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Resumen. Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 contemplan los problemas de clima y degradacion
ambiental. Su comunicacion ha crecido en las redes sociales tras la COVID-19, con una conciencia climatica que promueve el cambio
con micro-acciones caseras. Esta investigacion se centra en los tiktokers que publican en espailol, con el hashtag #sostenibilidad, y que
son los mas importantes al cumplirse dos aflos de la declaracion oficial de la pandemia (11 de marzo de 2022). La hipétesis fundamental
es que las micro-acciones, en estas pildoras audiovisuales o videos cortos, pueden ser el comienzo de nueva via de concienciacion
medioambiental en redes sociales. La metodologia contiene cuatro pasos correlativos: biisqueda de hashtags, analisis cuantitativo en
TikTok, busqueda de las 10 cuentas de mas éxito y engagement, y su analisis de contenido descriptivo. Los resultados muestran que las
10 cuentas mas exitosas son de mujeres y solo 3 de esas creadoras tienen mas de 100.000 seguidores, aunque 6 de ellas superan el
millon de “Me Gusta”. Son jovenes, consiguen altas tasas de engagement, superiores a Instagram y Twitter, y demuestran que se puede
ser influencer sin estar en varias redes sociales al mismo tiempo.
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[en] Sustainability in TikTok after COVID-19. The viral influencers in Spanish and their micro-actions

Abstract. The 17 Sustainable Development Goals (SDGs) of the 2030 Agenda address climate issues and environmental degradation.
Their communication has grown on social media in the wake of COVID-19, with climate awareness promoting change with in-home
micro-actions. This research focuses on the tiktokers that publish in Spanish, with the hashtag #sostenibilidad, and which are the most
important two years after the official declaration of the pandemic (11 March 2022). The fundamental hypothesis is that micro-actions,
in these audio-visual pills or short videos, can be the beginning of a new way of raising environmental awareness in social networks.
The methodology contains four correlative steps: search for hashtags, quantitative analysis in TikTok, search for the 10 most successful
and engaged accounts, and their descriptive content analysis. The results show that the 10 most successful accounts are female and only
3 of these creators have more than 100,000 followers, although 6 of them have more than 1 million “Likes”. They are young, get high
engagement rates, higher than Instagram and Twitter, and prove that you can be an influencer without being on several social networks
at the same time.

Keywords: sustainability; ecology; social media; TikTok; influencers.

Sumario: 1. Introduccion y estado de la cuestion. 1.1. TikTok, la red social mas beneficiada tras la COVID-19. 1.2. Redes sociales
durante y después de la pandemia. 2. Materiales y metodologia. 2.1. Analisis cualitativo de hashtags o etiquetas. 2.2. Del analisis de los
hashtags al analisis de las cuentas 3. Desarrollo de la investigacion. 3.1. Principales hashtags o etiquetas sobre #sostenibilidad.
3.2. Influencers de la #sostenibilidad en TikTok y sus micro-acciones. 4. Conclusiones y Discusion. 5. Limitaciones y prospectivas.
6. Apoyos. 7. Referencias bibliograficas.

Como citar: Padilla-Castillo, G., & Rodriguez-Hernandez, J. (2022). Sostenibilidad en TikTok tras la COVID-19. Los influencers
virales en espafol y sus micro-acciones. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 28 (3), 573-585. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.81133

1. Introduccion y estado de la cuestion

En el afio 2015, la Organizacion de las Naciones Uni-  nible (ODS) en un plan maestro que atina los desafios
das (ONU) aprobo la Agenda 2030 sobre el Desarro-  globales: pobreza, desigualdad, clima, degradacion
llo Sostenible, con 17 Objetivos de Desarrollo Soste-  ambiental, prosperidad, paz y justicia (ONU, 2022).
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Concretamente, los ODS sobre el clima y la degrada-
cion ambiental son los siguientes, con sus respectivas
recomendaciones:

— Objetivo 2: Hambre cero. Se recomienda redu-
cir el desperdicio de comida y apoyar a los
agricultores locales.

— Objetivo 6: Agua limpia y saneamiento. Se re-
comienda no desperdiciar agua.

— Objetivo 7: Energia asequible y no contami-
nante. Se recomienda usar electrodomésticos e
iluminacion eficientes.

— Objetivo 11: Ciudades y comunidades sosteni-
bles. Se recomienda andar en bicicleta, cami-
nar o usar el transporte publico.

— Objetivo 12: Produccion y consumo responsa-
bles. Se recomienda reciclar el papel, el plasti-
co, el vidrio y el aluminio.

— Objetivo 13: Accion por el clima. Se reco-
mienda actuar ahora para frenar el calenta-
miento global.

— Objetivo 14: Vida submarina. Se recomienda
no usar bolsas de plasticos para mantener lim-
pios los océanos.

— Objetivo 15: Vida de ecosistemas terrestres. Se
recomienda plantar un arbol y ayudar a prote-
ger el medioambiente (ONU, 2022).

La Agenda 2030 y los ODS constituyen una pieza
fundamental de la comunicacion del cambio climati-
co, que ha crecido en los medios sociales tras la pan-
demia de la COVID-19 (Caldevilla, Barrientos y Pa-
dilla, 2021; San Cornelio, Ardévol y Martorell, 2021;
Walshe y Law, 2022). Ademas de las terribles pérdi-
das humanas, la crisis del coronavirus ha hecho aflo-
rar una nueva conciencia climatica. Parte de la comu-
nidad cientifica y de la ciudadania cree que este virus
puede deberse a interferir y contaminar habitats ani-
males inexplorados por el ser humano y que debemos
prepararnos para futuras pandemias similares (Nara-
in, Dawa y Bathia, 2020; Zhu y Wong, 2020; Aijaz et
al., 2021; Albrecht et al. 2022; Oliveira et al. 2022).

