adquireix la xarxa social de temàtica musical Musica.ly per 1.000 milions de dòlars 
(Cardona, 2020). De la fusió entre Douyin i Musica.ly neix el que ara coneixem com 
TikTok, la plataforma de vídeos breus. Dos anys més tard, l’any 2020, i amb el context 
de la pandèmia de la Covid-19, la xarxa social xinesa dispara el seu índex de popularitat 
arribant a convertir-se en l’aplicació mòbil més descarregada del món amb més de dos 
mil milions de descàrregues i més de mil milions d’usuaris actius aquest 2023, segons la 
plataforma Statista. 
 
3.2 Els gèneres periodístics dels mitjans de comunicació  
 
Els mitjans de comunicació empren unes pautes i gèneres concrets que formen part del 
periodisme. Es distingeixen els gèneres informatius, els gèneres d’opinió i els gèneres 
interpretatius que combinen informació i opinió, cadascun d’ells compta amb un tipus de 
peça periodística.  
 
Els subgèneres informatius principals són: la notícia, el reportatge i l’entrevista.  
La notícia consisteix en una narració breu dels fets que succeeixen al món, és la peça amb 
una menor extensió, i respon a un fet d’actualitat. Els fets es narren amb objectivitat i 
responent a les preguntes: què, qui, com, quan, on i, alguns cops, per què.   
 
El següent subgènere en ordre d’extensió és el reportatge, que podria considerar-se una 
notícia en profunditat. Ofereixen informació detallada i en profunditat d’un fet, que pot 
ser d’actualitat o no. Dins la peça s’inclouen els testimonis de totes les parts implicades 
en el fet, s’analitza el context, els precedents i les possibles conseqüències.  
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El darrer subgènere informatiu és l’entrevista, on es plasma una conversa entre el 
periodista i una persona d’interès general, ja sigui per la seva professió, personalitat o el 
fet de mantenir una vinculació amb un fet noticiable.  
Quant als gèneres d’opinió com a principals trobem: l’article d’opinió, la columna, 
l’editorial i les cartes al director.  
 
L’article d’opinió recull el pensament i punt de vista d’un periodista o escriptor que parla 
sobre un tema concret i que firma amb la seva autoria. Aquesta opinió no ha de coincidir 
amb el mitjà de comunicació on es publica, ja que es recull sota l’autoria de qui escriu o 
parla. La columna segueix aquest mateix format però d’una manera més breu.  
 
L’editorial és un text que recull l’opinió o el punt de vista d’un mitjà sobre un tema 
d’actualitat i es publica, normalment, amb l’autoria del director o directora, en 
representació del mitjà en qüestió.  
 
Finalment, les cartes al director és un mecanisme a la inversa, on és l’espectador o lector 
qui escriu sobre un tema publicat al mitjà i dona la seva opinió, mostra una experiència o 
bé una denúncia.  
 
I en relació amb els gèneres mixtos, que combinen informació i opinió, com són la crítica 
i la crònica. Dins una crònica, l’autor viu en primera persona un fet o experiència, se situa 
a l’escenari dels fets i l’explica sota la seva subjectivitat. Aporta informació de forma 
cronològica i ho fa des de la seva perspectiva personal.  
 
L’altre subgènere és la crítica, on l’autor valora una activitat o esdeveniment, 
majoritàriament artístic o cultural. El periodista informa sobre l’esdeveniment en qüestió 
i el valora, sota el seu criteri i opinió (Montagud, 2021).  
 
Aquests continguts arriben en un format o un altre a una audiència, que pot ser a través 
dels mitjans de comunicació tradicionals: premsa, ràdio i televisió o bé les xarxes socials 
i el context digital de l’era actual.  
 
3.3 El target de les noves formes de comunicació  
 
Els usuaris que formen part de l’audiència a l’era actual, anomenada post-network era són 
audiència de manera continuada, donat que es troben exposats a estímuls i continguts 
permanentment. Aquests usuaris es defineixen amb cinc aspectes: Comunitat, Choice 
(capacitat d’escollir), Convinience (escullen segons les necessitats de cadascú) i Control, 
en relació amb el consum de continguts (Lotz, 2007).  
 
Segons l’estudi de Navarro i Vázquez (2020) els joves són els usuaris que millor valoren 
els continguts audiovisuals en línia, per motius com la instantaneïtat espai-temporal, la 
varietat de continguts o la identificació amb els creadors de contingut en format vídeo. A 
més, els joves s’allunyen cada cop més de la televisió lineal i apropen el seu consum a 
plataformes sota demanda com Netflix o HBO o bé les xarxes socials que es fonamenten 
en els formats de vídeo, com poden ser TikTok o Twitch. A Espanya TikTok reuneix 8,8 
milions d’usuaris, dels quals un 43% tenen entre 16 i 25 anys, segons les dades recollides 
pel portal web Digimind l’any 2022.  
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Aquest segment jove és l’anomenat Generació Z; es tracta de la població nascuda entre 
mitjans dels anys 90 i el 2009, que en data d’aquest treball comprenen entre els 14 i els 
28 anys. A banda del període esmentat, els membres de la Generació Z presenten unes 
característiques definitòries concretes segons els autors Álvarez, Heredia i Romero 
(2019):  
 

• Compten amb una resposta ràpida i immediata, amb un desig d’estar en contínua 
interacció amb la resta d’usuaris.  

• Tenen consciència de la seva expertesa en l’àmbit de les tecnologies de la 
informació i la comunicació, a les quals han arribat de forma autodidàcta.  

• Evidencien una clara preferència per allò visual i facilitat per moure’s dins entorns 
digitals. 

 
Altres autors convenen que existeixen més actuacions i pensaments que dibuixen el perfil 
dels Z. Un punt clau és la llibertat amb la qual comparteixen imatges i continguts sobre 
la seva vida, independentment de si formen part de l’àmbit públic o privat. Per tant, les 
xarxes socials esdevenen un expositor del dia a dia dels joves que en són usuaris.  
 
Aquesta predisposició a l’exposició social a través de vídeos i fotografies de la vida 
personal, s’afegeix al context de l’actual cultura participativa de la societat, on els usuaris 
coneixen de manera clara les normes que regeixen la plataforma, no existeixen barreres 
per poder crear contingut, l’aportació de contingut es veu com un aspecte important i es 
rep una valoració que es percep com una connexió amb la resta de membres de la 
comunitat que, alhora, ajuden i aconsellen als més nous (Jenkins, 2006). Tots aquests 
aspectes fan que sigui molt més senzill esdevenir un usuari productor a xarxes socials 
com TikTok i alhora consumir contingut de la plataforma. 
 
En aquest context sorgeix el prosumer, l’usuari productor i consumidor, un concepte 
sorgit als anys 70 del segle XX de la mà de Marshall McLuhan i Alvin Toffler, però que 
defineix a la perfecció el fenomen que es produeix en l’actualitat (Carrero i Pulido, 2012). 
El prosumer és l’actor principal d’un mercat digital on la moneda de canvi és l’atenció. 
Dins una societat plena d’estímuls i activa, els prosumers com a productors lluiten també 
contra altres gegants comunicatius, com poden ser les xarxes socials o els mitjans de 
comunicació, per aconseguir l’atenció dels consumidors, un bé escàs i molt preuat. 
 
Cada usuari forma part d’un graf de connexions, on es veuen reflectides les relacions 
entre els perfils a través d’interaccions, que a partir dels moviments i accions dels perfils 
s’agrupen en clústers, comunitats amb gustos similars i connexions semblants o 
idèntiques. Cal afegir que aquestes comunitats no mantenen un vincle fort de col·lectivitat 
com pot donar-se a la vida real, tot i semblar agrupacions fortes amb una identitat marcada 
són col·lectivitats lleugeres i no tenen el mateix pes que les relacions de la vida quotidiana 
(Zafra i López-Pelisa, 2019).  
 
Dins aquestes comunitats apareixen dos tipus de perfils: els vincles dèbils, que són bona 
part dels usuaris, i els nodes centrals, que són aquells perfils amb més seguidors dins el 
graf de connexions, aquí se situen els coneguts ‘influencers’ o ‘creadors de contingut’ 
que plataformes com TikTok consideren vitals per la difusió de continguts. Un node 
central pot esdevenir un líder d’opinió i marcar una tendència dins la seva comunitat. Tal 
com comenta Marta Peirano al seu article Los mártires de TikTok, la xarxa social xinesa 
premia amb la possibilitat d’obtenir un benefici econòmic a aquells usuaris amb un mínim 
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de mil visites al darrer mes, per tant, demostra la consideració que té la plataforma amb 
els nodes més forts de cada comunitat, tot i que la recompensa no sigui elevada.  
 
Els influencers són importants per la plataforma i, segons expliquen alguns articles, la 
predicció de TikTok, va molt més enllà i estableix amb anterioritat quins temes seran 
tendència i es prioritzaran durant la setmana. TikTok informa els seus gegants perquè 
puguin adaptar el contingut a allò que serà tendència. La forma directa per informar a 
aquests perfils de gran impacte és a través d’una newsletter, un document informatiu que 
arriba a través del correu electrònic en forma de butlletí. Aquesta newsletter inclou un 
informe amb els temes i hashtags recomanats per utilitzar a les setmanes vinents dins la 
plataforma i ajuda als creadors a fer viral el contingut, ja que els permet conèixer quin 
tipus de contingut triomfa a TikTok (Cid, 2019).  
 
Un cop es controlen i detecten els productors considerats perfils de gran influència, cal 
retenir l’usuari consumidor. Per tal d’aconseguir la seva atenció és necessari persuadir 
l’usuari i per això cal dotar les plataformes d’estímuls i mecanismes que els retinguin el 
màxim temps possible a les xarxes. És aquí on entra el factor clau, que també forma part 
de l’èxit de TikTok, l’algoritme.  
 
3.4 L’algoritme com a pilar fonamental 
 
L’estructura i continguts d’una xarxa social es veu condicionada pel comportament de 
l’usuari que la fa servir. L’èxit de TikTok, segons alguns estudis, radica en la varietat 
d’estratègies de màrqueting que resulten efectives i un algoritme basat en intel·ligència 
artificial (IA) que coneix exactament les necessitats dels seus usuaris i recomana 
continguts tenint en compte les seves interaccions (Li et al., 2019).  
 
Un algoritme és una eina que recull un conjunt de dades que s’introdueixen en un sistema 
(en aquest cas TikTok) que més tard es processen per poder retornar les dades en forma 
de continguts relacionats amb els aspectes que defineixen el comportament de l’usuari 
que fa servir la plataforma. Aquest algoritme pot tenir finalitats diferents, basades en els 
interessos de les empreses que els controlen. En el cas de TikTok, la xarxa social es basa 
en una lògica de personalització, d’acord amb el que l’usuari consumeix, però també 
pretén predir allò que li agradarà o interessarà a aquell mateix usuari basant-se en el seu 
graf de connexions, és a dir, en els seguidors i usuaris similars que es relacionen amb 
aquest perfil i formen part de les seves relacions dins la xarxa social, conformant un mapa 
de vincles. En definitiva, l’algoritme aprèn de les actuacions de l’usuari i, més tard, 
preveu el que el mateix usuari faria i pretén replicar la seva presa de decisions.  
 
La xarxa social té en compte els vídeos que cada usuari consumeix fins al final, quant 
temps de visualització acumulen, les interaccions com els likes o comentaris i el fet de 
compartir el vídeo amb altres participants de TikTok. Basant-se en aquestes interaccions, 
es construeix la secció ‘Para ti’ de TikTok. Per exemple, si consumeixes vídeos d’un 
perfil relacionat amb continguts sobre futbol, l’algoritme t’oferirà altres continguts 
similars amb temàtica de futbol que creu que poden agradar-te, tot i que no formin part 
dels perfils que segueixes.  
 
Un altre condicionant a la distribució de continguts és el nombre de seguidors que 
acumula el perfil i que, en un inici, pot semblar un factor determinant. És a dir, si l’usuari 
compta amb una major quantitat de seguidors, el vídeo que publica tindrà una major 
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distribució a l’algoritme de TikTok donada la seva àmplia comunitat. Tot i aquesta 
suposició lògica, TikTok assegura que no és un factor determinant i decisiu per la viralitat 
d’un contingut. Així ho especifica a la seva pàgina web: “Si bien es probable que un vídeo 
reciba más visitas si lo publica una cuenta con más seguidores, en la medida en que esa 
cuenta haya acumulado una mayor base de seguidores, ni el número de seguidores ni el 
hecho de que la cuenta haya tenido anteriormente vídeos con un alto nivel de rendimiento 
son factores directos en el sistema de recomendaciones.” (TikTok, 2020).  
 
Per tant, l’algoritme és tan aleatori que el fet de tenir una àmplia comunitat no assegura 
als usuaris la distribució del seu contingut de manera equivalent. Això succeeix donat que 
la primera plana de l’aplicació no només mostra els usuaris que segueixes, sinó que es 
tracta d’un recull de contingut basat en els gustos del consumidor i no pas en els perfils 
que segueix.  
 
L’estudi de Metricool (2023) exemplifica que la mitjana de visualitzacions per cada 
seguidor és més elevada als perfils amb menys de cent seguidors que als perfils amb més 
de 50.000 seguidors, és a dir, l’audiència del perfil amb menys seguidors és més fidel i 
visualitzarà més cops el contingut, que no pas l’audiència d’un usuari amb major nombre 
de seguidors (Metricool, 2023). Per tant, l’aleatorietat de l’algoritme i el comportament 
de l’audiència fan que un nombre molt elevat de seguidors no asseguri de manera directa 
més visualitzacions.  
 
Aquestes comunitats de seguidors digitals envoltades per una cultura participativa, 
recullen una sèrie de pràctiques participatives que intervenen en aquest algoritme en 
forma d’interacció. Els usuaris presents a TikTok poden ser: consumidors, distribuïdors, 
crítics, editors o creadors (Carr i Hayes, 2015). Els consumidors es limiten a veure el 
contingut sense cap acció; els distribuïdors aprofiten el seu consum per compartir-lo amb 
altres usuaris de la plataforma; els crítics són aquells qui a través de les accions com els 
likes o els comentaris mostren la seva opinió envers el contingut que consumeixen; els 
editors s’encarreguen de modificar lleugerament el contingut per crear-ne una nova 
versió, com en el cas dels mems; i els creadors són els productors del contingut que circula 
a través de les xarxes. Per tant, no tots els membres contribueixen de manera directa a la 
creació de contingut, però influencien i tenen la llibertat per poder fer-ho (Carr i Hayes, 
2015).  
 
3.5 El contingut publicat a TikTok 
 
Un cop es coneix l’audiència potencial i l’algoritme que controla la xarxa social TikTok, 
cal aprofundir en el contingut i funcionament de l’aplicació. A banda de l’algoritme, un 
gran condicionant a la plataforma, el contingut a TikTok es veu limitat als paràmetres 
tècnics i estètics que permet la plataforma.  
 
En un inici, quan la xarxa social arribava al 2018 amb el precedent de Musica.ly, el 
contingut es basava en la publicació de vídeos musicals amb coreografies inventades. 
Amb el pas del temps i el gran volum d’usuaris arreu del món,  la plataforma va 
evolucionar, i tal com explica Adriano Accardo, director de TikTok Global Bussiness 
Solutions, a una entrevista pel portal especialitzat Applicantes de La Razón, no perceben 
la plataforma com un espai d’interacció, sinó que pel consum de continguts, on als usuaris 
no els preocupen a qui segueixen, només allò que consumeixen. Es tracta d’una televisió 
al món digital de les aplicacions, una plataforma d’entreteniment (Payo, 2021).  
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A l’inici de TikTok el contingut publicat eren vídeos en format vertical d’una durada 
d’entre quinze i trenta segons, com a màxim. En 2022, l’empresa xinesa propietària de 
TikTok va decidir ampliar aquest marge de temps fins als deu minuts, demostrant la seva 
preferència per la creació de contingut creatiu sense límits de temps (Bastero, 2023).  
 
A banda dels vídeos propis dels usuaris, la plataforma ofereix filtres d’imatge interactius 
en forma de joc, o simplement de modificació de la imatge amb un toc d’humor. També 
trobem presents muntatges amb música, tal com es feia a Musica.ly, i playbacks on els 
usuaris posen imatge a una veu. Una de les opcions més destacades que ofereix TikTok 
és l’opció ‘duo’, on l’usuari pot fer un vídeo en sincronia amb un altre perfil de la xarxa 
social, sigui per imitar-lo o comentar el que està veient. Aquesta és una de les formes 
d’interacció entre usuari que mostra la plataforma, a banda dels ‘likes’, els comentaris o 
el fet de poder compartir els vídeos.  
 
