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Resumen

Los millones de visualizaciones del hashtag #LearnOnTikTok son muestra del éxito que la educacioén esta
teniendo en esta red social. En este articulo se analizan las publicaciones de los ultimos 3 meses de cinco
«edutokers» considerados los mas exitosos de habla hispana. Con el objetivo de identificar sus estrategias
de éxito se llevd a cabo un andlisis de contenido y una observacion de diferentes recomendaciones de sitios
web sobre docentes en TikTok. La exposicidon de los resultados evidencia que los «edutokers» analizados
se han convertido en referentes educativos en areas tales como los idiomas, las matematicas y las ciencias,
sirviendo de referencia para el aprendizaje de estas tematicas entre los mas jévenes.

Abstract

The millions of views of the hashtag #LearnOnTikTok are proof of the success that education is having on
this social network. This article analyzes the publications of the last 3 months of five “edutokers” considered
the most successful in the Spanish-speaking world. In order to identify their success strategies, a content
analysis and an observation of different recommendations of teacher websites on TikTok was carried out.
The presentation of the results shows that the “edutokers” analyzed have become educational references in
areas such as languages, mathematics and science, serving as a reference for the youngest population when
it comes to learning these subjects.

Palabras clave / Keywords
TikTok; educacioén; competencia mediatica; redes sociales; profesores; edutokers.
TikTok; education; media competence; social networks; teachers; edutokers.

Redes sociales y ciudadania - Grupo Comunicar Ediciones - https://doi.org/10.3916/Alfamed2022



90

1. Introduccion

Cuando TikTok inicié estaba pensado para que los jovenes pudieran hacer coreografias o
«lip-sync» de sus temas favoritos. Con el paso del tiempo, el éxito de esta red social fue tan
rotundo que la aplicacion se ha descargado mas de 2000 millones de veces (Cocktail Mar-
keting, 2021). Como consecuencia del éxito, en 2019 aparece «Edutok» como parte de una
iniciativa india para difundir el conocimiento en un medio, cuyo éxito en el pais era notorio,
con 119,3 millones de usuarios (Cocktail Marketing, 2021), alcanzando el mayor nimero de
seguidores a nivel mundial. El hashtag «Edutok» alcanzé en diciembre de 2021 un total de
139,4 billones de visualizaciones (TikTok, 2021). Cuando TikTok observod los resultados de la
iniciativa, impulsé otra con el hashtag #LearnOnTikTok que hoy en dia cuenta con 214,6 bi-
llones de visualizaciones y forma parte de la estrategia de TikTok para motivar a las personas
a ensefar a otros todo tipo de actividades, desde cocina hasta idiomas, destinando incluso
un presupuesto de millones de délares para motivar a creadores a seguir aportando conte-
nido de valor de aprendizaje a la plataforma y de esa manera convertirse en un referente de
la educacién en las redes sociales.

Lo cierto es que los jévenes usan de forma masiva diferentes plataformas y entornos digita-
les para relacionarse e interpretar el mundo que les rodea (Bauman, 2014; Fombona et al.,
2014), en esta linea TikTok a través de «Edutok» se ha convertido en un espacio de aprendi-
zaje y es que, el actual estudiante es un ciudadano digital del mundo que en el afio pasado
consumié casi siete horas del dia navegando en la red (Hootsuite & We Are Social, 2021),
es decir el 42% del tiempo despierto lo pasé en redes sociales, tal y como se muestra en la
reciente publicacion del periddico online Economia 3 (2021). En esta linea, esta claro que
surge un reto educativo importante si lo que se busca es captar la atencion del estudiante
y que su educacion traspase las aulas, pues como exponen Carriedo et al. (2020), los dis-
centes estan avidos de compartir sus habilidades en redes sociales y en nuevos dispositi-
vos, pues han ido adquiriendo competencias en las continuamente cambiantes herramientas
(Navarro, 2014) de socializacion del ecosistema digital en el cual interactian (Piedra, 2020;
Becerra-Chauca & Taype-Rondan, 2020; Carriedo et al., 2020; Bonilla-del-Rio et al., 2018).
Estudios demuestran que Internet se ha convertido en un espacio en el que se transmiten
valores sociales (Renés-Arellano et al.,, 2021), donde el conocimiento que adquieren los
jévenes internautas puede ser puramente utilitario Dans (2017), o no son conscientes de
las consecuencias de algunas de sus acciones en la red (Arthur et al., 2017; Morgan et al.,
2017). Por lo que se precisan acciones educativas vinculadas a la alfabetizacion mediatica
siguiendo los planteamientos de la UNESCO, la ONU y la Union Europea, entre otros. Se
plantea que los docentes deben estar preparados en competencia mediatica para afrontar
los cambios de estrategias educativas. La aplicacién de las competencias digitales plantea-
das en el Marco de competencias de los docentes en materia de TIC de la UNESCO (2019)
son basicas para poder realizar esta transicion inminente de la educacion al mundo digital
en vias de conseguir el objetivo de desarrollo sostenible de educacién de calidad (Agenda,
2030).