Otros expertos hablan de ‘sindemia’ en lugar de
‘pandemia’, entendiendo que el coronavirus aumento
su comorbilidad al unirse a otras enfermedades, con-
diciones sociales y ambientales preexistentes (Plitt,
2020). Este término fue creado por el antropdlogo
médico estadounidense, Merrill Singer, en los afios
90 del siglo pasado. Actualmente, Singer es Catedra-
tico en la Universidad de Connecticut (UCONN,
2022) y en sus trabajos sobre sindemias, alerta de la
interseccionalidad de los principales problemas de la
sociedad mundial, que estan presentes en los ODS:
sindemia y enfermedades de transmision sexual
(2006), sindemia y concepcion biosocial de la salud
(Singer et al., 2017), obesidad, desnutricion y cambio
climatico (Mendehall y Singer, 2019).

Todos estos trabajos estan resurgiendo en medios
de comunicacion y medios sociales como alertas del
cambio necesario, que muevan hacia la conciencia-
cion de la sociedad. La novedad es que los emisores

son ahora personas andnimas. De la concienciacion
sobre cambio climatico desde organismos politicos o
institucionales se pasoé a la desconfianza de la ciuda-
dania. En ese momento, las celebridades comenzaron
a construir una nueva lucha contra el cambio climati-
co (Abidin et al., 2020). Aprovechando su fama, las
personas famosas promovian el ecologismo en me-
dios tradicionales y digitales (Abidin et al., 2020). En
un cambio de ciclo, tras la COVID-19, parece que la
fama ya no es suficiente para mover multitudes y se
deposita mayor confianza en alguien comun, que
despierta mas empatia al asemejarse mas cercano.

1.1. Redes sociales durante y después de la
pandemia

Los medios sociales han crecido exponencialmente
en numero de usuarios, durante y después del confi-
namiento socio-sanitario internacional. Los estudios
realizados durante 2020 y 2021 sefialaron un aumen-
to sin precedentes en el uso de las redes sociales y en
el nimero de usuarios que las utilizan. Los principa-
les informes de IAB Spain (2022), Statista (2022),
The Social Media Family (2022) y We Are Social y
Hoosuite (2022) destacaron TikTok como Ila red de
mayor crecimiento. La aplicacion fue nombrada
como la ‘Red Social Revolucion’ de 2020 y cuadri-
plic sus métricas respecto a 2019 (Weimann y Mas-
ri 2020).

En 2022, la poblacion digital pasa 6 horas y 58
minutos diarios conectada a Internet (We Are Social
y Hootsuite, 2022). De ese tiempo, 3 horas y 20 mi-
nutos se dedican al consumo de contenidos televisi-
vos en streaming; 2 horas y 27 minutos se reservan a
las redes sociales; y otras 2 horas se dedican a la lec-
tura de prensa y noticias (We Are Social y Hootsuite,
2022). La escucha de musica en streaming ocupa 1
hora y 33 minutos; la escucha de radio en streaming,
1 hora y 1 minuto; la escucha de podcasts, 55 minu-
tos; y los videojuegos, 1 hora y 12 minutos (We Are
Social y Hootsuite, 2022). De acuerdo a estos datos,
la sociedad global tenderia a informarse de un tema,
durante mucho mas tiempo, en las redes sociales an-
tes que en los medios tradicionales (Segura, Paniagua
y Fernandez, 2020; Padilla-Castillo, 2021).

Al respecto de las redes, las mas elegidas mun-
dialmente al acabar 2021 fueron, en orden decrecien-
te: Facebook, con mas de 2.910 millones de usuarios;
YouTube, con mas de 2.562 millones de usuarios;
WhatsApp, con 2.000 millones de usuarios; Insta-
gram, con 1.478 millones de usuarios; WeChat, 1.263
millones; TikTok, con 1.000 millones; Facebook
Messenger con 988 millones de usuarios; Douyin con
600 millones de usuarios; QQ, con 574 millones;
Sina Weibo y Kuaishou, con 573 millones cada una,
respectivamente; Snapchat, con 557 millones; Tele-
gram con 550 millones; Pinterest, con 444 millones;
Twitter, con 436 millones; Reddit con 430 y millones;
y Quora, con 300 (We Are Social y Hootsuite, 2022).

TikTok ha resultado ser la red mas beneficiada por
el confinamiento socio-sanitario y a los 1.000 millo-
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nes de usuarios que se le atribuyen en todo el mundo,
habria que sumar los 600 millones de usuarios de
Douyin, que es el nombre original de la red social
solo para China. Esta aplicacion forma parte de la
empresa ByteDance. La corporacion asiatica tiene su
domicilio fiscal en las Islas Caiman, si bien su matriz
esta en Pekin. Cuenta, a dia de hoy, con accionistas
de todos los continentes, a través de los fondos de
capital riesgo que han invertido en la compaiiia. Sus
operaciones estan divididas en sedes en diferentes
paises, pero su base fundamental de ingresos es Chi-
na (Liu y Yu 2020). Fue la red social de mas creci-
miento durante 2021, como se comentaba en lineas
anteriores, y aunque todavia no existen datos oficia-
les, si se sabe que la app fue descargada hasta 14
millones de veces desde la App Store y la Play Store
solamente en Espafia (The Social Media Family,
2021).

1.2. TikTok, la red social mas beneficiada tras la
COVID-19

En las duras circunstancias de confinamiento socio-
sanitario y distancia social posterior, TikTok se con-
virtié en lugar de encuentro virtual, catarsis y evasion
de la realidad (Padilla-Castillo, 2021). Si se atiende a
sus caracteristicas principales, destacan el humor y la
sencillez de los contenidos como aliados del esparci-
miento, la facilidad de uso de la plataforma, los mini-
videos como protagonistas (unas piezas de muy corta
duracion y para cualquier momento del dia) y el fo-
mento de la co-creacion de contenidos (Padilla-Cas-
tillo, 2021). Otros autores, como Verma (2020),
apuntan que TikTok se ha convertido en un éxito en
todos los paises, regiones y clases, por su proposito
de entretenimiento y autoexpresion.