La plataforma xinesa no ha volgut quedar-se enrere de 
les tendències i els moviments que triomfen dins el 
públic consumidor de xarxes socials. Per aquest motiu 
es van incloure funcionalitats com els TikTok live, és a 
dir, les retransmissions en directe, tal com es podia fer a 
Insatgram o veien el triomf de Twitch, o bé les TikTok 
stories, en clara referència a les històries d’Instagram, 
que consisteixen en una imatge o vídeo que es pot 
visualitzar només durant vint-i-quatre hores. Però també 
creant annexos de la mateixa aplicació amb TikTok 
Now, que va sortir al mercat competitiu després del gran 
impacte de la xarxa social BeReal, que arribava liderant 
els rànquings de descàrregues als  Estats Units i Espanya 
al 2022. Amb TikTok Now els usuaris, igual que a 
BeReal, rebien un avís al seu dispositiu i havien de 
publicar una imatge a l’instant (Bastero, 2023).  
 
Llavors ens trobem davant una plataforma que permet 
publicar vídeos en vertical, amb una durada màxima de 
deu minuts, als quals se’ls pot incloure música, filtres 
d’imatge o text, entre d’altres possibilitats, que pots 
editar de manera simple a través de l’editor de la mateixa 
xarxa social, que permet modificar la durada del vídeo, 
incloure altres pistes d’àudio i combinar els efectes o 
elements necessaris per publicar el contingut desitjat.  
 
Un cop el vídeo es publica, apareix al feed inicial de cada usuari, és a dir, la pàgina inicial 
on es recullen tots els vídeos de la plataforma i que segueix una dinàmica de ‘scroll 
infinit’, on l’usuari llisca amb el dit de la part inferior a la part superior per poder veure 
el següent vídeo. Dins aquesta pàgina inicial, trobem dues seccions ‘Siguiendo’ i ‘Para 
Ti’. A la primera s’inclouen els vídeos dels perfils que segueix l’usuari, proporcionant els 
més recents al principi. La segona secció, el ‘Para Ti’ és el pilar de TikTok, on apareixen 
de forma estratègicament “aleatòria”, els vídeos que responen a les necessitats i gustos de 
l’usuari, és a dir, els que l’algoritme recomana.  
 

Imatge 1: Aplicació TikTok Now 
(captura de pantalla pròpia) 
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La mobilitat dins la plataforma és molt intuïtiva i fluida per l’usuari, a banda de lliscar de 
dalt a baix, si mentre es veu un vídeo es llisca de dreta a esquerra, apareix el perfil 
propietari del contingut. Dins aquesta plana es planteja una imatge de perfil al centre i a 
sota el nom d’usuari, més a baix apareixen el nombre de seguidors, els usuaris que segueix 
el perfil i el nombre de likes que recullen tots els vídeos publicats per aquest perfil.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A banda de la imatge de perfil, es mostra un botó amb una silueta d’una persona que 
s’identifica com l’opció de seguir aquest usuari i alguns perfils incorporen el seu perfil a 
altres xarxes socials, que també es mostra en forma de botó amb la silueta del logo 
d’aquesta xarxa social. Un cop segueixes a l’usuari apareix un botó diferent amb el qual 
pots accedir directament al servei de missatgeria de la mateixa xarxa social per poder 
iniciar una conversa amb aquest perfil. Més a baix apareix una breu descripció que 
l’usuari posa al seu gust que pot estar acompanyada d’enllaços externs o un espai de 
preguntes i respostes, tal com es mostra a la Imatge 2. I a la part inferior de la descripció 
es mostra tot el contingut publicar pel perfil en ordre de publicació, essent el més recent 
el que apareix a dalt i a sota els vídeos anteriors, permetent fixar alguns vídeos per 
mostrar-los a l’inici del contingut, independentment de la data de publicació. L’usuari pot 
lliscar amb el dit per la pantalla de forma ascendent per poder visualitzar tot el contingut 
del perfil en qüestió.  
 

Imatge 3: Pàgina inicial de TikTok 
(imatge pròpia) 

Imatge 2: Exemple de perfil de 
l'usuari @josepdt11 (imatge pròpia) 
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Un dels pilars de qualsevol xarxa social és la interacció 
entre els usuaris que integren la plataforma. Dins de la xarxa 
social TikTok existeixen diferents formes de mostrar 
interacció entre perfils que en formen part.  
 
Una primera forma és el like o m’agrada, una opció present 
a totes les publicacions com una icona en forma de cor, que 
canvia de color a vermell quan el consumidor fa clic a sobre 
i es comptabilitza per cada vídeo publicat. Els continguts 
poden assolir milers i milions de likes, que alhora es recullen 
a la plana dels perfils de cadascun dels usuaris, on apareixen 
els seguidors, les persones que segueix l’usuari i els ‘likes’ 
de totes les publicacions. Aquesta és la forma més simple 
d’interacció i la més utilitzada pels usuaris, pel fet 
d’implicar un únic moviment que es fa de manera 
impulsiva: un clic sobre un cor que es pinta de vermell per 
mostrar el nostre afecte a la publicació. 
 
Una segona forma d’interacció són els comentaris que els 
usuaris poden deixar a cadascun dels vídeos que 
consumeixen. Aquesta opció apareix, d’igual forma que els 
likes, a la part dreta dels vídeos on es veuen les 
funcionalitats en aquest ordre descendent: like, comentari, 
guardar i compartir.  
 
Els membres de TikTok poden publicar comentaris on inclouen la seva opinió envers el 
contingut que consumeixen i que es mostra al vídeo. És una de les formes més directes 
que el creador de contingut té per conèixer l’opinió de la seva audiència. Es tracta d’una 
forma lleugerament més complexa i que l’usuari no fa de forma automàtica, sinó que cal 
un temps i breu reflexió.  
 
Altres formes d’interacció impliquen compartir el contingut amb la resta d’usuaris de la 
plataforma, ja sigui a través del servei de missatgeria intern de la plataforma o bé 
compartint un vídeo en format ‘duo’. Els duos són una funcionalitat que permet publicar 
un vídeo a la part lateral d’un vídeo d’un altre creador de TikTok, així doncs, els duos 
inclouen dos vídeos de dos usuaris diferents que es reprodueixen al mateix temps en una 
pantalla dividida, segons ho defineix TikTok a la seva pàgina web.  
 
Dins aquesta plataforma d’entreteniment es poden classificar els continguts gràcies als 
hashtags. Els hashtags són etiquetes de metadades que s’empren a les xarxes socials per 
identificar un conjunt de continguts o missatges que es poden englobar dins una temàtica 
concreta i s’identifiquen per anar precedits del símbol ‘#’. A TikTok, com a qualsevol 
xarxa social podem inscriure al peu del vídeo un hashtag que consta d’una paraula o 
paraules, escrites sense espais, per poder classificar el contingut publicat en un tema.  
 
La mateixa plataforma promou hashtags per utilitzar en moviments o esdeveniments 
socials. Segons Adriano Accardo, veu autoritzada de TikTok, un dels pilars de creixement 
de TikTok l’any 2021 va ser la seva col·laboració amb l’Eurocopa 2020 de futbol, que va 
emprar etiquetes de contingut com #DeportesEnTikTok i TikTok apareixia com a 
patrocinadora principal de l’esdeveniment amb una gran quantitat de producció de 

Imatge 4: Diferents opcions 
d'interacció amb els vídeos (imatge 
pròpia) 
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contingut d’entreteniment, segons aclaria Accardo dins una entrevista pel mitjà 
Marketing Inside Review (Marketing Inside Review, 2022). 
 
Altres grans fenòmens han volgut apropar-se a TikTok, com ara la Feria del Libro de 
Madrid de l’any 2023 que ha col·laborat amb TikTok i el públic que reuneix l’aplicació 
sota la massa social interessada pel món de la cultura i els llibres, tot sota el hashtag 
#BookTok. Esdeveniments com Eurovisión 2023 també han volgut comptar amb TikTok 
com el principal soci de distribució d’entreteniment relacionat amb aquest festival de 
música.  
 
3.6 La publicitat a TikTok 
 
Tal com demostren les col·laboracions amb esdeveniments culturals i campanyes 
publicitàries, TikTok esdevé un gegant comunicatiu que pot proporcionar també un espai 
de publicitat nou al panorama comunicatiu digital, d’igual forma que ho fan els mitjans 
de comunicació tradicionals. Dins la seva pàgina web, existeix l’apartat TikTok for 
Business, dedicat al món del negoci i la publicitat. TikTok posa a l’abast de les empreses 
un tipus de publicitat més atractiu i dissenyat per triomfar a la plataforma xinesa, per això 
ofereix formes diferents de publicar anuncis dins la xarxa social.  
 
La primera forma són els In-Feed Ads, que consisteix en 
els anuncis que apareixen al feed principal de l’aplicació 
mentre l’usuari navega pels continguts. Són vídeos d’un 
màxim de seixanta segons que l’anunciant pot omplir 
amb milers de possibilitats, els usuaris poden donar like, 
compartir-ho i fer un comentari, a més d’aparèixer un 
destacat a la pantalla per poder seguir el perfil de la 
marca.  
 
D’aquest primer format d’anunci, deriva la segona 
possibilitat que contempla TikTok per anunciar-se: els 
Collection Ads que inclou una targeta que informa del 
producte on l’usuari pot veure diferents blocs dins 
l’anunci i altres anuncis in-feed. Per diferenciar-se dels 
primers aquí l’usuari ha de marxar de TikTok i consultar 
la botiga de l’anunciant.  
 
Altres formes d’anunciar-se són els Shopping Features, 
espais de venda que ofereix TikTok, és a dir, un petit 
comerciant pot oferir els seus productes i gestionar la 
seva venda a través de TikTok. Això no vol dir que 
TikTok s’hagi convertit en un e-commerce com pot ser 
Amazon, sinó que els anunciants poden incorporar 
enllaços a un comerç electrònic extern on s’efectua la 
venda.  
 
Una de les formes pròpies de les xarxes socials són els Hashtag Challenges, amb els quals 
les marques busquen que els usuaris creïn contingut al voltant de la campanya publicitària 
a través de l’ús d’un hashtag concret i amb reptes que puguin esdevenir virals a la 
plataforma. Un exemple ha estat el que ha succeït aquest 2023 amb un acte de prestigi 

Imatge 5: Exemple de publicitat In-
Feed Ads (imatge pròpia) 
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internacional com el Festival de cinema de Cannes van tancar la seva associació amb 
TikTok a través del hashtag #TikTokShortFilm on els usuaris havien de realitzar un 
curtmetratge en format vertical. Després es va fer una competició simulant el festival de 
cinema on els guanyadors obtenien com a premi una invitació al Festival de Cannes.  
 
També succeeix amb els filtres d’imatge, les marques poden dissenyar un filtre interactiu 
o estàtic per tal de promocionar la seva campanya a partir del fet que els usuaris facin 
vídeos utilitzant el filtre que han creat.  
 
A més, trobem formes més directes de publicitat com els Brand Takeover o els TopView. 
Els Brand Takeover són els anuncis que apareixen un cop l’usuari inicia l’aplicació i no 
quan porta una estona navegant per TikTok. És un impacte directe assegurat que pot 
incorporar una imatge o vídeo acompanyat d’espais interactius que condueixin al perfil o 
la pàgina web de la marca, però és un format limitat. Aquest tipus d’anunci està limitat a 
una marca per usuari i dia, a més de no poder superar els tres segons per les imatges 
estàtiques i entre tres i cinc segons els vídeos. En canvi, els TopView conserven les 
mateixes característiques que els Brand Takeover, però es diferencien pel fet que poden 
durar fins a seixanta segons i apareixen en iniciar l’aplicació i al feed dels usuaris 
(Cardona, 2022).  
 
Finalment, una part d’aquest negoci recau en els patrocinis o col·laboracions amb 
influencers, els perfils amb més seguidors dins la xarxa social i que esdevenen líders 
d’opinió dins la seva comunitat. Segons Influencer Marketing Hub, actualment existeixen 
més de cinquanta milions de creadors de contingut digital i més de dos milions són 
professionals i viuen d’aquesta tasca. Els que no són professionals també formen part 
d’aquest negoci dins el qual s’anomena economia dels creadors, que ha provocat una 
descentralització de l’impacte dels mitjans de comunicació (Santos, 2021).  
 
Els creadors de contingut han desenvolupat 
una forma de publicitat on recomanen un 
contingut i l’empresa anunciant pot conèixer 
de manera instantània el públic potencial del 
perfil de creador que ha contractat per a la 
campanya publicitària a través de conèixer el 
nombre de seguidors de l‘usuari.  S’han 
donat exemples de creadors que col·laboren 
amb marques conegudes mundialment i 
esdevenen ambaixadors del producte.  
 
Un cas és el de la marca de productes 
esportius Adidas, que ha emprat creadors de 
contingut molt potents com ara 
@adricontreras4, influencer i tiktoker amb 
més de tres milions de seguidors a TikTok. 
Gràcies a la seva col·laboració amb la marca, 
Adri Contreras publica vídeos amb altres 
esportistes que participen de manera 
comercial amb la marca. Un exemple són els 
vídeos de reptes futbolístics amb esportistes 

Imatge 6: Vídeo d'Adri Contreras amb Jordi Alba, 
publicitat amb Adidas. (imatge pròpia) 
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d’elit com ara Jordi Alba, jugador del FC Barcelona.  
 
Aquestes col·laboracions aporten publicitat a la marca i fa que els creadors de contingut 
ofereixin vídeos creatius i atractius per la seva audiència. Segons Ferrer (2020), els 
continguts publicitaris protagonitzats per influencers són els que més moments màxims 
d’atenció generen entre el públic jove i els que incorporen una publicitat més discreta, 
com els branded content, criden molt més l’atenció d’aquest públic que no pas els anuncis 
fets per influencers. Dins el gènere de branded content es poden incloure els continguts 
on els influencers fan reptes de futbol amb esportistes i porten una vestimenta d’una 
marca determinada. L’usuari presta atenció al dinamisme i alhora rep publicitat 
indiscreta.  
 
3.7 El contingut esportiu a TikTok 
 
Una part del contingut publicat a TikTok és la de la comunitat dedicada al món dels 
esports. Fets que demostren la importància dels esports a TikTok són els constants 
patrocinis i col·laboracions de l’empresa amb esdeveniments esportius. Un primer 
exemple és el pioner patrocini de l’Eurocopa 2020, de la qual TikTok era el patrocinador 
oficial principal. Més tard va fer el mateix amb la UEFA Women’s EURO 2022, la 
competició en categoria femenina.  
 
Altres fites com la Copa del Rei de bàsquet celebrada a Badalona aquest 2023, van tenir 
una cobertura total a través de TikTok. Amb entrevistes a protagonistes i esportistes 
destacats i vídeos en directe per comentar l’esdeveniment van apropar-se a la comunitat 
seguidora del bàsquet d’arreu del món.  
 
També han apostat per la innovació dins la retransmissió de partits de futbol. L’abril del 
2022 TikTok va emetre per primer cop un partit de la lliga de futbol professional 
espanyola a través de la plataforma. Va ser en format vertical i a través del perfil de 
@goltelevision que comptava amb els drets d’emissió del partit també a través de la 
televisió lineal i en col·laboració amb el grup MEDIAPRO. Ha estat el primer partit d’una 
gran lliga europea emès en aquest format i va registrar 733.000 visualitzacions i més de 
68.000 comentaris, arribant a superar el milió de likes, segons les dades que proporciona 
TikTok a la seva pàgina web (TikTok, 2022). 
 
Aquesta predisposició de la plataforma pel contingut sobre esports es combina amb un 
gran nombre de creadors de contingut digital que enfoquen els seus vídeos dins aquesta 
temàtica i tots dos omplen la categoria ‘Deportes en TikTok’. Segons dades aportades per 
TikTok, l’any 2021 el hashtag #Futbol reunia més de trenta quatre mil milions i mig de 
visualitzacions, i el #TikTokFootballAcademy més de tres-cents seixanta milions, xifres 
de gran impacte a la plataforma. 
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4 Metodologia  
 
Aquest treball es pretén enfocar amb una metodologia mixta, emprant tècniques de 
recerca qualitatives i quantitatives.  
 