2. Metodologia

De acuerdo con lo antes expuesto, se plantea hacer un estudio exploratorio cuali-cuantitativo
de los cinco «edutokers» mas exitosos de habla hispana e identificar mediante un analisis
de contenido interpretativo (Andréu, 2000) como presentan sus cortos con mas likes, para lo
cual se analizara el contenido de los canales en sus cinco publicaciones mas relevantes en
cuanto a likes de los ultimos tres meses.

Para esto se hizo una revision de varios perfiles, ademas de una observacion de diferentes
recomendaciones de sitios web sobre docentes en TikTok (Amar, 2020; Pérez-Pietri, 2021),
dado que aun no existe un ranking establecido de «edutoker». Una vez recopilados los
perfiles recomendados de TikTokeros educativos, se utilizé la herramienta de estadistica
de redes sociales «Social Blade», para obtener informacion de los perfiles y los criterios de
seleccion que fueron: 1) Numero de seguidores; 2) numero de «likes».

En base a esta informacion se realizd un coeficiente de correlacion de Pearson, obteniendo
una correlacion positiva muy alta desde las variables de seguidores y numero de likes y de
esta manera fundamentar la eleccién de estos perfiles en relacion con el agrado de sus fans
que como interacciéon con el «edutoker» lo siguen y dan «like» en los cortos de su prefe-
rencia. Una vez realizado el analisis se obtuvieron los 5 perfiles mas relevantes (Tabla 1y
Figura 1).

» «Letsspeakenglish es el perfil de un profesor nativo hablante de inglés que vive en Espa-
fa, lleva las clases de inglés a la cotidianidad de los estudiantes jévenes.

« «Art.cress es un profesor espafiol de arte joven para jovenes y publicita sus clases a
través de su TikTok.

» «Matemagiks es una profesora mexicana de matematicas con carisma y capacidad de
tratar de forma sencilla temas dificiles de explicar.

» «Rey.enigma es un profesor espafol de ajedrez que no muestra nunca su rostro y que se
convirtié en una sensacion por participar en «Got Talent Espafia».

« «Adrianciencia es un joven fisico peruano que ensefia ciencia a través de noticias cien-
tificas escandalosas que explica para que la gente pueda entender la verdadera ciencia
detras.

3. Resultados

Una vez realizado el analisis antes descrito, se obtuvieron los cinco perfiles mas relevantes;
para la construccién de la Tabla 1, se tomd como base la tabla de analisis expuesta por Si
(2020) con la modificacion de numero de likes en vez de otros origenes, dada la importancia

91



92

en el presente
andlisis de los
likes en relacion
con los produc-
tos que se anali-
zaran. El andlisis
de los productos
audiovisuales
de cada perfil se
basé en varia-
bles fundamen-
tadas en el mar-
co tedrico, donde
se incluyeron aspectos de las investigaciones de Castillo-Abdul et al. (2020) y Andréu (2000),
quedando el siguiente constructo (Tabla 2).
Desde la variable V1 que corresponde a tematica educativa de los productos audiovisuales,
se analizaron los 5 cortos con mayor relevancia de acuerdo a las variables V6, V7 y V8.
En cuanto a la variable V2 que hace referencia al estilo de los videos se observa un estilo
informal en todos los perfiles y productos, de manera que corresponda al estilo de la misma
red social y sobre todo de sus publicos, se observa un poco mas de formalidad en la presen-
tacion de contenidos en el perfil «Matemagiks».
En la variable V3 de los recursos utilizados, se obser-
va una caracteristica general que es el lenguaje co-
mun cercano al publico, a pesar de que se traten as-
pectos un poco mas dificiles de explicar, el siguiente
aspecto mas importante es el uso de musica, 80% de
los TikTokers la usan, ya sea como fondo o como par-
te de su interaccion con el publico como el caso de
«Letsspeakenglish» que incluso analiza la letra de las
canciones, en el caso de «Adrianciencia» no hay uso
de musica. El recurso de comicidad es usado en todos los mensajes analizados del perfil
«Letsspeakenglish» y en la mayoria de los posts de «Art.cres», en el resto de los perfiles
no. El didlogo es otro recurso utilizado principalmente por «Adrianciencia», «Matemagiks» y
«Letsspeakenglish» para explicar tanto ejercicios como, temas de ciencia o procesos mate-
maticos. Las imagenes de video y animadas con subtitulos son recursos mas utilizados por
«Rey.enigmay», mientras que las imagenes estaticas y de videos sobre noticias son utilizadas
por «Adrianciencia» para analizar sus contenidos.
En la Variable 4 de estrategias cada perfil tiene caracteristicas propias:
« «Letsspeakenglish» usa la comicidad y lo cotidiano como las canciones de moda para en-
sefiar.
« «Art.cres» es el Unico de los perfiles analizados que hace coreografias, actua y envia men-
sajes motivacionales, pero en el caso de este perfil, las acciones son mas de tipo publicitario.