Zhang (2020) investigo el proceso de transforma-
cion en las relaciones de poder entre los diferentes
actores del ecosistema en TikTok, refiriéndose a la
integracion entre los protagonistas de la plataforma.
La lista de tiktokers mas seguidos del mundo arroja
9 nombres de hombres y mujeres que destacan sin
estar o destacar en otras redes: Charli D’Amelio
(138,5 millones de seguidores), Khabane Lame (135
millones), Bella Poarch (88,5 millones), Addison
Rae (87,1 millones), Zach King (67,8 millones),
Will Smith (67,2 millones), TikTok (61,3 millones),
Kimberly Loaiza (60,7 millones), Dixie D’ Amelio
(57,1 millones) y Burak 6zdemir (56,9 millones)
(We Are Social y Hootsuite, 2022). Es decir, pueden
ser influencers globales siendo solamente influencers
en TikTok. No lo logran por estar en la red social de
moda, sino por estar en la red que genera més enga-
gement, por encima de cualquier otra red con mas
historia o usuarios (Lastra, 2022). Un reciente estu-
dio de Sociallnsider (2022) afirma que TikTok supe-
ra ampliamente a Instagram, Facebook y Twitter
porque la ratio de engagement de las publicaciones
en la red china fue de un 5,95%, muy lejos del enga-
gement de Instagram (0,83%), Facebook (0,13%) y
Twitter (0,05%).

Al respecto del término influencer, hay que repa-
sar su evolucion para entender la afirmacion anterior.
Castello y Del Pino (2015) explicaron el fendémeno
como la tendencia a asociar marcas con lideres de
opinién o personajes conocidos. Fresno, Daly y Se-
gado (2016) retomaron el concepto de lider de opi-
nioén, ideado por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, en
1944, como aquellos actores con influencia significa-
tiva sobre los demas, debido a su capacidad para se-
leccionar, modificar y transmitir informacion o men-
sajes. Rego y Romero (2016) expresaron que los
influencers pasaron de ser receptores de informacion
a ser prosumidores, que participan como espectado-
res pero también producen unidades de contenido.
Casas, Tejedor y Romero (2018) atribuyeron el éxito
de los influencers a su storytelling y a su cercania con
la audiencia. Pérez Curiel y Luque Ortiz (2018) argu-
mentaron que las redes sociales suponen un nuevo
reto para las empresas e instituciones, por la accesibi-
lidad y cercania de la red para influir en los millen-
nials y centennials, un publico mas formado, mas
comprometido, pero mds escéptico. Este publico,
para ciertos temas, confiaria mas en un influencer que
en los medios tradicionales (El Habchi y Padilla,
2020; Lawson, 2020; Lehto, 2021; van Driel y Dumi-
trica, 2021) o elegiria informarse directamente en la
cuenta del protagonista de la noticia (Bellido y Gor-
dillo, 2022; Donoftrio, 2022).

En TikTok, desde el confinamiento, ha surgido
una corriente de influencers con conciencia sosteni-
ble y medioambiental, que publican mini-videos de
consejos personales y micro-acciones para luchar
contra el cambio climatico. Son numerosas las inves-
tigaciones recientes sobre el poder y la penetracion
de los mini-videos o pildoras audiovisuales, frente a
los videos largos (Padilla, Ortega y Rodriguez, 2021;
Bernardez y Padilla, 2022; Lee y Lim, 2022; Ortega,
Padilla y Rodriguez, 2022; Zhang, 2022). Aunque
YouTube todavia gana en usuarios a TikTok, los vi-
deos cortos que ya implementan y ofrecen todas las
redes sociales recogen ya este cambio de tendencia.
Por todo ello, esta investigacion tiene como objetivo
central estudiar los usuarios mas influyentes de
TikTok, que se han convertido en virales gracias a
mini-videos con esas propuestas. El trabajo se centra
en los tiktokers que publican videos en espafiol, que
se relacionan con el hashtag #sostenibilidad, y que
son los mas importantes al cumplirse dos afios de la
declaraciéon de la pandemia mundial por COVID-19
(11 de marzo de 2022). Se persiguen resultados con
enfoque dimensional (nimero de seguidores, numero
de videos, nimero de visualizaciones, nimero de ‘me
gusta’), transaccional (tipos de videos, tematicas de
videos o tendencias de videos) y natural (intensidad,
reciprocidad, comunidad o engagement).

Se considera que es un trabajo original e inédito,
que supone un avance en su campo, porque el estado
de la cuestion, a dia de hoy, no arroja investigaciones
similares. Los estudios sobre redes sociales suelen
centrarse en relaciones comerciales, acerca de ventas
y marketing, y esta investigacion pretende ofrecer
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una perspectiva social de la red china TikTok. La hi-
potesis fundamental es que las micro-acciones, en
estas pildoras audiovisuales o videos cortos, pueden
ser el comienzo de nueva via de concienciacion
medioambiental en redes sociales a las que no se les
atribuye, generalmente, efectos en materia de sensi-
bilizacion.

2. Materiales y metodologia

Esta investigacion sobre videos con micro-acciones
por la sostenibilidad, en espafiol y en TikTok, contie-
ne cuatro pasos correlativos: analisis cualitativo de
los principales hashtags o etiquetas por nimero de
visualizaciones (Best-Hashtags), su analisis en
TikTok, busqueda de las 10 cuentas de fiktokers de
mas éxito y engagement (Social Blade y NotJustA-
nalytics TikTok) y el analisis de contenido descripti-
vo de sus perfiles.

2.1. Analisis cualitativo de hashtags o etiquetas

Best-Hashtags (http://best-hashtags.com/) es una pa-
gina web europea que comparte un algoritmo de los
mejores hashtags relacionados con la etiqueta que
proponga el usuario en su casilla de busqueda. Es una
herramienta totalmente libre y gratuita, que no re-
quiere registro. Gracias al uso de los hashtags reco-
mendados, asegura que una publicacion tenga mas
likes y mas comentarios. Aunque inicialmente se
centr6 en Instagram, propiedad de Meta (Facebook,
Instagram y WhatsApp), sus resultados son extrapo-
lables a cualquier red social que emplee los hashtags
o etiquetas, pues su algoritmo rastrea continuamente
‘nuevos hashtags’ y ‘mejores hashtags’.

