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RESUMEN

Gracias a las nuevas tecnologias, las redes sociales se han convertido en nuevo y
potente agente de socializacion desde el cual los adolescentes y jovenes construyen la
realidad. 7ikTok, como una plataforma de red social emergente, ha logrado un gran
¢xito. Es una plataforma en la que hay muchas mujeres muestran su imagen, expresan
sus opiniones y construyen su identidad. El presente trabajo analiza los perfiles de
TikTok de las 5 influencers mas importantes de China y Espana. De cada perfil, fueron
seleccionados cinco publicaciones como muestra para conocer las similitudes y
diferencias entre las mujeres de los dos paises desde una perspectiva feminista, y
analizar el planteamiento discursivo en la creacion de identidades femeninas que se
refleja en los perfiles de las influencers en TikTok. Los resultados prueban que las
mujeres siguen construyendo su imagen a partir de estereotipos de género, aunque

encontramos algunos contenidos con connotaciones feminista.

Palabras clave: andlisis contenido, TikTok, influencer, imagen, mujeres

ABSTRACT

Thanks to new technologies, social networks have become a new and powerful agent
of socialization from which adolescents and young people build reality. 7ikTok, as an
emerging social media platform, has achieved great success. It is a platform where
many women show their image, express their opinions, and build their identity. This
paper analyses the 7ikTok profiles of the 5 most important influencers in China and
Spain. From each profile, five publications were selected as a sample to know the
similarities and differences between the women of the two countries from a feminist
perspective, analyze the discursive approach in the creation of female identities that is

reflected in the profiles of the influencers on 7ikTok. The results show that women
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continue to construct their image based on gender stereotypes, although we found some

content with feminist connotations.

Key words: content analysis, 7ikTok, influencer, image, women
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del tema

Las mujeres son el 51% de la humanidad y el desarrollo de la sociedad es inseparable
de la contribucion de las mujeres, pero durante mucho tiempo, la mujer ha sido
considerada como el segundo sexo, subordinado a los hombres. Como sefialo Beauvoir
(1949) en su libro El segundo sexo: el masculino es el punto de referencia. Las mujeres
se han definido a lo largo de la historia siempre respecto a algo: como madre, esposa,
hija o hermana. Asi pues, la principal tarea de la mujer es reconquistar su propia

identidad especifica y desde sus propios criterios.

Gracias al feminismo y a los cambios en el sistema social, las mujeres estan ganando
gradualmente poder y estatus parcialmente iguales a los de los hombres y participan
cada vez mas en las actividades econdmicas y politicas, pero todavia estan limitadas

por ideas y conceptos tradicionales.

Las mujeres en los medios de comunicacion a menudo se enfrentan al dilema de ser
cosificadas y erotizadas, toda mujer sabe que no importa lo que haya logrado en otras
areas, si no es hermosa, fracasara (Greer y Abelld, 2000). Se puede afirmar que la
sociedad, la historia, la cultura y los medios de comunicacion han consolidado ain més
los estereotipos de la mujer. El libro Feminist media studies de Van Zoonen (1994)
explicd que el significado y el efecto del contenido de los medios son claros. Es
innegable que el estereotipo conducira al modelo social correspondiente. Por tanto, la
informacion sobre las mujeres en los medios de comunicacion no solo difunde
informacion, sino que también afecta a como la sociedad interpreta la realidad a partir

de la informacion.

Las tecnologias de Internet y las redes sociales han potenciado la capacidad de las

personas para crear y difundir contenidos. La llegada de la era de los medios sociales
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moviles ha llevado el poder de la difusion de la informacion a cada comunicador
individual. En esta era, las mujeres finalmente han obtenido una ventana social para

expresarse y nombrarse a si mismas (L1, 2020).

Renau, Carbonell y Oberst (2012) destacan la relevancia de la red social Facebook en
el proceso de construccion de la identidad de género, el objetivo de la investigacion es
conocer los perfiles de los jovenes en la red social Facebook en términos de
estereotipos de género, de personalidad y para comprender qué relacion tiene una
determinada presentaciéon con el bienestar psicoldgico. Indicaron que las chicas
estaban mas implicadas en la red social que los chicos, y que en ellas quieren generar
un perfil androgino, ya que para su bienestar psicoldgico valoran positivamente poseer

tanto caracteristicas femeninas como masculinas.