D’una banda, s’utilitzarà l’anàlisi de contingut com a mètode quantitatiu i pilar 
fonamental d’aquest Treball de Fi de Grau, amb el qual s’analitzaran un recull de vídeos 
publicats a TikTok (un total de 200) sota uns paràmetres establerts per elaborar una anàlisi 
exhaustiva del contingut publicat, així com establir les característiques que el defineixen.  
 
D’altra banda, s’elaboraran entrevistes a fonts relacionades amb la plataforma TikTok, 
creadors de contingut i es contrastarà amb la informació obtinguda de treballadors de 
l’empresa TikTok, per tal de conèixer en profunditat la plataforma que és objecte d’estudi.  
 
Les entrevistes finalment realitzades han estat dues, totes a perfils que es dediquen a la 
difusió d’informació esportiva a TikTok i que han estat objecte de l’anàlisi de contingut 
d’aquest estudi. La primera a Alex Calatayud, propietari del perfil a xarxes 
@calatayud_alex i periodista. La segona a Josep De Tena, propietari del perfil a xarxes 
@josepdt11 i creador de contingut. S’han escollit aquests perfils per la seva trajectòria a 
la plataforma i per poder distingir les diferències, si se’n presenten, entre els perfils 
liderats per periodistes o persones sense formació en l’àmbit del periodisme.  
 
A més, en un inici es plantejava realitzar una entrevista a personal treballador de TikTok 
Espanya, però esgotades les possibilitats i la negativa mostrada per part de l’empresa a 
donar la seva versió sobre el tema, finalment ha estat impossible la conversa.  
 
Finalment, els resultats obtinguts de l’anàlisi de contingut seran contrastats amb les 
entrevistes i el marc teòric per tal d’elaborar unes conclusions generals més acurades. 
 

5 Mostra  
 
En aquesta anàlisi de contingut es pretén estudiar els vídeos publicats a TikTok per part 
d’usuaris individuals relacionats amb la informació esportiva i que siguin d’àmbit estatal, 
és a dir, que el contingut sigui produït per una mostra d’usuaris d’Espanya. La mostra 
consta de deu perfils recollits en una taula on s’identifica el nom d’usuari a TikTok, el 
nombre de seguidors i la informació addicional per distingir si es tracta d’un creador de 
contingut o un periodista format.  
 
La mostra escollida ha estat seleccionada tenint en compte el nombre de seguidors, que 
havia de ser superior als 500.000 seguidors, i el tipus de contingut publicat (s’han 
descartat els perfils que, tot i tenir relació amb l’esport, el seu contingut no es basava en 
la informació esportiva). Han quedat fora de l’estudi els perfils de mitjans esportius 
tradicionals que compten amb un usuari a TikTok, ja que queda fora de l’objecte d’anàlisi, 
que es basa en els perfils i informadors que han sorgit directament a les xarxes socials. 
Un cop analitzada l’oferta de perfils de TikTok Espanya, es recullen els següents usuaris 
per traslladar a l’anàlisi de contingut. Finalment, s’han obtingut sis perfils de creadors de 
contingut, tres de periodistes i un mitjà digital.  
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 *Dades extretes del portal SocialBlade.  
 
 
Paràmetres a analitzar 
 
Per tal de concretar els ítems que ajudin a definir les característiques dels vídeos sobre 
informació esportiva a TikTok s’han consultat els elements definitoris del contingut 
informatiu generalista, principalment el del mitjà televisiu, que és el més similar en aquest 
cas, donat que es tracta d’un element audiovisual.  
 
En termes generals es pretén identificar la forma del relat que es presenta, distingint als 
gèneres periodístics entre: una narració, que és el que es considera més similar a una 
notícia o reportatge, o bé una entrevista, que es presenta en format de diàleg.  
Pel que fa als paràmetres visuals, en l’àmbit televisiu la figura clau és el presentador/a 
que apareix en imatge o bé amb la seva veu. L’element principal és la veu del narrador o 
entrevistador, que pot presentar-se de forma visual, amb la figura en imatge, o bé en forma 
de veu en off, on només se l’escolta.  
 

Nom d'usuari a TikTok Seguidors* Informació addicional 

@adricontreras4 3.600.000 Periodista 

@sxgarra 2.900.000 Creador de contingut 

@davisuuarez2 2.200.00 Creador de contingut 

@futbolcontemo 1.500.000 Creador de contingut 

@juanlopezf10 974.500 Periodista 

@josepdt11 900.100 Creador de contingut 

@postuniteduos 833.500 Mitjà digital  

@javibridge 742.100 Creador de contingut 

@calatayud_alex 547.500 Periodista 

@mateo.paramo 514.700 Creador de contingut 
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A més s’empren elements com les imatges recurs, és a dir, imatges relacionades amb el 
fet noticiable i que serveixen per proveir de context a l’espectador mentre es narra la 
notícia. També s’utilitzen la música i els efectes sonors per acompanyar el relat 
informatiu, que es poden emprar amb finalitats estètiques o aportar més informació al 
contingut. 
 
A banda dels elements propis del llenguatge audiovisual tradicional, es plantegen com a 
elements clau les eines o recursos que proporciona la plataforma TikTok, com poden ser 
els filtres d’imatge o la possibilitat de fer un ‘duo’ amb una altra publicació, que en aquest 
cas es planteja com una forma més d’interacció entre usuaris.  
 
Tal com es plateja al marc teòric, un fet clau de les xarxes socials és la interacció, que es 
pot donar en diferents formes: entre usuaris productors de contingut o bé entre el 
productor i els seus consumidors. Les formes d’interacció es recullen en ‘likes’ i 
comentaris a cadascun dels vídeos, que són accions que l’audiència pot fer per mostrar-
se en contacte amb el productor i creador de contingut. A més, el creador pot incitar a 
aquesta interacció al seu públic, mostrant-se així més o menys connectat amb la seva 
comunitat de seguidors.  
 
Finalment, un element definitori i propi de les xarxes socials és el hashtag (#) una etiqueta 
que classifica els continguts que la porten en un mateix sector i ajuda a l’usuari a 
identificar la temàtica de la qual tracta. Traslladat al món de la informació convencional 
es pot associar amb les seccions d’un diari o programa, que també classifiquen els 
continguts.  
 
Sobre la base d’aquesta informació es plantegen els següents punts a analitzar:  

- Si apareix el comunicador en imatge o no 
- Si es fa ús d’una veu en off 
- Utilitza música o efectes sonors  
- Utilitza filtres a la imatge  
- Menciona altres creadors 
- Si s’utilitzen vídeos recurs o declaracions de protagonistes 
- Si busca interacció amb el públic / fa una crida  
- El creador només es dedica a TikTok 
- Només informa d’un esport 
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Aquests paràmetres han estat recollits en les següents preguntes, traslladades a l’anàlisi 
de contingut:  
 
Identificació Pregunta 
Q1 Apareix el comunicador en imatge? 
Q2 Apareix més d'una persona? 
Q3 És una entrevista? 
Q4 Empra hashtags? 
Q5 Utilitza veu en off? 
Q6 Efectes sonors? (música, sons…) 
Q7 Imatges recurs? 
Q8 Menciona altres creadors?(interacció) 
Q9 Hi ha publicitat o emplaçament de producte? 
Q10 Parla de futbol? 
Q11 Narra un fet o història? (Noticia) 
Q12 Fa una crida al públic? (interacció) 
Q13 Utilitza filtres d'imatge? 
Q14 És un duo amb una altra publicació? 
Q15 Apareix text en imatge? 

 
A banda d’aquests paràmetres s’han analitzat les interaccions de cadascun dels vídeos: 
els likes i els comentaris, així com la durada del vídeo.  
En darrer lloc, s’han establert com a objecte d’anàlisi els darrers vint vídeos de cada 
creador digital publicats en data de 15 de febrer de 2023. Un cop fet el buidatge les dates 
de publicació dels continguts analitzats oscil·len entre el 7 de febrer de 2023 i el 15 de 
febrer de 2023.  
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6 Resultats  
 
6.1 Resultats obtinguts de l’anàlisi de contingut 
 
Tal com es detalla a l’apartat de metodologia, s’ha efectuat una anàlisi de contingut sobre 
200 vídeos publicats a TikTok per perfils que es dediquen principalment a la informació 
esportiva, distingint entre els usuaris amb formació en periodisme o comunicació i els 
creadors de contingut. En total es detallen deu perfils d’usuaris a TikTok.  
 
Un dels factors que distingeix la plataforma és la durada dels vídeos, al seu inici es plateja 
com a factor distintiu la breu durada dels continguts i és primordial conèixer el temps que 
cada creador utilitza per a cada peça per poder definir les característiques del format. La 
mitjana total de la durada dels vídeos analitzats ha estat de vint-i-set segons. Per tant, és 
un contingut breu, ja que no arriba al mig minut. Només cinc vídeos dels 200 analitzats 
superen el minut, és a dir, un 2,5% de la mostra.  
 
La interacció dins la plataforma 
 
Sota aquesta anàlisi es diferencien els paràmetres que s’associen al factor clau dins la 
comunicació digital: la interacció amb els usuaris de la plataforma. Aquesta interacció 
s’entén com les accions efectuades per part del consumidor i del productor per posar-se 
en contacte i rebre un estímul, sigui positiu o negatiu, envers el contingut publicat.  
 
Els paràmetres recollits són els següents: el nombre de likes i comentaris de cada 
publicació i les preguntes recollides sota els distintius Q8 (menciona altres creadors?), 
Q12 (busca interacció amb el públic?) i Q14 (És un duo amb una altra publicació?).  
 
Dins l’anàlisi tots els vídeos presentaven likes i comentaris, per tant, existeix un grau 
d’interacció. No s’ha detectat cap publicació sense comentaris o cap sense likes de les 
200 recopilades.  
 
Els likes són el mecanisme principal que té l’usuari consumidor per mostrar una valoració 
envers el contingut que ha consumit i que arriben al productor recollits en una xifra 
numèrica. El nombre de likes de l’estudi oscil·la entre els 786 i els 764.000, essent 
aquestes les dades més petita i més gran consecutivament. Es comptabilitza una mitjana 
de 30.646 likes als vídeos analitzats.  
 
Segons les dades recollides, la xifra més alta de likes en un únic vídeo (764.000 likes) 
correspon al perfil amb més seguidors, l’usuari @adricontreras4 (3.600.000 seguidors), 
que compta amb una mitjana de 71.102 likes a les seves publicacions, i la xifra més baixa 
en un vídeo (768 likes) pertany a un dels usuaris amb menys seguidors de l’estudi, 
@calatayud_alex (547.500 seguidors), que aconsegueix de mitjana 24.799 likes. Tot i la 
diferència, l’usuari @calatayud_alex no és el perfil que recull la mitjana de likes més 
baixa de l’estudi, ja que és @mateo.paramo qui compta amb la xifra més petita de likes, 
amb poc més de 10.200, i és l’usuari amb menys seguidors de l’estudi (514.700 
seguidors).  
 
Aquesta dada no es pot establir com a directament proporcional al nombre de seguidors 
del perfil analitzat, donat que usuaris amb un major nombre de seguidors com 
@juanlopezf10 (974.500 seguidors) tenen una mitjana per sota d’altres usuaris amb 
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menys seguidors. En aquest cas, @juanlopezf10 compta amb una mitjana de 17.752 likes 
als vint vídeos analitzats del seu perfil, que és lleugerament superior a la de 
@mateo.paramo i aquest usuari compta amb gairebé la meitat dels seguidors.  
 
Per tant, entra aquí el fenomen de la viralitat gràcies a l’aleatorietat de l’algoritme, que fa 
que la distribució del vídeo i la consegüent interacció amb els consumidors no sigui 
exclusivament condicionada pel nombre de seguidors.  
 
Els comentaris són una segona forma d’interacció, que en aquests dos-cents vídeos es 
comptabilitza una mitjana de 378 comentaris per vídeo. Es tracta d’un nombre molt 
inferior al dels likes.  
 
L’usuari que recull una mitjana de comentaris per vídeo més elevada és @davisuuarez2 
amb 1.175 comentaris de mitjana. Aquesta dada es relaciona amb el paràmetre Q12 
referent a si el creador de contingut s’adreça al seu públic incitant a la interacció. L’usuari 
@davisuuarez2 és qui compta amb un percentatge més elevat de vídeos on demana 
interacció, un 45% dels seus vídeos interpel·len al seu públic, principalment perquè 
aquests mostrin la seva opinió envers el tema als comentaris.  
 
Pel que fa a l’usuari que compta amb una mitjana més baixa, @postunitedduos amb 59 
comentaris de mitjana, només un 10% dels seus vídeos busquen la interacció amb el 
públic. Per tant, pot arribar a establir-se que en aquest cas l’audiència és activa i ho 
demostra més quan se li demana una mostra d’interacció, que no pas quan ha de ser per 
iniciativa pròpia. 
 
En termes generals la interacció del creador de contingut cap al seu públic és baixa, només 
un 19% dels vídeos busquen la interacció amb el seu públic (Q12). Tots els creadors 
presenten com a mínim un vídeo on demanen una acció al seu públic, cap dels usuaris 
analitzats oblida aquest punt de connexió amb l’audiència.  
 
Respecte a la interacció entre usuaris creadors de contingut, és a dir el paràmetre Q8 a 
l’anàlisi de contingut, on s’especifica la menció o no d’altres creadors de contingut 
influents a la plataforma dins els vídeos analitzats, ha estat una dada sorprenent. Només 
un 13% dels vídeos proposen la interacció entre perfils d’influencers, sigui amb una 
menció verbal o escrita mitjançant la descripció del vídeo on s’especifica el nom de l’altre 
usuari. Fora d’aquest percentatge es queden quatre dels deu usuaris, que no mencionen a 
cap dels vídeos a un altre creador.  
 
El perfil amb més vídeos que contenen una menció és @portunitedduos amb un 60% dels 
vídeos analitzats. Dels 26 vídeos que contenen una menció dins el total de l’estudi, 12 
són de @postunited, gairebé la meitat concentrada en un únic usuari.  
 
La darrera forma d’interacció analitzada ha estat l’opció ‘duo’ que proporciona TikTok, 
on els usuaris poden fer un vídeo de manera simultània amb una altra publicació feta per 
un altre perfil. Tot i ser una de les funcionalitats de TikTok que la plataforma pretén 
potenciar, dins el contingut analitzat és una part molt reduïda, només un 4% dels vídeos 
són d’aquesta modalitat. Un 60% dels creadors de contingut d’aquest estudi no utilitzen 
la funció ‘duo’ als seus vídeos. L’usuari que més ha utilitzat el format duo ha estat 
@davisuuarez2 i només ho ha fet en tres publicacions.  
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El format de creació de vídeos sobre informació esportiva a TikTok Espanya 
 
L’aspecte formal 
 
Les característiques que corresponen a l’aspecte visual dels vídeos han estat recollides als 
paràmetres d’anàlisi següents: Q1 (Apareix el creador en imatge? ), Q2 (S’identifica més 
d’una persona? ), Q4 (Utilitza hashtags?), Q5 (Hi ha veu en off? ), Q6 (Utilitza efectes 
sonors?), Q7 (Empra imatges recurs?) Q13 (Utilitza filtres d’imatge?) i Q15 (Apareix text 
en imatge?).  
 
La principal característica dels vídeos publicats a TikTok sobre contingut d’informació 
esportiva és la presència del creador en imatge. Un 85% dels vídeos apareixen amb la 
imatge en primer pla del creador i productor del contingut. Quatre dels deu creadors 
acumulen la totalitat dels seus vídeos amb la seva imatge present. L’únic usuari que 
presenta un nombre igual de vídeos amb la seva imatge i sense la seva imatge, és a dir, 
un 50% per cada situació, és @postunitedduos. Aquest cas es pot atribuir al fet que és un 
mitjà digital on el contingut no està publicat exclusivament per una persona i, per tant, el 
format és més variable, apareixen molts vídeos amb reptes de futbol i jocs.  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gràfic 1: Elaboració pròpia 

Un cop valorada la importància de la presència del creador en imatge, cal enforcar-se en 
el fet de si apareix també amb altres persones. En relació amb els continguts analitzats 
només un 25% comptaven amb més d’una persona en imatge, inclòs el creador de 
contingut principal del perfil. Cal destacar que al perfil del compte @postunitedduos tots 
els vídeos mostraven més d’una persona, l’únic dels deu perfils en el que això succeeix. 
Aquest fet pot donar-se perquè és un mitjà digital i no un perfil gestionat per una única 
persona creadora de contingut. La meitat dels perfils, és a dir, cinc creadors de contingut 
apareixien en solitari al 100% dels seus vídeos. Els creadors esmenats són: 
@juanlopezf10, @josepdt11, @javibridge, @calatayud_alex i @mateo.paramo.  
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Per continuar amb l’aspecte visual cal també 
enfocar-se en la imatge, a banda del mateix 
creador, per això es planteja el fet de si 
s’utilitzen imatges recurs per posar context a la 
peça. En el 85% dels vídeos analitzats, sí que 
apareixen imatges recurs, sovint incrustades 
dins un croma que TikTok permet incorporar a 
través d’una opció a l’edició del vídeo.  
 