El hashtag principal de busqueda para esta inves-
tigacion fue #sostenibilidad, ya que se considerd que
agrupaba en torno a ¢l los términos mas relevantes
para el objeto de estudio. La web especializada Best-
Hashtags arrojo las principales etiquetas relacionadas
con el término: #sostenibilidad, #vidasostenible,
#consumoconsciente, #ceroresiduos, #reciclaje,
#ambientalisa, #consumoresponsable, #cerobasura,
#cuidadoambiental, #reutilizable, #ecotips, #educa-
cidbnambiental y #ecologia. Al buscar la palabra en
espafiol, se acotaron automaticamente los resultados
a las principales etiquetas en el mismo idioma. La
muestra se valida como representativa y solida por el
numero de hablantes del espafiol en todo el mundo
(591 millones de usuarios potenciales segun Instituto
Cervantes, 2021) y por otros trabajos relevantes en
revistas de primer nivel, que han utilizado los princi-
pales hashtags de un fendémeno o didlogo social,
acotado a un pais, para extrapolar sus resultados de
forma internacional (Blach-@rsten, Eberholst y
Burkal, 2017; Cameron et al., 2021; Francis, 2021;
Ortiz y Smith, 2021; Wolfgang, 2021).

Estas etiquetas o hashtags se introdujeron en el
buscador de la red social TikTok, sin iniciar sesion de
usuario, porque asi lo permite la herramienta (Padi-

lla, 2021; Ortega, Padilla y Rodriguez, 2022), y en
modo privado o incognito, una forma de navegacion
por Internet que no se asocia a los datos del usuario,
ni del dispositivo que se esta utilizando (Anderson et
al., 2020; Moller, 2021; Zoodsma y Schaafsma,
2021). Los resultados que ofrece TikTok en su pagina
principal, para cualquier bisqueda de hashtags, se
refieren a los videos con mas visualizaciones para esa
etiqueta. Es necesario recordar, en este punto, que la
red social china favorece la viralidad de los videos
dentro de su ecosistema, haciendo que las visualiza-
ciones sean mas relevantes que el nimero de segui-
dores del usuario que publica dicho video (Aronson y
Jaffal, 2021; Padilla-Castillo, 2021; Das, 2022).

Para esta investigacion se realiz6 una busqueda
longitudinal de videos en TikTok, situando la fecha
final para la obtencion de los resultados el 11 de mar-
zo de 2022 (al cumplirse dos afios exactos de la de-
claracion de la pandemia mundial por COVID-19),
con los hashtags propuestos a partir de #sostenibili-
dad. Se emplea la investigacion de tipo longitudinal
porque TikTok ordena los videos por relevancia, por
defecto, pero los autores de este trabajo han extraido
datos de todos los videos de las cuentas, no solamen-
te de los videos con mas visualizaciones. Es decir, no
se estudia el fenomeno solamente en un momento
concreto, sino como el resultado de muchos videos,
su posicionamiento, engagement y contenido.

Igualmente, se ha utilizado la fecha del 11 de mar-
zo de 2022, porque los medios de comunicacion de
todo el mundo comentaron y estudiaron el aniversario
y se entiende que es una fecha altamente representati-
va que permitira, en el futuro, hacer estudios compa-
rativos de cada afo. Del mismo modo, al ser TikTok
una red tan cambiante, de viralidad ascendente en
horas o muy pocos dias, se hacia ineludible fijar un
momento representativo que uniera el COVID-19y la
concienciacion medioambiental en redes sociales
como una de sus consecuencias. Se recuerda, a este
respecto, que la hipdtesis fundamental de la investiga-
cion es que las micro-acciones, en estas pildoras au-
diovisuales o videos cortos, pueden ser el comienzo
de nueva via de concienciacion medioambiental en
redes sociales a las que no se les atribuye, general-
mente, efectos en materia de sensibilizacion y como
se ha comentado en la Introduccion, TikTok seria la
red de mas crecimiento durante y después de la pan-
demia. Con estos precedentes siempre presentes, se
ordenaron los hashtags en orden descendente, de mas
a menos visualizaciones. En segundo lugar, para las
etiquetas, se recogieron las cuentas de los 10 tiktokers
que creasen contenidos de #sostenibilidad en forma
de micro-acciones caseras. Esta decena de cuentas se
registrd de acuerdo a los siguientes items: Perfil de
TikTok; Numero de seguidores; Media de visualiza-
ciones; Numero de ‘Me Gusta’; Numero de videos;
Engagement Rate. La recogida y sistematizacion de
estas 6 caracteristicas asevera una triangulacion de
métodos y datos simultaneos: recogida de datos cuan-
titativos, recogida de datos cualitativos y métrica de
las interacciones. Para obtener esa métrica, como se
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comentaba anteriormente, se registrd el Engagement
Rate o tasa de interaccion (Hutchinson, 2021; Sued et
al., 2021; Giuffredi-Kéhr, Petrova y Malar, 2022;
Gong y Lyford, 2022). Este indicador de redes socia-
les calcula el compromiso o engagement de una publi-
cacion y lo expresa en un porcentaje:

Total de interacciones

. . . . >< 100
Numero de usuarios que vieron la publicacion

2.2. Del analisis de los hashtags al analisis de las
cuentas

Para conocer las 6 caracteristicas de cada tiktoker y
asegurar un analisis pormenorizado de las 10 cuentas,
se utilizaron los portales Social Blade (https://social-
blade.com/) y NotlJustAnalytics TikTok (https://
tiktok.notjustanalytics.com/search). La primera web
rastrea y analiza varias redes sociales: YouTube,
Twitter, Twitch, Instagram, Facebook, Trovo,
StoryFire, Mixer, Dlive, Dailymotion y TikTok. Aun-
que fue creada en Estados Unidos y en 2008, para
crear las estadisticas de uso del entonces popular sitio
web Digg, consigui6 relevancia internacional a partir
de 2010 por sus analisis pormenorizados de YouTube
y sus rankings de youtubers, canales de YouTube,
paises y categorias.

Al cierre de este trabajo, Social Blade analiza 80
millones de cuentas, ocupando TikTok 760.000 de
esos perfiles. Su popularidad radica en que no solo

comparte datos absolutos de las cuentas, sino que com-
para cuentas y hace predicciones de futuro (Scolari y
Fraticelli, 2017; Amarasekara y Grant, 2018, Grive,
2019; Kreissl, Possler y Klimmt, 2021; Ortega y Ro-
driguez, 2021; Ruiz-Gémez, Leaver y Abidin, 2021).
Por ultimo, NotJustAnalytics TikTok es una herra-
mienta de origen italiano que permite examinar en
profundidad el volumen de seguidores, el engagement
recibido por publicacion, las visualizaciones medias de
los videos o el empleo de etiquetas entre otras varia-
bles. También es gratuita y no requiere de registro.