Espinosa Infante y Leon Jiménez (2013) se enfocan en los estudios de género y las
redes sociales, sefialan que las mujeres se encuentran poco representadas en las TIC,
pero encuentran una tendencia en el uso de las redes sociales que quiza hable de que
esta brecha puede revertirse. La comprension del uso de las redes sociales, por parte
de las mujeres quizd nos permita comprender algunos de los mecanismos que

mantienen a las mujeres alejadas del mundo tecnologico.

La investigacion cuantitativa de Faura y Luna (2017) tiene como objetivo determinar
la relacion entre el uso de Facebook y la autopercepcion de la imagen corporal en un
grupo de estudiantes universitarias. Los resultados muestran una relacion positiva y
significativa entre el uso de Facebook y la autopercepcion negativa de la imagen

corporal en mujeres.

Santos (2018) se enfoca en el proceso de construccion de la identidad digital y la
relacion con la transformacion de objetivacion del yo, y explora las implicaciones que
tiene esta objetivacion de los individuos en la reformulacion digital de la identidad

femenina.



Externa (2019) analiza el uso de Facebook y su relacion con la imagen corporal en
mujeres, los andlisis de correlacion indicaron que un mayor nivel de malestar con su
imagen corporal esta asociado a una mayor preocupacion de las usuarias por como
presentaban su imagen en Facebook. Se discute el tipo de relacion que tiene la

insatisfaccion corporal en el uso Facebook de los estandares de belleza.

Hasta ahora, muchas de las investigaciones existentes sobre mujeres y medios se
refieren a mujeres y medios tradicionales, y los académicos no han prestado mucha

atencion a los nuevos medios.

Asi, encontramos el andlisis cuantitativo de Tang (2019) sobre las identidades de rol
de los usuarios de TikTok. En la investigacion de Luan y He (2019) sobre imagenes de
medios femeninos en videos cortos, proponen que el video corto como tecnologia de
medios emergente tiene un impacto profundo en el periodismo actual. Chen (2021)
analiza brevemente algunos casos tipicos de las influencers de TikTok basados en la

construccion de su imagen.

La mayor parte de la investigacion sobre TikTok trata sobre las caracteristicas de
comunicacion de TikTok, el comportamiento de los usuarios, pero hay muy pocos
estudios desde la perspectiva feminista. Tampoco hay estudios sobre la comparacion
de las imagenes de mujeres chinas y espafiolas en los nuevos medios. Desde la
perspectiva feminista, este trabajo estudia a las influencers de China y Espafia en la
plataforma 7ikTok, que puede llenar los vacios de los estudios de medios feministas en
el campo del video corto, y al mismo tiempo, a través de comparar las imagenes de
mujeres de China y Espana en TikTok, podemos explorar las diferencias en la

conciencia femenina entre China y Espana.

En este trabajo elegimos 7ikTok como el campo de investigacion, una plataforma de
red social de video que naci6 en el afo 2016. Con unos afios de desarrollo, TikTok
cuenta con una idiosincrasia basada en: una comunidad de videos musicales cortos de

15 segundos centrada en los jovenes. 7ikTok es una de las aplicaciones que mas se ha
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descargado en el mundo en los ultimos afios, con 2.000 millones de descargas entre la
Play Store de Google y la App Store de Apple (Sensor Tower 2020). Segtn el informe
anual de datos de la plataforma 7ik7ok en 2020, los usuarios activos diarios superaron

los 800 millones en todo el mundo.

El contenido de la plataforma TikTok destaca por su presentacion visual, y cada vez
hay mas mujeres que aparecen como influencers, con un alto nivel de formacion,
personalizaciéon y con habilidades profesionales. Algunas de ellas se liberan de
estereotipos como el de las amas de casa presentados en los medios en el pasado, y
muestran connotaciones feministas. Pero lo que no se puede ignorar es que la
expectativa de rol de la sociedad tradicional y el consumismo también estan afectando

la expresion de las imagenes femeninas (Li, 2020).

China y Espafia, son dos paises con culturas y sistemas sociales completamente
diferentes, no sorprende, por tanto, que el desarrollo del feminismo en ambos paises
sea también muy diferente (Chi, 2019). La investigacion selecciona las influencers de
TikTok tanto de China como de Espafia como objetos de investigacion, para conocer
las similitudes y diferencias entre las mujeres de los dos paises desde una perspectiva

feminista.