 
L’usuari que millor exemplifica aquest format 
és @josepdt11, ja que ell apareix a tots els seus 
vídeos amb una imatge recurs de fons i ell en 
un primer pla, dins aquest estudi no s’ha 
comptabilitzat cap vídeo on no utilitzi aquesta 
fórmula.  
 
 
 
 
Les imatges que s’utilitzen serveixen de context per la història que expliquen, sovint 
corresponen a imatges de jugadors de futbol o situacions als partits que el creador narra. 
S’han detectat set vídeos on s’empren fragments de vídeo de rodes de premsa o 
declaracions de futbolistes a la zona mixta dels estadis. Aquests fragments es presenten 
en solitari sense la imatge del creador i amb un títol explicatiu en imatge. 
 
Una altra funcionalitat presenta a TikTok són els 
filtres d’imatge, opcions que l’usuari troba al 
moment de la producció o edició del vídeo i que 
poden distorsionar la imatge original. Dins els 
200 vídeos de l’estudi només un 8% del 
contingut compta amb filtres d’imatge. Aquesta 
dada queda recollida en dos dels deu usuaris 
analitzats: @adricontreras4 i @davisuuarez2, 
que tenen tots dos vuit vídeos utilitzant filtres 
d’imatge, dels quals se’n destaquen els filtres 
interactius que corresponen a jocs relacionats 
amb el futbol.  
 
Però en termes més generals els vídeos 
corresponent a informació esportiva no 
presenten filtres d’imatge.  
 
 
 
Un dels recursos més comuns detectats a aquest estudi és la presència de text en imatge, 
que d’igual forma que ho fa la imatge recurs, aporta context al vídeo i facilita la 
comprensió al consumidor. Un 70,5% dels vídeos utilitzen el recurs del text, mentre que 
el 29,5% restant no en fa ús. 
 

Imatge 7: Captura de pantalla d'un video de @josepdt11 

Imatge 8: Exemple de filtre d'imatge interactiu 
(usuari: @davisuuarez2) 
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Per tancar els recursos visuals emprats al vídeo s’ha volgut avaluar l’ús que fan els usuaris 
dels hashtags, les etiquetes que classifiquen el contingut dins una xarxa social. El resultat 
obtingut ha estat que el 71,5% dels vídeos utilitzen hashtags. Els hashtags més utilitzats 
pels perfils analitzats són els que la mateixa plataforma recomana per classificar el 
contingut esportiu: #DeportesEnTikTok i #TikTokFootballAcademy. El segon dels dos 
ha estat utilitzat pel 70% dels usuaris i d’aquests només dos perfils empren també el 
hashtag #DeportesEnTikTok.  
 
Un dels casos a destacar que empra hashtags relacionats amb el futbol als seus vídeos és 
@josepdt11, que utilitza de forma prioritària un hashtag propi amb el seu som d’usuari 
per tal de classificar el contingut del seu perfil com a propi dins la plataforma. En canvi, 
només s’ha detectat un vídeo amb el hashtag #TikTokFootballAcademy.  
 
Tots els usuaris han utilitzat almenys un cop un hashtag als seus vídeos, però el perfil 
amb menys hashtags detectats ha estat @javibridge amb només un 5% dels vídeos, el que 
suposa un únic vídeo dels vint analitzats. I en aquest cas el vídeo comptava amb el hashtag 
#duo, que la mateixa plataforma incorpora als vídeos que utilitzen la funcionalitat del duo 
amb una altra publicació. 
 
El segon paràmetre a analitzar és el so que acompanya els vídeos. En aquest cas es 
distingeixen l’ús de veu en off i l’ús d’efectes sonors com pot ser la música. Pel que fa a 
la veu en off, de forma inversa al que succeeix amb la presència del creador, un 
percentatge molt baix dels vídeos empren aquest recurs. Només un 9,5% fa servir la veu 
en off. Per tant, donada la majoritària presència del creador en imatge acompanyat de la 
seva veu, fa que una petita part dels vídeos analitzats comptin amb la veu en off. L’usuari 
amb un percentatge més elevat de vídeos amb veu en off és el mitjà digital 
@postunitedduos, amb un 45% dels seus vídeos utilitzant aquest format. 
 
La segona característica auditiva dels vídeos és la presència de música o efectes sonors. 
Un 75% dels vídeos fan servir la música per acompanyar o contextualitzar el contingut 
del vídeo. Bona part dels vídeos utilitzen una música aleatòria només instrumental, que 
varia en cada vídeo. En canvi, els vídeos dels usuaris @josepdt11 i @calatayud_alex 
empren sempre la mateixa música i tots els vídeos presenten aquest acompanyament 
sonor. L’usuari @josepdt11 varia entre dues cançons de fons, però les manté de manera 
constant als vídeos del seu perfil.   
 
El contingut 
 
Els aspectes que s’identifiquen en aquest estudi relacionats amb el contingut dels vídeos 
analitzats queden reflectits als ítems: Q3 (És una entrevista?), Q9 (Hi ha publicitat o 
emplaçament de producte?), Q10 (Parla de futbol?) i Q11 (Narra una història?).  
 
Donat que l’estudi es realitza sobre el contingut relacionat amb la informació esportiva i 
que als mitjans de comunicació tradicionals aquesta informació sovint queda 
monopolitzada per l’esport rei: el futbol, cal qüestionar si els continguts publicats a 
TikTok segueixen la mateixa dinàmica. És per això que dins la temàtica es planteja la 
pregunta: Parla de futbol?.  
 
En aquesta anàlisi el 95,5% dels vídeos parlen de futbol, la resta parlen de temes externs 
al món del futbol o els esports, com pot ser la vida privada del creador de contingut. 
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D’altra banda, s’han detectat casos on la temàtica principal no ha estat el futbol, però de 
manera indirecta guarda relació amb aquest esport, ja sigui per la vida privada dels 
jugadors o jugadores, com és el cas de la relació sentimental entre el futbolista Gerard 
Piqué i la cantant Shakira, que va suposar un gran impacte mediàtic a la societat i, per 
descomptat, va arribar a les xarxes socials.  
 
Altres vídeos parlen d’esdeveniments culturals com ara ‘Sant Valentí’, donat que l’anàlisi 
ha estat feta en aquesta data, però als continguts es menciona relacionat amb la jornada 
de la competició Champions League i, per tant, busquen al màxim el vincle amb la 
temàtica esportiva, tot i que no sigui el focus central del contingut.  
 
Pel que fa al format intern del contingut s’han pres com a referència els gèneres 
periodístics tradicionals, diferenciant entre els vídeos que es consideren una narració, 
l’equiparable a una notícia i aquells que són una entrevista.  
 
El gènere més utilitzat és la narració, amb un 76% dels vídeos que compten amb una 
història o fet narrat. En canvi, el gènere de l’entrevista només s’ha emprat en un 6% del 
total dels continguts de l’anàlisi. L’usuari amb més vídeos que inclouen entrevistes és 
@postunitedduos amb un 40% dels continguts emprant aquest gènere periodístic. I la 
totalitat dels vídeos amb entrevistes es concentren només en dos usuaris, el ja mencionat 
@postunitedduos i @adricontreras4.  
 
Finalment, dins l’estudi s’ha tingut en compte la publicitat dins la plataforma. Només un 
2% dels vídeos inclouen publicitat o un patrocini. Dels 4 vídeos amb publicitat, 3 són de 
l’usuari @adricontreras4 i tots amb publicitat de la mateixa marca de la qual és 
ambaixador: Adidas. Per tant, la publicitat només suposa una part molt reduïda del 
contingut publicat, donat que el 98% dels vídeos estan exempts de publicitat o 
emplaçament de producte.  
 

 
 
  

Gràfic 2: Elaboració pròpia 
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6.2 Entrevistes a creadors de contingut esportiu a TikTok 
 
Per tal d’aprofundir els resultats obtinguts a l’anàlisi de contingut i esclarir algunes de les 
qüestions, s’han elaborat dues entrevistes a creadors de contingut d’informació esportiva 
a TikTok. S’han seleccionat dos perfils diferents: un d’ells gestionat per un periodista 
(@calatayud_alex) i l’altre per un creador de contingut amb una formació externa al 
periodisme (@josepdt11). Aquests perfils han estat seleccionats de manera estratègica 
també per poder analitzar els dos casos: el d’Alex Calatayud, que va començar a la 
plataforma l’estiu del 2022 i va créixer de forma exponencial a TikTok fins a superar el 
mig milió d’usuaris, i Josep De Tena que, mentre s’elaborava aquest treball ha assolit el 
milió de seguidors a TikTok, una xifra destacable dins la xarxa social.1  
 
Aquestes dades han estat útils per poder conèixer també l’actuació de TikTok amb dos 
casos d’èxit recent a la plataforma. Tal com es menciona a l’apartat de metodologia, els 
representants i figures de referència de l’empresa TikTok a Espanya no han volgut 
informar del funcionament de la plataforma i han declinat l’opció de fer una entrevista 
amb fins acadèmics.  
 
6.2.1 Josep De Tena (@josepdt11) 
 
Josep De Tena és un estudiant de publicitat, relacions públiques i màrqueting, tot i que 
en un inici pretenia dedicar-se al món del periodisme, i en vistes de futur vol formar-se 
en periodisme esportiu.  
Josep comença a la plataforma de manera espontània i publicant vídeos d’entreteniment 
sobre jugades amb fragments de partits de futbol. Comença amb un usuari diferent de la 
de @josepdt11, que li acaben eliminant per qüestions de drets d’autor (copyright), pel fet 
d’utilitzar imatges protegides pel dret d’autor. Decideix publicar periòdicament contingut 
després que un dels seus vídeos comentant un penal es fes viral a TikTok i arribés als 13 
milions de visites. 
 
En Josep només publica contingut d’informació esportiva a TikTok, tot i que té perfil a 
altres xarxes socials com Instagram, on només publica imatges d’esdeveniments als quals 
assisteix o bé vídeos d’entrevistes a jugadors de la Kings League. El creador pretén amb 
això diferenciar les dues plataformes pel que fa al contingut publicat.  
 
En parlar de la relació que manté amb la plataforma TikTok, Josep menciona que quan 
va assolir els 400.000 seguidors va detectar que s’interessaven per ell i el van convidar a 
una trobada amb altres perfils rellevants de TikTok. A banda de convidar els usuaris amb 
més afluència de seguidors a esdeveniments, TikTok informa de quines han de ser les 
pràctiques a seguir pels creadors a l’hora de publicar contingut. A tall d’exemple, dins 
l’àmbit esportiu i futbolístic té lloc ‘el clàssic’ el partit entre FC Barcelona i Reial Madrid, 
pel qual la plataforma va proporcionar un hashtag especial que va recomanar utilitzar als 
creadors de contingut esportiu durant aquell cap de setmana per millorar la seva difusió.  
 
De forma complementària, TikTok envia una newsletter, és a dir, una publicació on recull 
consells i informació sobre la plataforma, de manera automàtica al correu d’aquells perfils 
amb més seguidors i amb qui manté contacte. Dins la newsletter, informa sobre fets com 

 
1 Les entrevistes completes es poden consultar als annexos del treball. 
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quin serà el filtre de la setmana i propers temes de tendència. Tot i això, Josep especifica 
que en el seu cas no segueix gaire aquest recurs, però que existeix.  
 
Altres consells que proporciona la xarxa social tenen a veure amb el copyright i els drets 
d’autor dins la plataforma, aconsella els usuaris per eliminar els continguts susceptibles 
de ser bloquejats per temes de drets d’autor. Aquesta ha estat l’única problemàtica i la 
més clara a la que ha hagut de fer front en Josep, ja que el primer perfil que s’obre a la 
plataforma TikTok l’elimina per publicar contingut amb copyright de manera continuada, 
segons en Josep per desconeixement. Però un cop assolits els coneixements sobre els drets 
d’autor, aquest segon usuari (@josepdt11) només ha hagut de patir episodis puntuals 
d’eliminació de vídeos per qüestió de drets d’autor que han quedat resolts al moment. 
 
Sobre el format de publicació de vídeos, Josep argumenta que en un inici no mostrava la 
seva imatge i publicava vídeos seguint un estil clar: amb imatges que es feien grans a 
través d’una transició amb el recurs del zoom i la seva veu en off que narrava la notícia. 
Per casualitat, va publicar un vídeo amb el seu rostre i va tenir una forta repercussió, fet 
que va portar-lo a realitzar els vídeos amb aquest format, combinat amb l’anterior de veu 
en off. Ara com ara, el perfil ha assolit aquest segon estil de vídeos: amb el creador en 
imatge, una imatge o vídeo recurs de fons i música que acompanya el relat.   
 
La durada dels vídeos no és una de les pautes estrictes marcades per l’autor, ja que 
argumenta que empra el temps que cada informació necessita, sense fixar-se en un mínim 
o màxim de temps. Per sustentar aquesta afirmació, explica un exemple d’un vídeo on 
parla de la superstició de tocar la copa abans de la final d’una competició i que va tenir 
una durada de més de dos minuts i no va influir en el bon funcionament del vídeo a nivell 
d’audiència i interacció. Tot i això, comenta que coneix altres usuaris que pauten el temps 
en una durada concreta per publicar a altres xarxes socials.  
 
Una part important que influeix a la viralització dels continguts a TikTok i xarxes socials 
és el moment de publicació. Josep De Tena manté una franja de publicació entre les sis i 
les set de la tarda, on ha comprovat amb el temps, que el contingut funciona molt millor 
que al matí.  A més, deixa un espai de temps entre cada vídeo que publica al dia, uns 15 
minuts, mai penja un vídeo rere l’altre per evitar la saturació del seu perfil. També afirma 
que quan té lloc un esdeveniment important dins el món de l’esport com pot ser un partit 
de Champions League o un partit clau i de gran impacte social, és millor publicar les 
reaccions al moment que succeeixen, perquè la gent és més proactiva a consumir-ho quan 
està passant. Tot i aquest fet, l’algoritme condiciona molt a la visualització del contingut 
a la plataforma.  
 
En relació amb el contingut dels vídeos que publica, en Josep argumenta que es tracta 
d’una combinació d’informació i entreteniment, que és el que requereix la plataforma i el 
que ell mateix com a consumidor li agradaria veure.  
 
En termes d’interacció es plantegen dues situacions: la interacció amb el seu públic i la 
interacció amb la resta de creadors de contingut. Pel que fa a la interacció amb el públic, 
Josep ha detectat que a les publicacions on insta a l’audiència a publicar un comentari 
fent referència al contingut del vídeo, els seus seguidors publiquen més comentaris que 
no pas als continguts on no fa cap referència o menció. I en relació amb la interacció entre 
usuaris influents, es prioritza la interacció personal a la digital. Josep manté contacte amb 
algun creador de contingut digital, amb el qual també ha fet vídeos pel seu perfil i ha 
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participat dins una lliga de futbol virtual amb altres tiktokers amb qui té relació a través 
d’activitats com aquesta. En canvi, la interacció dins de TikTok es limita a una menció 
dins un vídeo on parla d’informació relacionada amb un equip de futbol o jugador que es 
vincula amb un perfil determinat i, d’aquesta manera, poden comentar-ho.  
 
Finalment, en preguntar sobre el futur professional dins la xarxa social TikTok, Josep De 
Tena manté ferma l’opinió que es tracta d’un trampolí per poder arribar a exercir la 
professió que realment li agrada: el periodisme esportiu. No contempla un futur 
professional exclusivament a TikTok, sinó un expositor del contingut que un creador pot 
realitzar i una mostra del treball personal, per arribar més tard a un lloc dins el món del 
periodisme tradicional. 
 