3. Desarrollo de la investigacion

3.1. Principales hashtags o etiquetas sobre
#sostenibilidad

Tras la revision del estado de la cuestion y la exposi-
cion pormenorizada de la metodologia, se procede a
exponer y comentar los resultados de la investiga-
cion. Como se indicaba en el apartado de materiales
y metodologia, el marco temporal del analisis se ce-
6 en la fecha de preparacion de este articulo, el 11
de marzo de 2022. Junto a las 13 etiquetas o hashtags
de #sostenibilidad, recomendadas por Best-Hashtags,
se estudiaron los 10 perfiles de TikTok dedicados a
micro-acciones caseras para frenar el cambio climati-
co. En primer lugar, con la propuesta de las mejores
etiquetas relacionadas con #sostenibilidad, se obtu-
vieron los siguientes resultados (ver Tabla 1).

Tabla 1. Relacion entre los hashtags analizados y sus visualizaciones

Orden Hashtag (exp:;iss:;z:iszssizﬁﬁsones)
1° #reciclaje 671,8
2° #ecotips 242.4
3¢ #ecologia 232
4° #sostenibilidad 100
5° #ambientalista 73,8
6° #consumoconsciente 49,9
7° #cuidadoambiental 40,7
8° #consumoresponsable 39,4
9° #cerobasura 31,5

10° #ceroresiduos 23,2
11° #reutilizable 17,7
12° #vidasostenible 14,7
13° #educacionambiental 7,2

Fuente: Elaboracion propia.

Como se desprende de la Tabla 1, la etiqueta mas
popular por visualizaciones en TikTok es #reciclaje,
con mas de 670 millones de reproducciones. Si se
observa la pagina principal de la red social, se distin-
gue cdmo es el aspecto narrativo de TikTok. Entre los

principales videos para este hashtag destaca preemi-
nentemente la narracion de historias en primera per-
sona con una micro-accion casera: desde un arreglo
de unos vaqueros a como fabricar, de manera sencilla,
jabon a partir de aceite de cocina reciclado.
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Imagen 1. Videos en la red social TikTok bajo la etiqueta #reciclaje

#reciclaje
672.3M views

=
: Jabon De Aceite “‘)LEV"S JEANS
‘ Reciclado ]

Fuente: TikTok (2022).

El segundo hashtag de mas éxito es #ecotips, con
mas de 242 millones de visualizaciones. Pese a ser la
union de las palabras anglosajonas ecology + tips
(ecologia y consejos), es muy utilizada por la comu-
nidad hispano-hablante. Igualmente, la plataforma
incluye una breve descripcion del hashtag, en la que
se puede leer: “jAbril mes de la Tierra! ¥ Cuidemos
nuestro planeta cada pequena accion cuenta. Cuénta-
nos tus #EcoTips ;p?{} #DiaDeLaTierra” (TikTok,
2022). Como se observa, la red social china anima a
la difusion de estas pequeiias acciones por parte de
sus usuarios, para lograr una mayor vinculacion entre
los valores de la red y los tiktokers por el clima. Bajo
este hashtag se encuentran videos muy variados,
desde como construir un pequefio huerto casero hasta
trucos sencillos para ahorrar agua, plasticos o comida
en cualquier tipo de hogar.

La tercera etiqueta mas utilizada es #ecologia, con
mas de 232 millones de visualizaciones. Bajo este
hashtag hay pildoras muy variadas: algunas promue-
ven la sensibilizacion y la toma de conciencia con la
llamada, de nuevo, a pequeias acciones por parte de
los usuarios. Destacan videos sobre propuestas de
recogida de basura en playas y bosques, o construc-
ciones a partir de material reciclado, asi como infor-
macion variada sobre temas ecologicos y climaticos.

Las etiquetas restantes comparten esa vision posi-
tiva y didactica de las micro-acciones. Son numero-
sos los videos en los que se anima a generar menos
residuos (#cerobasura; #ceroresiduos), con una na-
rrativa alejada del pesimismo catastrofista y del punto
de no retorno de las acciones por el clima. Otros
hashtags tratan de promover un consumo sensato y
sostenible (#consumoconsciente; #consumorespon-
sable). En ellos se observa que los tiktokers compar-
ten pequefos consejos muy utiles: como reutilizar el
papel de regalo, la doble vida de la ropa usada o los
diferentes tipos de mascarillas y su reutilizacion.

Otros hashtags, como #sostenibilidad, #vidasos-
tenible, #reutilizable, #cuidadoambiental o #ambien-
talista, apuestan por la toma de conciencia de los
usuarios. Dicha concienciacion seria el paso previo
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necesario a la realizacion de acciones. La sensibiliza-
cion es un paso ineludible para cualquier tipo de acti-
vismo, tanto en la red como en la vida offfine. El po-
tencial de difusion que ofrece TikTok a estos
creadores de contenido es el acicate perfecto para la
educacion ambiental. Este término tiene su propia
etiqueta, #educacionambiental, que suma mas de 7
millones de visualizaciones. Los creadores de conte-
nido pasarian a ser intermediarios del conocimiento
sobre el cambio climatico, ya que en la gran mayoria
de casos, no son expertos acreditados sobre el clima,
ni estudiosos de la materia.

3.2. Influencers de la #sostenibilidad en TikTok y
sus micro-acciones

Junto a las etiquetas y para tener una vision global del
objeto de estudio, como se explicaba en la metodolo-
gia, se estudiaron los perfiles de los usuarios reco-
mendados por TikTok y que se dedicaran a las micro-
acciones caseras de forma continuada, para cada uno
de los hashtags analizados. Solo asi se puede obtener
una re presentacion solida sobre las etiquetas mas
empleadas y sus principales creadores en habla his-
pana. Aparecieron y se estudiaron los 10 tiktokers
(por niimero de seguidores, en orden descendente):
@iktali, @marianateranr, (@caro_ecomare, (@vive-
planeta, @eco locas, @laurapeinadorodriguez, @
vegantalista, (@consofigarces, @ecoamiga y @ho-
javerdepaola. Como se observa en la Tabla 2, solo 3
de los 10 creadores superan los 100.000 seguidores.
Sin embargo, 6 de ellos superan el millon de “Me
Gusta” en todos sus videos.