1.2 Objetivos e hipdtesis

El principal objetivo de este trabajo consiste en analizar la imagen de las mujeres
espanolas y chinas a través de comparar las cuentas de influencers femeninas en la
plataforma 7ikTok, para conocer las similitudes y diferencias entre las mujeres de los
dos paises desde una perspectiva feminista, y analizar el planteamiento discursivo en
la creacion de identidades femeninas que se refleja en los perfiles de las influencers en

la plataforma 7ikTok. Los objetivos especificos del trabajo que se plantean son:

1) Estudiar como se autorepresentan y como puede influir esa autorepresentacion en

la audiencia teniendo en cuenta que son influencers para saber cudles son los
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elementos que influyen la autorepresentacion de las influencers femeninas en

TikTok.

2) Estudiar la representacion de las mujeres en TikTok de China y Espafia, determinar
si existen diferencias entre unos contenidos u otro o comparten ciertas dindmicas

de representacion mas alla de las diferencias culturales.

3) Explorar si las influencers de China y Espafia se libran de los estereotipos de género,
y si los contenidos que publican en redes estan influenciados por una conciencia

feminista.

Considerando que se tienen las investigaciones previas se plantean las siguientes

hipotesis:

Hipotesis 1. Las mujeres espafiolas muestran una mayor libertad a la hora de expresarse

textual y graficamente que las mujeres chinas.

Hipotesis 2. Los contenidos de las publicaciones de las influencers espafiolas son
principalmente sobre la apariencia fisica y su vida cotidiana. Los contenidos de las
influencers chinas son sobre las publicidades comerciales. Ademas, existen algunas
concordancias entre los contenidos que tienen que ver con estrategias para conseguir

un mayor nimero de seguidores.

Hipotesis 3. En general las celebrities chinas y espaiolas perpetuan los estereotipos
de género en sus contenidos, aunque encontramos algunos contenidos con

connotaciones feministas.

Hipotesis 4.  El gusto y la opinion de los hombres, los comentarios del publico, el
numero de me gusta y de contenidos compartidos, son unos de los elementos que mas

influyen la autopresentacion de las influencers.
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1.3 Metodologia

Para conseguir alcanzar los objetivos y verificar las hipotesis planteadas, la
investigacion aqui presentada tendrd como base la metodologia del analisis de
contenido y analisis del discurso. Segun la definicion de Wimmer y Dominik
(1996:170), el andlisis de contenido es un método de estudio y andlisis de
comunicacion de forma sistematica, objetiva y cuantitativa con la finalidad de medir
determinadas variables. Que permite obtener datos cuantitativos o estadisticos, pero
también cualitativos mediante la combinacion de categorias (Pifiuel, 2002). Por eso se
ha seleccionado esta metodologia ya que permite la cuantificacion de variables de

caracter formal y la interpretacion de esos datos.

El andlisis de contenido se ha realizado mediante una ficha de andlisis o plantilla de

codificacion de elaboracion propia.

Corpus de investigacion

El objeto de investigacion de este trabajo es el analisis de los contenidos que las
influencers crean para la plataforma 7ikTok (version internacional) y Douyin (version
de China). Se ven mas de 1 billon de videos al dia en 7ikTok (Influencermarketinghub,
2019). En TikTok cada vez hay mas contenido de video que muestra imagenes
femeninas, cada dia hay casi 140 millones de mujeres publican videos o interactian
con otros, y muchas de ellas son creadoras ampliamente influyentes (Informe TikTok,
2020). En la plataforma 7ikTok, aunque los usuarios pueden pagar para aumentar la
exposicion de sus obras de video, la cantidad de seguidores no se puede controlar
artificialmente, porque segun la Administracion del Ciberespacio de China (2019), los
usuarios del servicio de contenido de informacion en linea no pueden manipular la
cantidad de los seguidores de sus perfiles por medios humanos o técnicos, lo que

supone una alteracion del orden de la red. Por lo que la seleccion de la muestra por el
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numero de seguidores puede conocer intuitivamente el impacto de los videos en las

audiencias.

TikTok y Douyin tienen casi la misma interfaz de usuario, pero no tienen acceso al
contenido del otro. Cada uno de sus servidores esta basado en el mercado donde la
aplicacion respectiva esta disponible. Debido a que la version internacional TikTok es
diferente de la version china, se utilizaran diferentes sitios web de ranking de datos al
seleccionar las muestras. Al seleccionar los perfiles chinos, esta investigacion utilizara
un sitio web de clasificacion de  Tiklok  llamado  XinDou.
(https://xd.newrank.cn/tiktok/rank/area). Es una herramienta de datos de inteligencia
artificial que puede clasificar los perfiles por normas como la cantidad de seguidores,
la cantidad de me gustas y la cantidad de compartidos, etc. Al seleccionar los perfiles
de TikTok de Espaia, se utiliza un sitio web llamado 7ikRank (https://tikrank.com/)
Este sitio web puede filtrar las nacionalidades de los usuarios y clasificar los perfiles

por la cantidad de videos publicados, la cantidad de seguidores y la cantidad de vistas.