« «Matemagiks» la estrategia de la presentadora es ser carismatica, informal y divertida en
cuanto a su forma de hablar, vestimenta, maquillaje y acciones para atraer la atencion del
publico, una vez captada, la explicacién de los ejercicios es muy clara y sencilla.

» «Rey.enigma» la estrategia de este docente se basa mas en su éxito en television y
redes sociales y las caracteristicas de su personaje sin identidad que llama la atencién,
sobre su forma de ensefianza es clara, sencilla y muy grafica.

 «Adrianciencia» en este caso su estrategia es utilizar noticias muy llamativas sobre as-
pectos que él posteriormente puede analizar de forma cientifica, por ejemplo: «China
lanza sol artificial al espacio».

En la variable 5 los cortos estudiados corresponden a un periodo de entre octubre a diciem-
bre de 2021, en el caso de «Rey.enigma» se alargo la fecha de corte al 10 de enero de 2022,
dado que hubo un periodo de publicaciones de este perfil que estaban mas centradas en
capitulos de «Got Talent» Espana 2021 en los que participaba «Rey.enigmay.

Las variables V6, V7 y V8 fueron la base de seleccion de los mensajes, dentro de la cual
como ejemplo se colocara en la siguiente tabla los mensajes con mayores interacciones de
cada perfil (Tabla 3).

Se observa que en todos los perfiles se usa musica, sin embargo, el perfil Letsspeakenglish
la usa como una herramienta de analisis que lo acerca mas a sus seguidores, se observa
que justamente el analisis de la letra de una cancién es el video mas visto y con mayor nu-
mero de likes.

Las practicas de ejercicios en vivo son el segundo elemento mas relevante en el estudio,
utilizada por perfiles como «matemagiks», «rey.enigmay y «Letsspeakenglish».

Asimismo, se observan dos caracteristicas especiales que se usan como diferenciadoras
en dos perfiles, por un lado, «adrianciencia» utiliza noticias de ultimo minuto y con titulos
muy llamativos para dar paso a su explicacion, mientras que «art.cres» utiliza sus video post
como forma de publicitar sus clases en vivo, lo que lo libera para utilizar el recurso que desee
con el objetivo de llamar la atencién de sus seguidores.

4. Discusion y conclusiones

Se concluye que los resultados de éxito de los «edutokers» analizados dan muestra del
potencial educativo de TikTok, principalmente porque como expone Si (2020) llegan emo-
cionalmente hacia sus usuarios, utilizando la educacién como entretenimiento, que es el
objetivo principal de TikTok. Las redes sociales no son solamente espacios para intercambiar
informacién o mensajes, sino que se incorporan valoraciones sobre la cotidianeidad y se
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promueven codigos entre los jovenes que deberian favorecer una adecuada construccion de
sus identidades digitales (Montes-Vozmediano et al., 2017). De ahi que «edutok» se haya
convertido en una herramienta con fin educativo, presentando la educaciéon como entrete-
nimiento y dando paso a una alta disposicion de los «followers», por su numero de «likes»,
a seguir cuentas de «edutokers», incluso en areas tan complejas como las matematicas,
las ciencias o el aprendizaje de ajedrez, dado que en otras areas como idiomas se observa
mayor facilidad de uso de la red social, este es el caso de los «prosumers» académicos:
«Letsspeakenglish», «English_teacher» o la profesora de portugués Carol Mendoza, quie-
nes usan el humor y la musica, los elementos claves en la mayoria de docentes TikTokers,
para acercar el aprendizaje de vocabulario y pronunciacién a sus seguidores. En definitiva,
«edutok» ha logrado que la plataforma se convierta en un banco de recursos audiovisuales
co-educativos (Linares-Bahillo et al., 2019), que promueve entornos seguros (Tur-Vifies et
al., 2018) y en el que los usuarios o seguidores revalorizan el contenido que consumen, mas
que a quién solamente (Izquierdo-lranzo & Gallardo-Echenique, 2020). De esta manera, los
«edutokers» se convierten en agentes que promueven una adecuada alfabetizacion media-
tica (Unesco, 2019) evitando los peros asociados al consumo de redes sociales.
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