La creadora de contenido con mas seguidores es
@iktali, con mas de 480.000 fans. En la biografia de
su perfil sefiala que realiza “Tips para cuidar el plane-
ta”. Esta tiktoker mexicana realiza y publica videos
en los que ensefla pequeflos trucos para ser mas eco-
logicos. El video mas reproducido de su canal supera
los 4 millones de visualizaciones y en ¢l habla de
productos de supermercado que ya no compra por no
ser sostenibles. Durante la narracion, ensefa las alter-
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nativas que utiliza en su dia a dia. En sus publicacio-
nes emplea diferentes hashtags relacionados: #ecolo-

#cerowaste y #cuidadopersonal. Con casi 8 millones
de “Me Gusta”, cuenta con su propia tienda online

gico; #biodegradable; #ecofriendly; #zerowaste;  para comprar productos sostenibles.
Tabla 2. Datos sobre los creadores de contenido.

Perfil o THCTok Seguidores | visuatizaciones | | Gusta | videos | Rute
@iktali 482.900 429.700 7.900.000 540 8,36%
(@marianateranr 337.800 143.900 15.300.000 529 19,40%
@caro_ecomare 203.400 5.000 2.100.000 276 13,75%
@viveplaneta 86.100 5.000 1.400.000 390 10,30%
@eco_locas; 59.400 35.000 576.000 54 14,45%
@laurapeinadorodriguez 52.900 17.000 1.200.000 245 9,13%
@vegantalista 23.500 59.900 742.900 197 15,48%
@consofigarces 21.000 5.000 361.700 237 13,49%
@ecoamiga 16.700 8.900 243.000 182 16,68%
@hojaverdepaola 7.600 1.700 34.900 171 7,45%

Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 2. Perfil de @iktali, tiktoker mexicana con mas de 484.000 seguidores.

iktali

IKTALI T

617 Following 484K Followers  8M Likes

Tips para cuidar el planeta @
B instagram: IKTALI
Envios a tado mx

& www.iktali.com/online-store

Videos

Fuente: TikTok (2022).

En segundo lugar, con casi 340.000 seguidores, @
marianateranr es abogada y activista climatica. En
sus videos ensefia nuevos conceptos, como los ecola-
drillos o las ecobotellas, y procura responder a las
dudas climaticas de sus seguidores. De igual manera,
muestra productos sostenibles y reciclados, de ma-
quillaje y de ropa. Su video mas reproducido supera
las 2,9 millones de visualizaciones y es un duo o duet
(modalidad dual en Ia creacidon de videos en TikTok
en la que se comparte la mitad de la pantalla con otro
tiktoker), donde habla sobre un juguete no ecoldgico.
Como ocurre con los demas creadores de contenido,
sus pildoras audiovisuales contienen historias perso-
nales, narraciones de hechos o datos alarmantes sobre
el clima para captar la atencion de los usuarios mas
jovenes. Asimismo, emplea el uso de hashtags como
#sostenibilidad, #medioambiente, #educacionam-
biental y #cambioclim.

La tercera creadora de contenido con mas seguido-
res es (@caro _ecomare. Con mas de 200.000 adeptos,
Caro Aguilar difunde tiktoks sobre su huerto ecologi-
co, trucos y consejos sobre alimentos y utensilios de
cocina. De igual manera, habla sobre iniciativas eco-
friendly de vecinos de su localidad. Su video mas re-
producido supera los 7,9 millones de visualizaciones y
casi alcanza el millon de “Me Gusta” (998.000). Du-
rante el video, planta fresas en su huerto ecologico y
explica todo el proceso en primera persona. A lo largo
de los 41 segundos que dura la pildora audiovisual, se
mezcla narracion con educacion y puesta en practica;
todo contado desde el formato visual de la plataforma.

Con mas de 85.000 seguidores, @viveplaneta
acumula 1.400.000 “Me Gusta” en sus casi 400 vi-
deos publicados. En la biografia de la plataforma, la
tiktoker indica: “Sigueme para generar menos basura
&4 y conocer lugares veganos & y ecofriendly”. Con
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el objetivo de mostrar pequefios trucos para ser mas
sostenibles, en sus videos mas reproducidos ensefia
algunas acciones con las que se ha familiarizado en
su dia a dia. Por ejemplo, en el video mas visto (mas
de 4,1 millones de reproducciones) narra una expe-
riencia en primera persona en la cadena de supermer-
cados Oxxo y los recipientes de café personales.

El perfil de @eco _locas supera los 500.000 “Me
Gusta” con apenas 50 videos. La cuenta la dirigen
dos hermanas que se definen como “ambientalistas,
activistas, feministas y antiespecistas” y en la biogra-
fia de la plataforma indican “Por un futuro en el que
cuidar el planeta no sea visto como una locura @".
Entre otras, las etiquetas que mas utilizan en sus pu-
blicaciones son: #vegan, #eco, #planeta, #ambiente,
#consciente. El video mas reproducido alcanza las
295.000 visualizaciones y en ¢l ensefian una receta de
cocina con diferentes hortalizas y legumbres, con una
duracion de 2 minutos y 50 segundos. Una vez mas,
a lo largo del video, se puede observar como se adap-
tan al lenguaje de TikTok, incluyendo pequefias tran-
siciones, con un fondo musical que acompaia la voz
de la narradora y el video mostrado desde el punto de
vista del autor.

Con mas de 50.000 seguidores, @laurapeinadoro-
driguez supera los 1.200.000 “Me Gusta” en su perfil.
En sus publicaciones utiliza diferentes etiquetas que
acompaian al contenido: #vidasostenible, #zerowas-
te, #sostenible. Con una media de 17.000 reproduc-
ciones por video, esta tiktoker habla de productos
ecologicos y acciones cotidianas que le ayudan a ser
mas sostenible. Su video mas viral rebasa las 800.000
visualizaciones y en €l expone diferentes productos
que ya no utiliza por no ser sostenibles y propone
varias alternativas ecologicas como sustitutivos.