6.2.2 Alex Calatayud (@calatayud_alex) 
 
Alex Calatayud és periodista i actualment cursa un Màster en Transmissions Esportives. 
Des de la seva infància ha tingut clar que volia dedicar-se al món del periodisme esportiu 
i la comunicació. Comença a TikTok com a espectador i s’inicia com a creador amb 
vídeos de reptes futbolístics, que combina amb un treball fora del món de la comunicació 
fins que durant l’agost del 2022 deixa el treball per dedicar-se de forma total a la 
producció de continguts a TikTok. Creix de manera exponencial amb el Mundial de futbol 
del desembre del 2022, on arriba als tres-cents mil seguidors i és el punt clau que fa que 
l’Alex es dediqui al 100% a la plataforma, però amb la por de no mantenir l’impacte un 
cop s’acabés el mundial. Per ell, el seu perfil a TikTok és un currículum que en un futur 
li podrà permetre mostrar quin contingut produeix com a periodista i accedir al periodisme 
professional, on pretén acabar. 
 
L’Alex només publica contingut informatiu a TikTok, tot i que, també té presència a altres 
xarxes socials com Instagram, però aquesta l’utilitza per a la seva vida personal. 
 
Quant a la relació que manté amb TikTok com a plataforma i empresa, Alex explica que 
el primer contacte va ser quan el van convidar a una trobada amb altres creadors durant 
el Mundial de Qatar 2022, on es reunien i feien activitats conjuntes. No va poder assistir 
per qüestions logístiques, però va ser el primer contacte on el començaven a tenir en 
compte pel seu volum de seguidors, que en aquell moment eren uns tres-cents mil. On sí 
que el van convidar i va poder assistir és al partit entre Barça i Madrid. Reforça el fet que 
només ha rebut consells per potenciar el seu contingut en moments puntuals, on TikTok 
l’aconsellava sobre els hashtags a utilitzar en diferents esdeveniments com la Kings 
League o el Clàssic.  
 
Dins la plataforma una de les problemàtiques més comentades per l’Alex és la publicació 
d’imatges de la lliga espanyola de futbol, que no permet mostrar vídeos de partits i si es 
fa, el contingut s’elimina per qüestions de copyright, és a dir, drets d’autor. Posa com 
exemple el fet que quan el convida TikTok al partit entre Barça i Madrid no li van 
permetre pujar contingut sobre el partit fins  quaranta-vuit hores més tard del final. També 
ha hagut de recuperar el seu usuari després que TikTok l’eliminés per considerar-ho un 
perfil gestionat per un menor d’edat, però amb una verificació va poder solucionar-ho.  
 
Pel que fa a temes a tractar, comenta que parla de qualsevol tema amb total llibertat i 
sense censura per part de la plataforma. On si es presenta censura, de manera 
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comprensible, és amb les imatges que siguin susceptibles de mostrar contingut sexual o 
agressiu.  
 
En relació amb el format dels vídeos, Alex estableix la imatge del comunicador com el 
pilar fonamental de la informació, d’igual forma que la imatge com a context, ja que és 
el que més transmet a l’hora d’explicar un fet o notícia. Un recurs que considera molt 
preuat és el croma, que empra per posar imatges de fons mentre apareix el seu rostre en 
un primer pla. La durada dels vídeos canvia segons el gruix informatiu de la peça, per les 
notícies fa servir entre trenta i quaranta segons, mentre que en vídeos amb més context o 
informació pot arribar a superar el minut i mig. No és un factor tancat dins el seu 
contingut, així com tampoc ho és el nombre de publicacions que fa en un dia. El nombre 
de vídeos varia segons el context informatiu, dins d’esdeveniments com la final de la 
Kings League que es jugava al Camp Nou (Barcelona), va arribar a publicar vint-i-tres 
vídeos en sis hores.  
 
Un fet crucial és la immediatesa, si succeeix un fet noticiable, cal explicar-ho com més 
aviat millor, perquè si no, ho publicarà algú altre. Sí que especifica que les notícies més 
importants que troba durant el matí, les publica al migdia, i les més secundàries les deixa 
per més tard. El bon funcionament dels vídeos no només depèn del moment de publicació, 
ja que l’algoritme condiciona a la seva difusió i els creadors ho perceben com una 
aleatorietat.  
 
Dins la plataforma la interacció per l’Alex és un fet important si parlem de la connexió 
amb els seus seguidors, però secundari quan es tracta de la interacció amb la resta de 
creadors. Considera que el món del periodisme dins TikTok és lleugerament egoista i no 
acostumen a publicar continguts de manera conjunta, tot i que, sí que contempla una part 
dels creadors que sí que ho fan i es retroalimenten amb continguts relacionats, com per 
exemple @javibridge i @davisuuarez2.  
 
El feedback amb la seva audiència és vital, ho exemplifica amb els vídeos on parla de la 
vestimenta dels jugadors quan arriben als partits, que sempre comenta als vídeos i sent 
que el seu públic ho demana. Creu que és necessari aquesta comunicació per poder 
conèixer quins són els continguts que la seva audiència prefereix.  
 
Finalment, per l’Alex Calatayud és possible fer periodisme a TikTok, però cal combinar-
ho amb l’entreteniment, que és el que monopolitza la plataforma i els usuaris busquen 
estímuls constants i d’entreteniment. No pot enfocar-se en un contingut exclusivament 
informatiu, cal comentar tot allò que es considera entretingut, relacionat amb el futbol i 
que ell com a consumidor voldria veure. 
 
Per acabar, no es planteja com una visió de futur el periodisme a TikTok, ja que el context 
comunicatiu de les xarxes socials és molt variable. A més, remarca que es tracta d’una 
professió que requereix una dedicació plena amb un desgast molt elevat, que a ell li 
compensa perquè ho veu com un trampolí cap al seu futur dins el periodisme esportiu.        
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7 Conclusions 
 
Un cop analitzades les publicacions literàries sobre el tema i elaborats l’anàlisi de 
contingut i les entrevistes podem afirmar que el gènere que conforma el contingut 
d’informació esportiva a TikTok i produït per creadors digitals reuneix les següents 
característiques:  
 
El creador apareix sol en imatge i ho fa en un primer pla, recolzat amb imatges recurs de 
fons, que serveixen de context per acompanyar la narració. Aquestes imatges corresponen 
a partits de futbol, sense incloure les proporcionades per les competicions oficials com 
ara La Liga Santander, ja que queden recollides pels drets d’autor i el mateix TikTok 
elimina el contingut protegit pel copyright. Per tant, són imatges de context de lliure accés 
i ús, sempre amb una intenció informativa i de context.  
 
Les imatges van acompanyades amb un text en forma de titular que apareix en imatge, 
detectat al 70,5% dels continguts, característica pròpia dels continguts periodístics que 
compten amb un titular a l’inici per situar l’espectador i facilitar la comprensió de la 
informació emesa.  
 
La temàtica principal dels vídeos és el futbol, d’igual forma que succeeix als mitjans de 
comunicació tradicional, que es prioritza aquest tipus de continguts, donada la gran massa 
social que mouen. El 95,5% dels continguts parlen de futbol a l’estudi.  
 
Aquests vídeos empren el recurs de la veu en off en moments molt puntuals, només un 
9% ho fa, però sí que es recolzen als recursos sonors com la música, detectada en un 75% 
dels vídeos analitzats.  
 
Dins aquests vídeos que combinen informació i entreteniment s’han pogut identificar dos 
gèneres informatius: la notícia i l’entrevista. La notícia és el format per excel·lència a 
TikTok donada la brevetat i l’estructura de narració que acumulen els vídeos analitzats. 
Un 76% dels vídeos inclouen una narració en format notícia. Només un 6% de l’estudi es 
correspon amb el gènere de l’entrevista. Per tant, els gèneres periodístics més utilitzats 
han estat la notícia i l’entrevista, confirmant la hipòtesi inicial. 
 
Un segon gènere de vídeos està dedicat a l’entreteniment pur, 36 dels 200 vídeos 
analitzats corresponen a reptes amb filtres d’imatge, activitats a camps de futbol o vídeos 
recurs de talls d’entrevistes a protagonistes a rodes de premsa o zones mixtes.  
 
Els vídeos de contingut d’informació esportiva compten amb hashtags que els 
identifiquen i classifiquen dins la plataforma. D’aquests hashtags en destaquen dos: 
#TikTokFootballAcademy i #DeportesEnTikTok, que s’utilitzen pel 70% dels usuaris 
analitzats. Aquest fet no és una coincidència, ja que TikTok informa i recomana els 
hashtags que han d’utilitzar als usuaris amb més seguidors de la plataforma. Ho fa a través 
d’una newsletter enviada per correu electrònic i augmenta en moments d’esdeveniments 
esportius destacats com pot ser el partit entre FC Barcelona i Reial Madrid o la Kings 
League. Per tant, TikTok sí que ajuda als creadors, s’avança amb les tendències i preveu 
els esdeveniments que generen impacte a la plataforma.  
 



 31 

Finalment, aquest tipus de vídeo responen a la principal característica de la plataforma, 
la brevetat. La durada mitjana dels vídeos és de 27 segons, és a dir, no arriba al mig minut 
de temps.  
Amb aquestes dades podem concloure que els continguts d’informació esportiva 
segueixen un mateix patró estètic i d’elaboració clar, que ha quedat reflectit a les 
característiques esmenades anteriorment.  
 
Els usuaris presents a TikTok són prosumidors (consumidors i productors alhora) i ho 
tenen molt senzill a l’hora de publicar un contingut, ja que no existeixen barreres a la 
plataforma. Conserven la part consumidora i l’aprofiten per crear aquest contingut, ja que 
els creadors entrevistats afirmen elaborar el contingut tenint en compte els temes o 
aspectes que a ells els agradaria també com a consumidor.  
 
Segons els autors  Álvarez, Heredia i Romero (2019) la interacció és elevada i constant 
dins la Generació Z, el target on se situa l’usuari de TikTok,  que es mostra molt activa i 
predisposada dins l’entorn digital. Compten amb una resposta ràpida i immediata i amb 
un desig d’estar en contínua interacció amb la resta d’usuaris. A l’hora d’analitzar aquest 
paràmetre dins l’estudi, es mostra el contrari, ja que es presenta una interacció baixa entre 
membres de la plataforma als vídeos analitzats. Només un 13% dels vídeos proposen la 
interacció entre perfils d’influencers, sigui amb una menció verbal o escrita mitjançant la 
descripció del vídeo on s’especifica el nom de l’altre usuari. I en aprofundir dins les 
entrevistes, tots dos entrevistats, coincideixen en el fet que aquesta interacció és puntual 
i no un contingut recurrent a la plataforma. A més, coincidint amb Zafra i López-Pelisa 
(2019) creuen que aquestes comunitats formades a partir de les relacions a TikTok són 
col·lectivitats lleugeres, que s’han de reforçar amb trobades personals i mantenir un 
contacte diari i real per considerar-se tan importants com les formades fora de l’àmbit 
digital.  
 
En relació amb la interacció entre el productor i el seu públic, tot i presentar-se una 
mitjana de més de 30.600 likes als vídeos i més de 370 comentaris, sense existir cap 
contingut sense interacció d’aquest tipus, la interacció enfocada dels productors dirigida 
a la seva audiència és baixa. L’anàlisi de contingut demostra que només un 19% dels 
vídeos busquen una interacció per part de l’audiència, tot i que, tots els usuaris analitzats 
han fet servir el recurs com a mínim un cop. Cal destacar que quan es demana aquesta 
interacció, normalment a través dels comentaris, fa que la mitjana de comentaris rebuts 
als vídeos sigui superior. L’usuari @davisuuarez2 és qui té una mitjana de comentaris per 
vídeo més elevada amb 1.175 comentaris de mitjana. I en un 45% dels seus vídeos 
s’adreça al seu públic incitant a la interacció. Josep De Tena (@josepdt11) reforça, a 
través de l’entrevista, que aquesta afirmació és real, ja que en el seu cas ha notat un 
augment dels comentaris quan fa una menció al vídeo incitant a escriure un comentari 
sobre el tema del qual parla. Per tant, tot i no mostrar-se com una eina recurrent als vídeos 
analitzats, quan es fa servir té un efecte positiu i es demostra l’audiència activa de l’entorn 
de les xarxes socials com TikTok.  
 
Les dades recollides referents al nombre de likes i comentaris poden confirmar el fet que 
l’audiència és més proactiva a mostrar la seva opinió envers un contingut a través del 
recurs del ‘like’ que no pas del comentari, ja que la mitjana és molt més elevada. Aquest 
fet es pot associar a la facilitat que implica donar un like, que només suposa prémer un 
cor, i al fet que incloure un comentari requereix més temps i disposició per part de 
l’usuari, que es situa en un context d’estímul constant dins la pàgina inicial de TikTok.  
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Aquesta interacció i valoració que reben els creadors a través dels likes o els comentaris, 
es percep com un punt de connexió amb la resta de membres de la plataforma (Jenkins, 
2006). Alex Calatayud, coincideix en el fet que rebre una valoració per part de la seva 
audiència el motiva a seguir creant contingut i l’ajuda a enfocar la tipologia de vídeos que 
publica.  
 
Com a hipòtesi inicial es planteja el fet que un nombre elevat de seguidors assegura un 
major nombre de likes per publicació, però aquesta hipòtesi no ha estat confirmada, sinó 
que ha estat desmentida al llarg del treball. La viralització d’un vídeo i la conseqüent 
exposició que suposa no depèn únicament del públic al qual el creador es dirigeix, reflectit 
als seus seguidors, ja que el control de la plataforma queda sotmès a l’algoritme que 
decideix mostrar els vídeos que més encaixen amb el consumidor. TikTok ho assegura i 
l’estudi ho demostra, donat que els usuaris amb una mitjana de likes inferior no 
corresponen als perfils amb menys seguidors. L’usuari amb menys seguidors és 
@mateo.paramo (514.700 seguidors) i té una mitjana de poc més de 10.000 comentaris 
als seus vídeos. L’usuari que el supera lleugerament en nombre de likes és @juanlopezf10 
amb una mitjana de 17.752 i 974.500 seguidors, gairebé el doble. Per tant, més seguidors 
no implica directament un nombre de likes i difusió més elevat.  
 
El contingut analitzat no presenta diferències destacables segons qui ho publica, si es 
tracta d’un periodista amb formació en comunicació o un creador de contingut sorgit a la 
plataforma, ja que l’anàlisi i les entrevistes demostren que el patró a seguir és el mateix 
indistintament de quina és la formació de l’autor. Els usuaris Josep De Tena i Alex 
Calatayud coincideixen en afirmar que la personalitat de cada creador és el que defineix 
el seu contingut i el diferencia de la resta. Tots dos són casos d’èxit dins TikTok i un 
d’ells no té formació com a periodista, per tant, no es pot relacionar la formació amb el 
patró d’elaboració ni l’èxit obtingut a la plataforma.  
 
TikTok és també un nou espai per la comunicació comercial, és a dir, la publicitat. Tot i 
que, els vídeos amb branded content protagonitzats per creadors de contingut o 
influencers són els que més interès mouen entre el públic usuari de TikTok (Ferrer, 2020), 
a l’estudi només un 2 % del contingut té publicitat. Aquesta publicitat es recull en un únic 
usuari @adricontreras4, qui manté un acord de col·laboració amb Adidas i exemplifica 
aquesta modalitat de publicitat que ofereix la xarxa social. És a dir, no s’ha detectat que 
es potenciï aquest recurs de la plataforma.  
 
Dins l’àmbit periodístic es considera un expositor de continguts on es pot fer informació, 
però ha de ser combinada amb l’entreteniment, que és la principal motivació de la 
plataforma. No es pot afirmar que és un nou espai professional pels periodistes, però sí 
un trampolí que et permet mostrar al món quin contingut elabores com a professional de 
la comunicació amb una gran llibertat de creació.  
 
En definitiva, es tracta d’un nou gènere comunicatiu que reuneix unes característiques 
concretes sotmeses a l’aleatorietat de l’algoritme que controla TikTok. Una xarxa social 
de consum ràpid de continguts breus on la interacció no està directament relacionada amb 
un gran volum de seguidors i regna el contingut enfocat a l’entreteniment, tot i que, també 
hi ha un espai per la informació. 
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Línies d’investigació futures 
 
Un cop realitzat aquest Treball de Fi de Grau es planteja com una nova línia d’investigació 
futura els continguts publicats per mitjans tradicionals a TikTok. És a dir, pot ser 
interessant elaborar una anàlisi per poder veure quins patrons segueixen els continguts 
publicats per uns usuaris que no són nadius digitals, sinó que han hagut d’adaptar el seu 
contingut a una nova plataforma com és TikTok. Un cop feta l’anàlisi es podria comparar 
amb els resultats obtinguts en aquest treball i detectar si existeixen diferències o similituds 
entre els mitjans de comunicació tradicionals que ara arriben a TikTok i els creadors de 
contingut digital que han començat a produir directament a aquesta xarxa social.  
 
D’altra banda, es pot elaborar un estudi amb els perfils dedicats a la informació general, 
per poder definir aquest gènere, a priori més formal i allunyat de l’entreteniment, i poder 
conèixer com s’ha adaptat a una plataforma on regna l’entreteniment.  
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9 Annexos 
 
9.1 Entrevistes 
 
Josep De Tena 

- Perfil inicial: nombre, edad, estudios 
Josep De Tena, estudiante de publicidad, relaciones públicas y márqueting. 
Estudió esta carrera porque no llegó por la nota de corte a periodismo, pero se 
matriculó en una carrera que tuviera relación indirecta con la comunicación y a la 
vez le permitiera llegar a un máster en periodismo deportivo que es lo que quiere 
hacer realmente. 

- ¿Te dedicabas antes al mundo de la comunicación deportiva? 
No. Porque tampoco empecé en TikTok porqué quisiera ser periodista. Empecé 
subiendo videos editados con jugadas de futbol y música, hasta que un día hice un 
video comentando un penalti y tuvo 13 millones de visitas. Fue a partir de ahí 
cuando empecé a enfocarme en comentar partidos y noticias en TikTok. No fue 
que empezara pensando en este tipo de contenido, si no que me llegó de repente.  
 

- ¿Cambió algo cuando llegaste al millón de seguidores en la plataforma? ¿Se 
interesó más por ti?  
Cuando tenía unos 400 mil seguidores me invitaron a una reunión con otros 
creadores de contenido, donde nos hablaron sobre la aplicación y cosas que debes 
hacer y que no cuando publicas el contenido, pero yo seguía haciendo las cosas 
como siempre porqué creo que es como mejor funciona. Solo hay una cosa en la 
que sí que me ayudaron, con el tema del copyright. Si te eliminan un vídeo, yo 
pensaba que simplemente con borrarlo ya servía, pero me dieron consejos que no 
conocía. También nos metieron en un grupo de Telegram en el que nos invitaban 
a eventos como la premier del documental de Alexia Putellas. Así que sí, desde 
ese momento fue que se interesaron por mí.  

 
- TikTok te proporciona información para poder crecer como creador en la 

plataforma o mejorar tu impacto? 
Sí, por ejemplo, cuando hay eventos como El Clásico entre Barça y Madrid de 
este fin de semana, te envían hashtags especiales para ese momento y que puedes 
utilizar en tu contenido. Además, cada semana envían una newsletter en la que te 
dicen cuál va a ser el filtro de la semana, consejos y tal. Yo si que no lo miro 
mucho, pero sé que lo envían.  
 

- ¿Existe el veto en tiktok? ¿Has tenido alguna vez problemas con ello? 
Si, he tenido problemas, sobre todo con la cuenta anterior que tenía, no la de 
@josepdt11. Era una cuenta en la que subía videos de edits hasta que tuve 60.000 
seguidores y empecé a subir vídeos mostrando mi cara, llegué hasta los 150 mil 
seguidores. Pero empecé a tener problemas con el copyright, porque yo no tenía 
ni idea de cómo funcionaba y subía imágenes de los partidos y me quitaban los 
vídeos. No entendía lo que pasaba y me informé sobre todo el tema de los derechos 
de autor y tenía todo el sentido del mundo. Aquella cuenta me la borraron y en la 
actual hay veces que según que imágenes utilice me pueden tirar el vídeo, pero si 
estás atento y apelas, aludiendo a que estás haciendo un uso legítimo no hay 
problema.  
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- ¿Tienes unos parámetros concretos para publicar? (momento de publicación, 
imagen, música, videos o imágenes de fondo…) 
Yo antes, hasta finales de diciembre hacía los vídeos sin la cámara, sin que se me 
viera la cara. En ese momento tenía pautado grabar la voz y después poner unas 
imágenes a las que les iba haciendo zoom durante el vídeo. Justo después, cuando 
ya decidí enseñar la cara, iba combinando los videos anteriores con otros en el que 
la imagen está estática y salgo yo hablando en cámara. Como funcionaban igual 
de bien que antes, ahora los hago siempre así. Siempre busco imágenes que se 
vean muy bien, no suelo utilizar imágenes borrosas a no ser que sea la única que 
hay. Y en ese sentido siempre uso ese formato. Si una imagen no se ve muy bien 
utilizo el recurso de la doble pantalla, para que no se vea tan mal.  
Sobre el tema del momento de publicar, me guio por mis experiencias. Ahora 
mismo son las 11 y, a no ser que pase algo de última hora o una exclusiva muy 
fuerte, me suelo esperar porque a esta hora no funcionan los videos. Por ejemplo 
si ahora se confirma que Messi vuelve al Barça si publico un vídeo en una hora 
tendría unas 10.000 visitas, que eso en mi caso no son muy buenas cifras, aunque 
con el paso de las horas iría remontando al ser tan temprano. En mi caso suelo 
publicar entre las 6 y las 7 y dejo espacios de unos 15 minutos entre los videos, 
nunca los subo todos de golpe. 

- ¿Tienes marcado un tiempo límite de duración de los videos?  
Nunca pienso en el tiempo, lo grabo, cuento lo que creo oportuno y ya está. El 
otro día hice un vídeo sobre la maldición de tocar la copa y duró dos minutos y 
medio y pensé que duraba bastante, pero funcionó bastante bien igual. En ese 
sentido no tengo problema. Por ejemplo, conozco a otros creadores como Cullera, 
que él sí que me dijo que intenta que duren sus videos un minuto y medio, para 
poder subirlo a Instagram. Él no quiere quedarse con la noticia y ya está, siempre 
intenta explicarte algo más para llegar a ese minuto y medio. Yo si dura 10 
segundos o 2 minutos no le doy mucha importancia.  
 

- ¿Combinas TikTok y otras redes? 
Antes subía lo mismo a TikTok y a Instagram, pero desde que empecé a hacer 
videos por la calle haciendo preguntas y entrevistas a jugadores de la Kings 
League, quise centrar Instagram en las entrevistas y publicar fotos en los eventos, 
no tantos vídeos como en TikTok. Intento diferenciar las dos redes sociales.  

- ¿Intentas interactuar con otros perfiles influyentes en la plataforma?  
Al principio mucho menos, porque cuando no enseñaba la cara era más frio. Des 
de que enseñé la cara mucho más, y sobre todo cuando participé en una liga que 
hicieron de tiktokers, con una aplicación de futbol del móvil en la que cada uno 
teníamos un equipo y hasta hicimos la Champions, ahí sí que interactué mucho 
con el resto de los creadores.   
Dentro de los vídeos también los etiquetas o por ejemplo si hago una noticia sobre 
un jugador o equipo que está muy vinculado a uno de los tiktokers pues también 
hago algún tipo de mención. También una vez quedé con Cullera y otros creadores 
e hicimos retos de futbol y a la gente le gustó bastante vernos juntos en un vídeo.  

- ¿Buscas interacción con tu público? 
Sí, yo muchas veces al final de los vídeos digo: “Qué opináis? Dejadmelo en los 
comentarios” y los suelo leer bastante. Y si que noto que cuando lo digo suelen 
comentar más, hay más comentarios que cuando no digo nada.  

- ¿Qué recursos utilizas para que tu contenido sea más difundido en la 
plataforma? Hashtags, menciones… 
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Ahora lo que estoy priorizando es intentar publicar los vídeos al momento, cuando 
están sucediendo las cosas. Por ejemplo, ayer el partido del City y el Madrid, si 
marca Halaand de chilena y lo subes a los 10 minutos, el vídeo tiene potencial 
para subir muy bien y muy rápido, si está bien hecho claro.  
Yo antes lo que hacía era publicarlo al día siguiente, que también pueden ir bien, 
pero no tienes ese ‘boom’ del momento. Por lo demás siempre uso el mismo 
formato, pongo la voz un poco más grave para dar la noticia. El algoritmo a veces 
también condiciona. Por ejemplo, en el partido entre la Roma y el Leverkusen de 
semifinales de la Europa League, se habían reencontrado Xabi Alonso y 
Mourinho, y tanto Alex como yo hicimos un vídeo comentándolo y a ninguno de 
los dos nos funcionó y no entendíamos porqué.  

- ¿A parte de las noticias también cuentas datos curiosos como forma de 
entretenimiento? 
Yo cualquier vídeo que subo es porqué como usuario me entretendría verlo o me 
parecería curioso. Si a mí me gusta lo que voy a subir lo subo, no tiene por qué 
ser una noticia formal como tal. A veces veo una curiosidad sobre un jugador o 
algo, lo desarrollo y lo comento. 

- ¿Tu contenido busca combinar entretenimiento e información? 
Sí, a veces meto bastantes bromas. Me gusta mucho dar noticias, pero me gusta 
darle el toque de humor, para entretener, porque si solo das la noticia muy plana, 
quiás no va tan bien. Por ejemplo, a Zlatan Ibrahimovic lo llaman la joven 
promesa, aunque tiene 40 años, eso lo menciono y a la gente le gusta el toque de 
humor.  

- ¿TikTok es una nueva posibilidad profesional para los periodistas? 
Yo lo veo como el trampolín perfecto. Si tienes talento o llevas mucho tiempo 
haciendo algo muy bien y la gente no te ve porque no te dan la posibilidad, en 
TikTok te van a ver seguro. Ahí ya depende de ti, si de verdad tienes ese talento, 
la gente te va a descubrir y eso es lo mejor que tiene TikTok. Quizás estar en 
TikTok para siempre no, pero te da ese trampolín para ir a otros sitios y que la 
gente te conozca, y si lo haces bien ganarte una imagen.  

 
Alex Calatayud (@calatayud_alex) 
 

- Perfil inicial: nombre, edad, estudios 
Alejandro Calatayud, es de Murcia y tiene 25 años, estudió periodismo algo que 
sabía desde pequeño que quería estudiar y dedicarse al mundo de la comunicación. 
Acabó el año en que empezó la pandemia y tuvo que paralizar sus prácticas en 
televisión. Aunque mucha gente empezó en la cuarentena en redes sociales, él se 
dedicó a trabajar en otros ámbitos fuera de la comunicación para conseguir dinero. 
Se marchó a Madrid a cursar un Máster en Transmisiones Deportivas, que todavía 
no ha finalizado, ya que le quedan las prácticas. Intentó entrar en El Chiringuito 
de Jugones, dónde hizo las pruebas, pero no contactaron con él ni lo seleccionaron. 
Después volvió a Murcia para trabajar y estar en su casa.  
 

- ¿En qué momento decidiste entrar a TikTok? 
Yo en redes sociales manejaba el aspecto personal y lo utilizaba para ver más que 
para crear. Mis amigos me insistieron en que debía tener TikTok, y este verano 
un familiar mío, que sube contenido me animó a crearme un perfil para poder 
hacer algo relacionado con el periodismo. Y el hecho de no haber podido trabajar 
durante mucho tiempo en algo relacionado con lo que más me gusta que es el 
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periodismo, me dio el ultimo impulso y empecé a crear contenido en redes sociales 
el verano pasado. Lo hago como una forma más de tener un curriculum en el que 
se puede ver lo que yo puedo hacer y hago como periodista. Es una prueba más 
de mi trabajo. Subía vídeos sin mirar la repercusión, al principio eran vídeos de 
retos y filtros de futbol, hasta que decidí subir contenido informativo y noticias. 
En agosto dejé el trabajo que tenía, que hasta entonces combinaba con el trabajo 
en redes sociales. También empecé a buscar prácticas para poder completar el 
máster. En ese momento tenía unos 7.000 seguidores haciéndolo solo en mi 
tiempo libre y pensé que podía tener más si le dedicaba a tiempo completo. A 
partir de ahí, empecé a subir mucho los seguidores i cambié el ritmo de trabajo, 
empecé a publicar vídeos por las mañanas que era cuando más noticias salían. Con 
el tiempo llegó el Mundial de Futbol, me llamó el Chiringuito, pero no me 
presenté porque quería ver si durante el mundial funcionaba mi contenido en redes 
y podía dedicarme a ello. Pensé: si en el mundial pego un boom, me quedo en 
TikTok, si no es así, me lo tomaré más pausado porque a partir de los diez mil 
seguidores es cuando empiezas a generar ingresos y monetizar y ya tenía algo de 
recompensa. En el mundial gané unos 200 mil o 300 mil seguidores, y decidí 
quedarme, pero me daba miedo perder ese impacto que me daba el mundial, 
porque era un contenido que interesaba a todo el mundo. El miedo era mantenerme 
después.  
 

- ¿Conforme has ido ganando seguidores, la plataforma se ha interesado más 
por ti como creador? 
Sí, en el mundial me invitaron a un evento con el resto de tiktokers con actividades 
relacionadas con el mundial. Yo no pude ir porque estaba en Murcia y era en 
Madrid, pero me sorprendió porque yo tenia unos 300 mil seguidores y contaron 
conmigo para un evento así. También me invitaron al clásico entre Barça y 
Madrid, así que me tienen en cuenta y saben quien soy. También me mandaban 
correos con campañas como la del clásico o la Kings League o ahora la Queens 
League. Te dicen los hashtags que tienes que poner y te recomiendan cosas de la 
semana.   
 

- TikTok te proporciona información para poder crecer como creador en la 
plataforma o mejorar tu impacto? 
Solo lo hacen en momentos puntuales, y sinceramente he recibido poca ayuda 
desde que empecé. Solo con los momentos en que me dicen lo de las campañas y 
hashtags. 
 

- ¿Existe el veto en tiktok? ¿Has tenido alguna vez problemas con ello? 
La Liga, no se puede subir nada de la liga española, sobre todo los vídeos por el 
tema de derechos de imágenes. Cuando me invitaron al Clásico me dijeron que no 
podía subir contenido hasta 48 horas después del partido. En cuanto a temas y 
hablar de ciertas palabras, no me he encontrado casos. Hay veces que me da miedo 
el tema de las entradas peligrosas en el futbol, pero no tengo miedo de hablar de 
cualquier cosa.  
Solo el tema del copyright he tenido problemas por subir una imagen que era de 
un fotógrafo del Madrid y me pidió que lo mencionara y lo hice y ya está. La única 
vez que me han borrado la cuenta fue cuando desde TikTok empezaron a borrar 
usuarios que creían que eran menores, me suspendieron la cuenta y tuve que 
verificar la edad con mi DNI.  
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También con las imágenes sobre cosas sexuales o accidentes sí que pueden 
borrarte el contenido, pero son cosas normales y de sentido común. 
 

- ¿Qué recursos utilizas para que tu contenido sea más difundido en la 
plataforma? Hashtags, menciones… 
Creo que lo más importante es la imagen de la persona, lo que comunicas como 
persona. Por ejemplo, ahora ha salido la noticia de Mateu Alemany y su salida del 
Barça, hay formas muy diferentes de hacerlo. Yo prefiero dar todo el contexto a 
la noticia y darle mi toque. Mucha gente me dice que mis videos tienen un toque 
personal que hacen que te quedes hasta el final porque no sabes que disparate voy 
a decir. Los que triunfan son los que son capaces de hacer contenido con su propia 
personalidad dentro de la plataforma. Dentro de mi personalidad, por ejemplo, 
muchas veces hablo de moda, que es algo que me gusta mucho o las relaciones 
sentimentales de los jugadores. Intento incluir todo lo que es mi pasión dentro de 
mi contenido. Nadie que yo hubiera visto antes, hacía contenido sobre, por 
ejemplo, los looks que llevan los jugadores al llegar a los partidos. El Barça sube 
las fotos y yo tengo que ser el primero en coger las fotos para poder ser el primero, 
porque ya hay más gente que hace este contenido, y a mí me gusta, no me importa 
que me copien porque siento que estoy haciendo algo bien porque estoy aportando 
algo diferente con mi contenido. A mí son cosas que me interesan mucho y me 
sirven para enganchar al público ya antes del partido. Me motiva mucho este tipo 
de contenido y veo que el público, cuando el Barça sube las fotos de los jugadores, 
ya me lo pide y eso me motiva mucho más porque yo también necesito tener el 
feedback de la gente y saber que ese contenido funciona. De momento me 
funciona el contenido, veremos si sigue así.  
 