La usuaria @vegantalista acumula casi 60.000
visualizaciones por video y 23.500 seguidores. Esta
creadora de contenido sefiala en su biografia que
“Cuando tu cambias, todo cambia. § Low Waste o
Nature Lover © Vegan”. Desde un punto critico con
el sistema consumista de la actualidad, esta tiktoker
mezcla opiniones, explicaciones y consejos sosteni-
bles en sus pildoras audiovisuales. El video mas vira-
lizado supera 1.500.000 reproducciones y 159.000
“Me Gusta”, con una duracion de 14 segundos. En
éste explica en qué consiste el suprareciclaje del
pléstico poliestireno.

Con 21.000 seguidores, @consofigarces acumula
371.000 “Me Gusta” gracias a todos sus videos. Esta
creadora de tiktoks define su contenido como: “Alter-
nativas para Ser y Hacer Eco @&, 4ldeas, habitos
y emprendimientos & Entre las etiquetas que em-
plea se encuentran: #medioambiente, #eco y #reci-
claje. El video mas reproducido de su canal alcanza
las 50.000 visualizaciones y versa sobre contenido
humoristico e irénico acerca del reciclaje.

La usuaria @ecoamiga_ se define asi: “Intento ser
#ZeroWaste. Te ensefio mi camino para lograrlo.
Amo mi planeta @Q”. Entre los hashtags més utili-
zados en sus publicaciones se encuentran: #zerowas-
temexico, #cerobasura, #cerobasuramexico, #ze-

rowaste o #vivesinplastico. Con casi 17.000
seguidores, en sus pildoras audiovisuales se puede
observar como explica sus acciones cotidianas para
conseguir una vida sostenible. Un ejemplo es el video
mas reproducido, con casi 150.000 visualizaciones,
en el que explica la necesidad de reparar los objetos
que utilizamos en nuestro dia a dia con un ejemplo
propio, concretamente un tocador roto. Con un
16,68% de tasa de engagement, consigue viralizar su
contenido de manera muy frecuente, pese a no contar
con una masa elevada de seguidores.

Por ultimo, @hojaverdepaola es una creadora de
contenido que muestra videos sobre plantas y anima-
les. En su biografia de TikTok se define como:
“Huerto, plantas, animales, amor por el planeta, [=
IG @hojaverdepaola”. Esa pasion por las plantas y la
jardineria la comparte con las diferentes etiquetas:
#huerto, #herbolaria, #jardineria, #cultivo o #eco. Su
video mas reproducido supera las 5.000 visualizacio-
nes y en ¢l ensefia un pequefio remedio casero con la
planta de la albahaca para el malestar del cuerpo y la
inflamacion.

4. Conclusiones y discusién

Este trabajo se centraba en los tiktokers que publican
videos en espaiiol, que se relacionan con el hashtag
#sostenibilidad, y que son los mas importantes al
cumplirse dos aflos de la declaracion de la pandemia
mundial por COVID-19 (11 de marzo de 2022). Se
consideraba que es un trabajo original e inédito, que
supone un avance en su campo, porque el estado de la
cuestion, a dia de hoy, no arroja investigaciones simi-
lares. Los estudios sobre redes sociales suelen cen-
trarse en relaciones comerciales, acerca de ventas y
marketing, y esta investigacion pretende ofrecer una
perspectiva social de la red china TikTok. Se perse-
guian resultados con enfoque dimensional (nimero
de seguidores, nimero de videos, nimero de visuali-
zaciones, nimero de ‘me gusta’), transaccional (tipos
de videos, tematicas de videos o tendencias de vi-
deos) y natural (intensidad, reciprocidad, comunidad
0 engagement).

En primer lugar, se han buscado las etiquetas o
hashtags de mas éxito, unidas a #sostenibilidad y re-
comendadas por Best-Hashtags: #reciclaje, #ecotips,
#ecologia, #sostenibilidad, #ambientalista, #consu-
moconsciente, #cuidadoambiental, #consumorespon-
sable, #cerobasura, #ceroresiduos, #reutilizable, #vi-
dasostenible y #educacionambiental. Se concluye
que los hashtags relacionados van en espaiiol, que es
un idioma vital en las redes sociales (Instituto Cer-
vantes, 2021), y solo aparece un extranjerismo, que
es #ecotips, completamente reconocido y utilizado
por los influencers. Las etiquetas hablan de la necesi-
dad de un cambio, pero no de macro-acciones a nivel
internacional, comunitario o nacional, sino a nivel
casero e individual: #consumoconsciente, #cuida-
doambiental, #consumoresponsable, #cerobasura,
#ceroresiduos. Esta nueva conciencia post CO-
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VID-19 llama al ejercicio de la sostenibilidad desde
pequefias acciones, muy sencillas, que cada persona
puede implementar en su hogar; y las redes sociales,
y en concreto TikTok, dan voz a esas ideas que no
tienen el mismo espacio en la agenda mediatica (Fer-
nandez, Chagas y Kischinhevsky, 2020; Caldevilla,
Barrientos y Padilla, 2021; Padilla-Castillo, 2021;
We Are Social y Hootsuite, 2022). De hecho, la eti-
queta mas popular por visualizaciones en TikTok es
#reciclaje, con mas de 670 millones de reproduccio-
nes, y muestra cdmo reciclar productos cotidianos.

Tras conocer las etiquetas, gracias a Social Blade
se detectaron y estudiaron los perfiles de los 10 usua-
rios mas virales en TikTok para cada uno de los Aas-
htags (por nimero de seguidores, en orden descen-
dente): (@iktali, @marianateranr, @caro_ecomare,
@viveplaneta, @eco_locas, (@laurapeinadorodri-
guez, (@vegantalista, (@consofigarces, (@ecoamiga
y @hojaverdepaola. Las 10 cuentas son gestionadas
por mujeres y solo 3 de esas 10 creadoras tienen mas
de 100.000 seguidores, aunque 6 de ellas superan el
millon de “Me Gusta” con todos sus videos. Son jo-
venes, consiguen altas tasas de engagement y conec-
tan el publico alfa, centennial y millennial, presente
en TikTok (IAB Spain, 2022; The Social Media Fa-
mily, 2022; We Are Social y Hootsuite, 2022). Se
concluye que estas voces informan y forman sobre
asuntos que importan a esos sectores jovenes y adul-
tos jévenes comprometidos; y que son temas que no
aparecen lo suficientemente tratados en medios tradi-
cionales, porque el publico los busca en TikTok e in-
teractta con ellos (Pérez Curiel y Luque Ortiz, 2018;
El Habchi y Padilla, 2020; Lawson, 2020; Lehto,
2021; van Driel y Dumitrica, 2021; Sociallnsider,
2022; We Are Social y Hootsuite, 2022).