- ¿Tienes unos parámetros concretos para publicar? (momento de publicación, 
imagen, música, videos o imágenes de fondo…) 
Utilizo una libreta y me voy apuntando todos los temas y noticias que encuentro. 
Lo más importante siempre lo subo a media mañana, lo más pequeño lo dejo para 
después. Pero intento que no sean temas pequeños, que puedan ser interesantes. 
No tengo ninguna pauta, porque por ejemplo en la final de la Kings League subí 
en unas 6 horas, unos 23 vídeos. Depende mucho del momento y lo importante 
que sea el evento, no te puedes poner un límite cuando hay eventos de esa 
magnitud. Todo lo que puedas subir es importante siempre y cuando sea 
interesante, porque si no lo va a subir otro. Si ha pasado algo ahora no te lo puedes 
guardar, porque hay otras personas que lo pueden subir antes que tú. Es una faena 
porque la verdad es que es muy estresante, pero es cómo funciona TikTok. Mi 
prioridad en imagen es que tengo que salir yo en imagen, la imagen es muy 
importante, con todo lo que transmite. También me ha ayudado mucho el croma 
para poder incorporarlo a través del filtro.  
 

- ¿Influye mucho el algoritmo en tus contenidos? 
Va a días, depende del contenido también. En el Inter – Milán hablé de Lautaro 
porqué sé que es un tema que da de sí porque los argentinos son un público muy 
activo. También sé por ejemplo que a la gente le interesa mucho los tifos que se 
ponen en los estadios y siempre los comento.  
 

- ¿Tienes marcado un tiempo límite de duración de los videos?  
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No tengo un tiempo pautado, por ejemplo, hice un vídeo sobre la celebración de 
Argentina cuando ganaron el mundial y duró un minuto y medio y tiene 8 millones 
de reproducciones porque la gente prefirió ver un vídeo resumen para enterarse 
de cómo fue la rúa.  Yo hago mis vídeos en base a la información que hago, si 
tengo muchas imágenes sí que las intento desarrollar al máximo y puede llegar al 
minuto de tiempo. Pero en las noticias creo que está entre los 30 y los 40 segundos. 
  

- ¿Intentas interactuar con otros perfiles influyentes en la plataforma?  
Creo que todos somos un poco egoístas, por lo menos los que hacemos periodismo 
deportivo en TikTok y subimos muy pocas colaboraciones entre nosotros. Por 
ejemplo, @davisuuarez2 y @javibridge son perfiles que se retroalimentan porque 
hacen videos juntos y se mencionan entre ellos, pero yo no soy muy partidario de 
hacerlo, aunque si tengo que hacerlo no tengo problema. A parte yo no tengo 
muchos amigos dentro de la plataforma excepto con @josepdt11 que es con quién 
sí que tengo más confianza y hablo cada día.  
 

- ¿TikTok es una nueva posibilidad profesional para los periodistas? 
Dedicarte a ello en un futuro, no lo sé. Las nuevas tecnologías cambian año tras 
año, ahora mismo es mi trabajo y me dedico a ello todo el día, sin horarios 
marcados. Es un trabajo que requiere mucha dedicación y tiene que gustarte 
mucho. En un futuro no sé qué pasará conmigo, pero lo uso como un trampolín 
para el futuro. En TikTok hay más entretenimiento que periodismo, yo intento 
informar, pero busco mucho el entretener.  

 
- ¿Se puede hacer información en TikTok?  

Yo creo que se puede hacer información, pero hay que combinarla con el 
entretenimiento. Al final para hacer periodismo ves a los informativos 
convencionales, en TikTok reina el entretenimiento y si no haces el contenido 
entretenido la gente no busca solo informarse, si no que busca entretenerse. Por 
ejemplo, no hay mucha gente que aguante viendo un partido entero y está con el 
móvil buscando entretenimiento. La gente necesita estímulos constantes y el 
entretenimiento es el que reina. Se puede hacer periodismo, pero tiene que ir de la 
mano con el entretenimiento.  
Dentro del fútbol, soy del Barça, pero mi público es general, no puedo enfocarme 
en un solo equipo. Mi misión es alimentar a todo el público de futbol, por eso 
hablo del Barça, del Madrid, de la Champions o de la Europa League, 
indistintamente. Después hay comentarios sobre si soy de un equipo o de otro, 
pero yo busco ser neutral.  
 

9.2 Excel que recull l’anàlisi de contingut 
 
A les següents pàgines es mostra el llibre d’Excel emprat per elaborar l’anàlisi de 
contingut que sustenta aquest Treball de Fi de Grau. En una primera plana apareixen la 
mostra i els paràmetres d’anàlisi, i a la segona i la tercera plana es recullen les 10 taules 
d’anàlisi, els gràfics i les taules de resultat amb els fòrmules aplicades.  



Nom Nom d'usuari a TikTok Seguidors Informació addicional Identificatiu Data Mostra
Adri Contreras @adricontreras4 3.600.000 Periodista U1 15/2/23 Últims 20 vídeos per creador

@sxgarra 2.900.000 Creador de contingut U2 200 Vídeos

David Suárez @davisuuarez2 2.200.000 Creador de contingut U3
TEMO @futbolcontemo 1.500.000 Creador de contingut U4
Juan López @juanlopezf10 974.500 Periodista U5
Josep De Tena @josepdt11 900.100 Creador de contingut U6

Post United @postuniteduos 833.500 Mitjà digital U7

Javier @javibridge 742.100 Creador de contingut U8
Alex Calatayud @calatayud_alex 547.500 Periodista U9
Mateo Paramo @mateo.paramo 514.700 Creador de contingut U10

ÍTEMS A ANALITZAR
Identificatiu Pregunta
Q1 Apareix el comunicador en imatge?
Q2 Apareix més d'una persona?
Q3 És una entrevista?
Q4 Empra hashtags?
Q5 Utilitza veu en off?
Q6 Efectes sonors? (música, sons…)
Q7 Imatges recurs?
Q8 Menciona altres creadors?
Q9 Hi ha publicitat o emplaçament de producte?
Q10 Parla de futbol?
Q11 Narra un fet/història (notícia)?
Q12 Fa una crida al públic? (interacció)
Q13 Utilitza filtres d'imatge?
Q14 És un duo amb una altra publicació?
Q15 Apareix text en imatge?



Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL INFO PERFIL TOTAL Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI SI NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJaopV3U/ 6777 78 0:00:56 ESTÀ A ALTRES XARXES SOCIALS: TW, IG, TWITCH I YT SI 170 50 12 143 19 150 170 26 4 191 152 38 16 8 141
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO SI NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJaoGbF6/  21100 86 0:00:59 PARLA DE LA SEVA VIDA PERSONAL NO 30 150 188 57 181 50 30 174 196 9 48 162 184 192 59
3 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO SI SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJaosELX/ 14300 80 0:00:27 NOMÉS INFORMA DE FUTBOL EUROPEU PRINCIPALMENT I KINGS LEAGUE NO EQUIP CONCRET
4 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI SI SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaosGTs/ 5804 94 0:00:34 ÉS EMBAIXADOR D'ADIDAS % Q1 Q1 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15
5 15/2/23 SI NO NO NO NO SI NO NO NO SI NO SI SI NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJao5WM5/ 16200 137 0:00:07 RESPOSTA A UN COMENTARI COLABORA AMB CLUBS DE LA LLIGA ESPANYOLA DE FUTBOL PER FER VIDEOS AMB JUGADORS SI 85,00% 25,00% 6,00% 71,50% 9,50% 75,00% 85,00% 13,00% 2,00% 95,50% 76,00% 19,00% 8,00% 4,00% 70,50%
6 15/2/23 SI SI SI SI NO NO SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoXjaC/ 8805 42 0:00:28 EL HASHTAG QUE UTILITZA ÉS #TIKTOKFOOTBALLACADEMY NO 15,00% 75,00% 94,00% 28,50% 90,50% 25,00% 15,00% 87,00% 98,00% 4,50% 24,00% 81,00% 92,00% 96,00% 29,50%
7 15/2/23 SI NO NO NO NO SI NO NO NO NO SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJao9SR1/ 32400 111 0:00:07
8 15/2/23 SI SI SI NO NO SI NO NO NO NO NO NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJaoCHAf/ 2484 19 0:00:54
9 15/2/23 SI SI SI SI NO NO NO NO SI SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoH8Q1/ 34300 74 0:00:22 PUBLI ADIDAS

10 15/2/23 SI SI NO NO NO NO NO NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJao4q2c/ 30700 34 0:00:11 Durada mitjana 0:00:27 Superen 1min 5 2,50% Mitjana likes 30646 Mitjana comentaris 378
11 15/2/23 SI SI NO SI NO NO SI NO SI SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoxKw9/ 38400 105 0:00:52 PUBLI ADIDAS
12 15/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI NO SI NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJaouxMX/ 30500 145 0:00:24
13 15/2/23 SI SI SI SI NO NO SI NO SI SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaonQNt/ 764000 2897 0:00:54 PUBLI ADIDAS
14 15/2/23 NO SI NO SI NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoDQya/ 15600 48 0:00:29 VIDEO D'UN DIRECTE DE LA KINGS LEAGUE
15 15/2/23 NO SI NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaog4hd/ 243800 357 0:00:15 REPTE DE FER TOCS AMB TALONS
16 14/2/23 NO SI NO NO NO NO NO SI NO NO NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoHmFS/ 79800 74 0:00:20 REPTE DE FER TOCS AMB TALONS
17 14/2/23 NO SI NO NO NO NO NO SI NO NO NO SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaoWyrW/ 8772 35 0:00:18 REPTE DE FER TOCS AMB TALONS
18 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO SI NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJaoHeQA/ 42100 117 0:00:35
19 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO SI NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJaoPFG2/ 12100 162 0:00:48
20 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJaog5nT/ 14100 77 0:00:44

TOTAL SI 16 11 4 12 0 10 11 3 3 15 8 7 8 2 14 TOTAL
NO 4 9 16 8 20 10 9 17 17 5 12 13 12 18 6 1422042 4772

Mitjana Mitjana
% SI 80,00% 55,00% 20,00% 60,00% 0,00% 50,00% 55,00% 15,00% 15,00% 75,00% 40,00% 35,00% 40,00% 10,00% 70,00% 71102 239 0:00:32

NO 20,00% 45,00% 80,00% 40,00% 100,00% 50,00% 45,00% 85,00% 85,00% 25,00% 60,00% 65,00% 60,00% 90,00% 30,00%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjGGK5/ 5978 296 0:00:15 INFORMACIÓ MÉS GENERAL, PERÒ RELACIONADA AMB EL PSG, OPINIÓ
2 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH68Dus/ 73300 437 0:00:13 NO EMPRA HASHTAGS, NOMÉS #DUO
3 15/2/23 NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH6JAGD/ 379 86 0:00:03
4 15/2/23 SI NO NO SI NO NO SI SI NO SI SI NO NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjKDSN/ 26400 70 0:00:10
5 15/2/23 NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHj39un/ 2803 43 0:00:08
6 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH61Pbe/ 58300 106 0:00:16
7 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjWLsU/ 1686 79 0:00:13
8 15/2/23 NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjGy7N/ 7071 244 0:00:08
9 15/2/23 NO SI NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjnB22/ 82800 712 0:00:07

10 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH68PEb/ 170300 3024 0:00:14
11 15/2/23 SI SI NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjw9nr/ 4275 27 0:00:05
12 15/2/23 SI SI NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH6LNaW/ 1336 25 0:00:09
13 15/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI SI NO NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHj3yD6/ 21400 529 0:00:05
14 15/2/23 SI NO NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjEvhQ/ 387 9 0:00:04
15 14/2/23 NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH6N8Nd/ 2991 182 0:00:13
16 14/2/23 SI SI NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjvdut/ 34200 714 0:00:08
17 14/2/23 SI SI NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjKP2C/ 1935 165 0:00:08
18 14/2/23 NO SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJH62GDr/ 13900 640 0:00:11
19 14/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHjtNpv/ 4949 570 0:00:21
20 14/2/23 SI SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHjcsSR/ 69500 592 0:00:05

TOTAL SI 14 12 0 2 7 4 20 2 0 20 19 1 0 2 19 Mitjana
NO 6 8 20 18 13 16 0 18 20 0 1 19 20 18 1 29194,5 427,5 0:00:10

% SI 70% 60% 0% 10% 35% 20% 100% 10% 0% 100% 95% 5% 0% 10% 95%
NO 30% 40% 100% 90% 65% 80% 0% 90% 100% 0% 5% 95% 100% 90% 5%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI NO NO NO SI SI NO SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhXYvA/ 268500 6011 0:00:15 ALINEAT AMB EL BARÇA, INFO SOBRE AQUEST EQUIO I OPINIONS RELACIONADES 
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI NO NO NO SI SI NO SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhp2yg/ 16500 396 0:00:15 INTERACCIÓ AMB JAVIBRIDGE 
3 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhg5em/ 25100 185 0:00:09 HASHTAG TIKTOKFOOTBALLACADEMY O DEPORTES EN TIKTOK
4 15/2/23 SI NO NO SI NO NO NO NO NO SI NO SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhVuvT/ 66300 866 0:00:15 JOC AMB UN FILTRE
5 15/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI SI NO SI SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhfK4s/ 100500 904 0:00:32
6 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI NO SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhG2sR/ 116500 3128 0:01:46 JOC AMB UN FILTRE
7 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI NO SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhpHc7/ 70400 421 0:00:12
8 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhtu6L/ 7452 71 0:00:15
9 15/2/23 SI NO NO SI NO SI NO SI NO NO SI SI NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhG4JA/ 18400 113 0:00:17

10 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI SI NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhQ2RQ/ 31900 3106 0:00:28
11 14/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhQWRM/ 27700 1183 0:00:20
12 14/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhVaxg/ 36200 2771 0:00:23
13 14/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhgXeq/ 36700 801 0:00:20
14 14/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI SI NO NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhGXUm/ 24200 593 0:00:29
15 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhGqrs/ 37800 749 0:00:07
16 14/2/23 SI SI NO NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh4teF/ 140100 269 0:00:18
17 14/2/23 SI SI NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhugkj/ 21300 664 0:00:11 REPTE AL CAMP DE FUTBOL
18 14/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhgPn5/ 66300 293 0:00:51 REPTE AL CAMP DE FUTBOL
19 14/2/23 SI SI NO SI NO SI SI SI NO SI NO SI SI NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhVsLf/ 90300 506 0:02:04 JOC AMB UN FILTRE
20 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhcJ6C/ 44500 471 0:00:14

TOTAL SI 20 6 0 15 1 14 15 6 0 19 15 9 8 3 17 Mitjana
NO 0 14 20 5 19 6 5 14 20 1 5 11 12 17 3 62332,6 1175,05 0:00:29

% SI 100% 30% 0% 75% 5% 70% 75% 30% 0% 95% 75% 45% 40% 15% 85%
NO 0% 70% 100% 25% 95% 30% 25% 70% 100% 5% 25% 55% 60% 85% 15%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhX2Bm/ 19900 329 0:00:37 ALINEAT AMB EL REAL MADRID, INFO SOBRE AQUEST EQUIP I OPINIONS RELACIONADES
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhxXe3/ 3881 106 0:00:52 HASHTAG TIKTOKFOOTBALLACADEMY
3 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhPRLV/ 4434 59 0:00:19
4 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhsg5q/ 2964 76 0:00:26
5 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhvTN9/ 4647 101 0:00:15
6 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhQWCb/ 64700 641 0:00:25
7 15/2/23 SI NO NO NO NO NO NO NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhghXu/ 13100 114 0:00:20
8 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhPHRY/ 1456 41 0:00:35
9 15/2/23 SI NO NO SI NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhQMpq/ 35000 55 0:00:16

10 15/2/23 SI SI NO SI NO NO SI SI NO SI NO NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhV41t/ 6395 31 0:00:31 REPTE AL CAMP DE FUTBOL
11 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhnfvb/ 4323 37 0:00:20
12 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhphcA/ 16300 47 0:00:20
13 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhuuo1/ 20300 79 0:00:24
14 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh7q1d/ 9358 376 0:00:27
15 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhfnHS/ 6488 64 0:00:47
16 14/2/23 SI NO NO SI NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhHaND/ 10900 19 0:00:12
17 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhaMma/ 31600 215 0:00:23
18 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO SI SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhCsFe/ 78600 147 0:00:12
19 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh9kRD/ 66600 556 0:00:31
20 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhH3SF/ 2098 77 0:00:31

TOTAL SI 20 1 0 16 0 13 16 1 0 20 19 9 0 1 5 Mitjana
NO 0 19 20 4 20 7 4 19 20 0 1 11 20 19 15 20152,2 158,5 0:00:26

% SI 100% 5% 0% 80% 0% 65% 80% 5% 0% 100% 95% 45% 0% 5% 25%
NO 0% 95% 100% 20% 100% 35% 20% 95% 100% 0% 5% 55% 100% 95% 75%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhbcNN/ 5983 222 0:00:16 INFO GENERAL DE FUTBOL, MÉS DEL MADRID I FUTBOLS INTERNACIONAL
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhc6mx/ 2957 340 0:00:12 CONTINGUT OPINATIU, NO NOMÉS INFORMATIU
3 15/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhVPY8/ 6432 52 0:00:14 TALL ZONA MIXTA CAMAVINGA HASHTAG TIKTOKFOOTBALLACADEMY
4 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhbe1u/ 4769 96 0:00:37
5 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh5bQA/ 5894 24 0:00:20
6 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhG4Rw/ 6664 25 0:00:15
7 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhck2e/ 56100 1544 0:00:15 OPINATIU
8 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhWudn/ 5562 56 0:00:26 OPINATIU
9 15/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh7WSt/ 38400 1076 0:00:07 TALL ZONA MIXTA MBAPPE

10 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhV9hU/ 1829 84 0:00:28 OPINATIU
11 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhQ1Xa/ 9936 42 0:00:16
12 14/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhafgG/ 35600 261 0:00:12 TALL ZONA MIXTA CANCELO
13 14/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhCDdF/ 108900 303 0:00:22 TALL ZONA MIXTA CANCELO
14 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhuQEJ/ 2065 43 0:00:21
15 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh9V3t/ 5168 612 0:00:24 OPINATIU
16 14/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhnVST/ 31800 132 0:00:10 VIDEO ENTRENAMENT ASENSIO
17 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHht1t9/ 3468 92 0:00:31
18 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhQBJc/ 5436 124 0:00:20
19 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhgQLM/ 15900 129 0:00:25
20 14/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhCh5d/ 2193 3 0:00:21 ENTREVISTA KOUNDÉ TALL

TOTAL SI 14 0 0 20 0 20 20 0 0 20 19 1 0 0 20 Mitjana
NO 6 20 20 0 20 0 0 20 20 0 1 19 20 20 0 17752,8 263 0:00:20

% SI 70% 0% 0% 100% 0% 100% 100% 0% 0% 100% 95% 5% 0% 0% 100%
NO 30% 100% 100% 0% 100% 0% 0% 100% 100% 0% 5% 95% 100% 100% 0%

@juanlopezf10

@davisuuarez2

@futbolcontemo

Adri Contreras (@adricontreras4)

@sxgarra

85,00%

15,00%

Apareix el creador en imatge?

25,00%

75,00%

Apareix més d'una persona?
6,00%

94,00%

És una entrevista?

71,50%

28,50%

Empra hashtags?

9,50%

90,50%

Utilitza veu en off?

75,00%

25,00%

Apareixen efectes sonors? (música,sons...) 

85,00%

15,00%

Utilitza imatges recurs?

13,00%

87,00%

Menciona altres creadors?

2,00%

98,00%

Hi ha publicitat o emplaçament de producte?

95,50%

4,50%

Parla de futbol?

76,00%

24,00%

Narra una història? (notícia)

19,00%

81,00%

Busca interacció amb el públic?

8,00%

92,00%

Utilitza filtres d'imatge?

4,00%

96,00%

És un duo amb un altre publicació?

70,50%

29,50%

Apareix text en imatge?



Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh7HsT/ 39600 679 0:00:23 EMPRA EL SEU PROPI HASHTAG #JOSEPDT11 NOMÉS 1 TIKTOKFOOTBALLACADEMY
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhum5e/ 8590 100 0:00:19 SEMPRE LA MATEIXA MÚSICA THE XX O BLADERUNNER 2049 - SYNTHWAVE GOOSE
3 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhg4Sr/ 11200 223 0:00:41 OPINATIU
4 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhVvdc/ 5904 53 0:00:59
5 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhbWLx/ 38400 60 0:00:18
6 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhuXJw/ 38500 52 0:00:15
7 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHh4Jf5/ 5269 26 0:00:15
8 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhanRT/ 20500 27 0:00:20
9 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHh5ty6/ 14400 95 0:00:17

10 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhvJp9/ 3614 18 0:00:18
11 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhfjvm/ 2089 15 0:00:36 HASHTAG TIKTOKFOOTBALLACADEMY
12 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHh5hrQ/ 2126 14 0:00:15
13 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhPMW1/ 3004 11 0:00:19
14 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhtd4t/ 4719 18 0:00:16
15 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhtYR9/ 22700 124 0:00:14
16 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO NO SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh4Lah/ 4718 53 0:00:42
17 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhsAUm/ 6748 30 0:00:47
18 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhVB6v/ 4013 20 0:00:32
19 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhWEFF/ 18600 392 0:00:55
20 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhuGY4/ 191100 524 0:00:17

TOTAL SI 20 0 0 17 0 20 20 0 0 19 20 1 0 0 3 Mitjana
NO 0 20 20 3 20 0 0 20 20 1 0 19 20 20 17 22289,7 126,7 0:00:27

% SI 100% 0% 0% 85% 0% 100% 100% 0% 0% 95% 100% 5% 0% 0% 15%
NO 0% 100% 100% 15% 100% 0% 0% 100% 100% 5% 0% 95% 100% 100% 85%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL 
1 15/2/23 SI SI SI SI NO SI NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJm187da/ 7571 55 0:00:15 MITJA  DIGITAL
2 15/2/23 SI SI SI SI NO NO NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyL2Ad/ 35500 55 0:00:52 INFORMACIÓ MÉS GENERAL, NO OPINIONS SESGADES 
3 15/2/23 NO SI NO SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJuy8e5p/ 271800 403 0:00:35 VIDEO JUGADORS AL CAMP MOLTS REPTES I JOCS
4 15/2/23 SI SI NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyJyj2/ 19200 241 0:00:51 REPTE THIS OR THAT
5 15/2/23 NO SI NO SI SI NO NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyrkY4/ 1643 6 0:00:25 VIDEO KINGS LEAGUE
6 14/2/23 NO SI NO SI SI SI SI SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyRfA6/ 7757 20 0:00:53
7 14/2/23 SI SI NO SI NO SI SI NO NO SI NO SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyJY83/ 4483 37 0:00:41 THIS OR THAT
8 14/2/23 NO SI SI SI SI SI NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuUTpRd/ 6927 16 0:00:37
9 14/2/23 NO SI SI SI SI NO NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuU3ctJ/ 4119 7 0:00:16

10 13/2/23 SI SI SI SI NO NO NO SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyjk5F/ 57500 143 0:01:07
11 13/2/23 NO SI NO SI SI SI SI SI NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuy11tg/ 2182 15 0:00:41
12 13/2/23 SI SI SI SI NO SI NO NO NO SI NO SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuydanJ/ 6351 21 0:00:28
13 13/2/23 NO SI NO SI SI SI SI SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyY5tx/ 1847 9 0:00:33
14 12/2/23 NO SI NO SI SI SI SI SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyhkLJ/ 15000 42 0:00:18
15 12/2/23 NO SI SI SI NO NO SI SI NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuy8hTV/ 12700 67 0:00:31
16 12/2/23 NO SI NO SI NO NO SI SI NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyMTGB/ 1812 2 0:00:13
17 12/2/23 SI SI NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuyYT1w/ 2198 8 0:00:44
18 11/2/23 SI SI SI SI NO SI NO NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuUcFV3/ 6230 14 0:00:52
19 11/2/23 SI SI NO SI SI SI NO NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuy2U1s/ 4608 13 0:00:40
20 11/2/23 SI SI NO SI SI SI NO NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJuUT8Bm/ 2544 14 0:00:44

TOTAL SI 10 20 8 20 9 14 9 12 1 20 2 2 0 0 19 Mitjana
NO 10 0 12 0 11 6 11 8 19 0 18 18 20 20 1 23598,6 59,4 0:00:37

% SI 50% 100% 40% 100% 45% 70% 45% 60% 5% 100% 10% 10% 0% 0% 95%
NO 50% 0% 60% 0% 55% 30% 55% 40% 95% 0% 90% 90% 100% 100% 5%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL 
1 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHh5T7s/ 4770 170 0:00:18 INFORMACIÓ RELACIONADA AMB EL REAL MADRID, OPINATIVA
2 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhgaQC/ 21700 353 0:00:15 MOLT OPINATIU AMB UNA VISIÓ CRÍTICA
3 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh9VXp/ 8330 117 0:00:09 NO EMPRA CAP HASHTAG RELACIONAT AMB ESPORTS
4 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhbKbR/ 79800 2315 0:00:21
5 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhtugS/ 8535 230 0:00:09
6 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhaofx/ 7716 119 0:00:15
7 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhCNVX/ 5780 333 0:00:10
8 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhmDoB/ 26100 684 0:00:18
9 15/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhqcdV/ 27400 737 0:00:24

10 15/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhWGqR/ 4729 63 0:00:11
11 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhPFB8/ 9621 285 0:00:12
12 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI SI NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhG2dg/ 12600 256 0:00:19
13 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhmm9e/ 15600 929 0:00:09
14 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHh57um/ 11600 925 0:00:14 #humor
15 14/2/23 SI NO NO NO NO NO SI NO NO SI NO NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHha9PQ/ 122500 8161 0:00:15
16 14/2/23 SI NO NO NO SI SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhsm26/ 20400 625 0:00:15
17 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhPJyY/ 12500 211 0:00:15
18 14/2/23 SI NO NO NO NO SI NO SI NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhafQx/ 48900 2848 0:00:13
19 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhmgSG/ 17700 735 0:00:22
20 14/2/23 SI NO NO NO NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhCcFM/ 34100 297 0:00:09

TOTAL SI 20 0 0 1 1 18 19 2 0 20 11 2 0 0 15 Mitjana
NO 0 20 20 19 19 2 1 18 20 0 9 18 20 20 5 25019,05 1019,65 0:00:15

% SI 100% 0% 0% 5% 5% 90% 95% 10% 0% 100% 55% 10% 0% 0% 75%
NO 0% 100% 100% 95% 95% 10% 5% 90% 100% 0% 45% 90% 100% 100% 25%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk1XY4/ 36500 79 0:00:19 SEMPRE UTILITZA LA MATEIXA MÚSICA 'LOVE YOU SO . THE KING KHAN & BBQ SHOW'
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkj2He/ 59500 1133 0:00:13 HASHTAG TIKTOKFOOTBALLACADEMY
3 15/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI NO NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk6JUn/ 73100 191 0:00:15 TALL CAMAVINGA ZONA MIXTA
4 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk6sr8/ 9392 339 0:00:57
5 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkNPLC/ 2332 34 0:00:59
6 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhKLrC/ 54200 739 0:00:17
7 15/2/23 SI NO NO SI NO NO SI NO NO NO SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkkGau/ 23500 52 0:00:59
8 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkMDK3/ 118200 255 0:00:29
9 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkYFTN/ 2011 37 0:00:15

10 15/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkMrCn/ 4434 21 0:00:24 TALL RDP RAPHINHA
11 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkh2xk/ 36600 264 0:00:21
12 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkLLft/ 5407 244 0:01:32
13 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhEwuA/ 2429 50 0:00:21
14 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhTchL/ 2929 74 0:00:23
15 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk1QpK/ 23800 40 0:00:55
16 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkBYKk/ 3179 54 0:00:31
17 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk6uJ8/ 768 11 0:00:44
18 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO NO SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkkvqG/ 23700 106 0:00:20
19 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhKBdm/ 11000 89 0:00:20
20 14/2/23 NO NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkSHV8/ 3006 5 0:00:25

TOTAL SI 17 0 0 20 0 19 20 0 0 18 19 2 0 0 20 Mitjana
NO 3 20 20 0 20 1 0 20 20 2 1 18 20 20 0 24799 190,85 0:00:33

% SI 85% 0% 0% 100% 0% 95% 100% 0% 0% 90% 95% 10% 0% 0% 100%
NO 15% 100% 100% 0% 100% 5% 0% 100% 100% 10% 5% 90% 100% 100% 0%

Vídeo Data Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 enllaç LIKES COMENTARIS DURADA INFO ADICIONAL PERFIL
1 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHk6egM/ 3867 13 0:00:56 INFO DEL REALMADRID 
2 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkhvYM/ 2762 213 0:00:59 OPINIONS 
3 15/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHh3yhx/ 2126 49 0:00:58 HASHTAG TIKTOKFOOTBALL ACADEMY I DEPORTES EN TIKTOK
4 14/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkR4Lt/ 2123 16 0:01:50
5 12/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhwoAU/ 5005 60 0:00:27
6 12/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkeEE7/ 1487 12 0:00:46 RESPOSTA A UN COMENTARI
7 12/2/23 NO NO NO SI SI NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkkMkg/ 22700 132 0:00:21
8 11/1/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk2j14/ 1484 9 0:00:36
9 11/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkrktE/ 20400 459 0:00:14

10 11/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI SI NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHhocmr/ 1460 10 0:00:56
11 10/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHk2Doc/ 2245 15 0:00:12
12 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkhYt8/ 7655 33 0:00:57
13 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk1wN1/ 38000 513 0:00:30
14 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkYPBb/ 72700 544 0:00:29
15 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhT9NF/ 1669 28 0:00:37
16 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkhrex/ 3955 43 0:00:15
17 8/2/23 SI NO NO SI NO NO SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHkhqV2/ 3021 207 0:01:32
18 8/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHhEb2b/ 1305 19 0:00:50
19 7/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO SI https://vm.tiktok.com/ZGJHk6d3o/ 6319 33 0:00:29
20 7/2/23 SI NO NO SI NO SI SI NO NO SI SI NO NO NO NO https://vm.tiktok.com/ZGJHkS2pR/ 4093 13 0:00:25

TOTAL SI 19 0 0 20 1 18 20 0 0 20 20 4 0 0 9 Mitjana
NO 1 20 20 0 19 2 0 20 20 0 0 16 20 20 11 10218,8 121,05 0:00:43

% SI 95% 0% 0% 100% 5% 90% 100% 0% 0% 100% 100% 20% 0% 0% 45%
NO 5% 100% 100% 0% 95% 10% 0% 100% 100% 0% 0% 80% 100% 100% 55%

@mateo.paramo

@josepdt11

@javibridge

@calatayud_alex

Post United (@postunitedduos)



CESIÓN DE DERECHOS DE ENTREVISTAS 

 

Yo, Josep De Tena Torrent 

Con DNI 45964037D 

Hago constar:  

• Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista 
cedida a Carla Robles Quirós con DNI 46258966D y que tiene como objetivo la 
elaboración del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente 
en el trabajo.  
 

• Que, en caso de tener algún derecho de propiedad intelectual sobre la 
entrevista, cedo a Carla Robles Quirós con DNI 46258966D todos los derechos de 
explotación sobre los mismos, con carácter de no exclusividad, en todas las 
modalidades de explotación, para todo el mundo y por todo el tiempo de su 
duración. 
 

• Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado, puede hacerse comunicación 
pública a través del Depósito Digital de Documentos de la UAB (DDD) 
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado. 
 

Y para que así conste firmo la presente, 

 

 

 

Bellaterra (Cerdanyola del Vallès), 18 de mayo de 2023. 

 

 

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autònoma de Barcelona 
con finalidad informativa. Marzo 2022 



CESIÓN DE DERECHOS DE ENTREVISTAS 

Yo, [nombre completo de la persona entrevistada] 

Con DNI [de la persona entrevistada] 49249834A 

Hago constar: Alejandro Calatayud García  
• Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante 

entrevista cedida a Carla Robles Quirós con DNI 46258966D y que Dene como 
objeDvo la elaboración del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o 
totalmente en el trabajo.  

• Que, en caso de tener algún derecho de propiedad intelectual sobre la 
entrevista, cedo a Carla Robles Quirós con DNI 46258966D todos los derechos 
de explotación sobre los mismos, con carácter de no exclusividad, en todas las 
modalidades de explotación, para todo el mundo y por todo el Dempo de su 
duración. 

• Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado, puede hacerse comunicación 
pública a través del Depósito Digital de Documentos de la UAB (DDD) hRp://
ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado. 

Y para que así conste firmo la presente, 

Bellaterra (Cerdanyola del Vallès), 18 de mayo de 2023. 

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autònoma de Barcelona 

con finalidad informaFva. Marzo 2022

http://ddd.uab.cat
http://ddd.uab.cat