Este éxito de los tiktoks, frente a las noticias tradi-
cionales, puede deberse al formato de los videos de la
red social, que hace el contenido facil de consumir y
de recordar. Las pildoras audiovisuales solo duran 1,
3 0 5 minutos (Padilla-Castillo, 2021), pero es tiempo
suficiente para aprender sobre movimientos de des-
perdicio cero, acciones caseras ecologicas y qué
consecuencias trae el cambio climatico. Ademas, los
videos emplean técnicas narrativas en positivo, con
un tono muy optimista, y muchas veces humoristico
(Ortega y Rodriguez, 2021), que favorece la sensibi-
lizaciéon y concienciacion. No hay que subestimar
entonces el contenido en esta red, puesto que puede
ayudar a generar cambios profundos, a partir de pe-
quenas acciones individuales que suelen producirse
fuera del foco mediatico.

Estos mini-videos de micro-acciones destacan y
fomentan las ideas creativas, los trabajos artisticos y
el compromiso directo de los creadores. Muestran, de
manera muy educativa y divulgativa, el objetivo de la
accion y los grandes resultados de estas pequefias
propuestas. Son los tiktokers los que siempre apare-
cen en sus videos, hablando en primera persona. Se
concluye que consiguen esa cercania incomparable
con los usuarios y un engagement superior a cual-
quier otra red social, como indicaban algunos estu-

dios citados (Lastra, 2022). Y confirman la hipotesis
fundamental del trabajo, ya que esas micro-acciones,
en estas pildoras audiovisuales o videos cortos, pue-
den ser el comienzo de nueva via de concienciacion
medioambiental en redes sociales a las que no se les
atribuye, generalmente, efectos en materia de sensi-
bilizacion.

Esa caracteristica de elevada tasa de engagement
es especialmente llamativa en TikTok y los porcenta-
jes de esta investigacion son incluso superiores a los
porcentajes de Sociallnsider (2022). Los creadores
de contenido consiguen altos indices de compromiso
sin ser influencers y se acrecienta su popularizacion
sin estar en varias redes al mismo tiempo (Verma,
2020, Zhang, 2020; Cyberclick, 2021; Padilla-Casti-
llo, 2021; IAB Spain, 2022). Segun Statista (2022), la
tasa media para los diferentes tipos de influencers es
de: 17,9% para los nanoinfluencers (1.000 - 5.000
seguidores); 16,1% para los microinfluencers (5.001
-20.000 seguidores); 13,87% para los midinfluencers
(20.001 - 100.000 seguidores); 13,48% para los ma-
croinfluencers (100.001 - 1.000.000 seguidores) y
13,77% para los megainfluencers (+ 1.000.0001 se-
guidores). Segun otros informes de redes sociales, la
tasa habitual de engagement en otras plataformas,
como Instagram o Facebook, estaria en torno al 1-5%
para la primera y del 2% para la plataforma creada
por Mark Zuckerberg (India, 2021). De acuerdo a
ello, este trabajo también resulta innovador al demos-
trar que TikTok conciencia por ser la red social que
consigue mayor compromiso y los tiktokers son in-
Sfluncers sin estar presentes en otras redes sociales.

5. Limitaciones y prospectivas

Como este trabajo ofrece un triple enfoque dimensio-
nal (nimero de seguidores, nimero de videos, nime-
ro de visualizaciones, numero de ‘me gusta’), tran-
saccional (tipos de videos, tematicas de videos o
tendencias de videos) y natural (intensidad, recipro-
cidad, comunidad o engagement), se hace necesario
comentar algunas limitaciones encontradas y las
prospectivas o futuras vias de investigacion para que
la comunidad cientifica pueda replicar este trabajo.

La primera limitacion ha sido la de los hashtags en
espafiol. Se hacia necesario limitar el corpus de estudio
para ajustarse al espacio de esta revista, pero se entien-
de que en futuros trabajos, seria muy sugestivo hacer
una comparativa de los mismos hashtags en dos o mas
idiomas. Esto podria permitir estudiar su geolocaliza-
cion y encontrar diferencias por continentes, paises y
culturas. Incluso seria interesante averiguar si los /as-
htags tienen mas €xito, 0 no, en paises con mas indices
de contaminacion (Bangladesh, Pakistan, India, China,
Rusia, Japon, Estados Unidos, etc.).

Al detectar que las 10 cuentas de tiktokers mas
virales son mujeres, se hace necesaria una futura in-
vestigacion con enfoque de género para detectar sus
causas. El ecofeminismo es una parte imprescindible
del feminismo, que también ha resurgido y crecido
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tras la COVID-19, y los resultados de este trabajo
llaman a una investigaciéon mas profunda y sistemati-
ca sobre el ecofeminismo en TikTok y la menor au-
sencia de creadores de contenido varones.

Por otro lado, pensando en el publico mas joven,
la generacion alfa (nacidos después de 2010), seria
interesante contactar con menores de este colectivo
en entrevistas en profundidad o grupos focales, para
medir su grado de concienciacidon climatica y compa-
rarla con usuarios de la generacion centennial (naci-
dos entre 1994 y 2010) o millennial (nacidos entre
1980 y 1993). Se entiende que su grado de compro-
miso puede ser mayor que el de usuarios de otras
edades por el tiempo mayor de consumo de redes
sociales. Ese tiempo se lo restan al consumo de me-
dios tradicionales, donde la concienciacion sostenible
no tendria la misma visibilidad ni el mismo engage-
ment, a la vista de los datos obtenidos.

Del mismo modo, aunque los resultados muestran
el engagement de TikTok como superior al de otras
redes sociales, se presenta muy interesa la opcion de
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