Seguimos la categorizaciéon de Ong y Curato (2019): macro-infuencers (500,000+
seguidores), mid-infuencers (de 100,000 a 500,000 seguidores), micro-infuencers (de
10,000 a 100,000 seguidores), nano-infuencers (de 1,000 a 10,000 seguidores)
microinfluencers (de 1000 a 100.000 seguidores), mid-influencers (de 100.000 a
500.000), macroinfluencers (de 500.000 a un millon) y celebrities (més de un millén
de seguidores. En esta investigacion, se seleccionaran los perfiles con més de un millon

de seguidores.

En el primer paso, segtin el ranking del sitio web, se seleccionaran tanto de China como
de Espafia las 5 influencers mas importantes que cumplen con la definicion de

celebrities, seran seleccionadas como muestras de la investigacion.

En el segundo paso, para los 10 perfiles seleccionados, dentro de cada perfil, se

seleccionaran 5 publicaciones de videos como muestra para analisis € investigacion.
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Luego, se analizara el contenido de 50 publicaciones de videos para verificar si se

cumplen las hipotesis planteadas anteriormente.

Para la seleccion de las publicaciones de videos de cada perfil que seran analizadas,
seran seleccionadas las 5 publicaciones con mas me gustas en el ultimo afio de cada

perfil.

La construccion de categorias

Segun la explicacion de la teoria personal front de Erving Goffman (1978), en la vida
diaria, las personas muestran regularmente la parte de la actuacion individual que
define la escena para el observador de manera regular, a fin de formar y dar forma a su
propia imagen social. Goffman divide los componentes de personal front en: puesto o
rango oficial, vestimenta, género, edad, caracteristicas étnicas, cuerpo y apariencia,

aspecto, forma de hablar, expresiones faciales, comportamiento, etc.

Basado en observaciones preliminares de los videos en la plataforma TikTok, este
trabajo codificarad las imagenes de mujeres en las muestras seleccionadas de acuerdo
con los siguientes indicadores: edad, maquillaje, apariencia, vestido, papel, caracter.
Estas variables son de vital importancia para esta investigacion, porque estos son
elementos basicos para saber la imagen que las celebrities quieren proyectar a primera
vista, con estas variables, se pretende verificar las diferencias caracteristicas de las

mujeres de China y Espafia.

Tabla 1: Categorias de la apariencia de las mujeres

NUmero Indicadores Categor m

1=Adolescencia (0-18 arps)

1 Edad 2=Juventud (19-26 afrs)

3=Adultez (27-59 arps)
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4=Vejez (60 afbs y mé&s)

Magquillaje

0=No determinado
1=Con maquillaje

2=Sin maquillaje

Apariencia

1=0jos (grandes/pequefrbs/no determinado)
2=Nariz (grande/pequer®/no determinado)
3=Tipos de rostro (Rostro redondo/Rostro
ovalado/Rostro cuadrado/Rostro
triangular/Rostro rectangular/Rostro
corazdn)

4=Figura (esbelta/normal/gorda)

Vestido

1=Ropa formal
2=Ropa cotidiana
3=Ropa de deporte
4=Ropa de casa
5=Barador

6=Ropa sexy

Rol

0=No determinado
1=Estudiante
2=Ama de casa
3=Empleado

4=Directora/administrador

Car&ter

1=Alegre
2=Amable y dulce
3=Impulsiva
4=Aventurera
5=Sexy

6=Graciosa
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7=Ruda
8=T mida
9=Trabajadora

10=Sentimental introvertido

Fuente: elaboracion propia

Analisis del discurso

El andisis del discurso consiste en hacer una evaluacicn a un determinado contenido.
Para ello, se toma en cuenta cada uno de los elementos que conforman el argumento

con el fin de estudiarlo y as fllegar a entender el mensaje al cual quer & llegar el autor.

Este trabajo realizar&un andisis del discurso completo basado en las muestras de video

seleccionadas.

El contenido del andisis incluye principalmente las siguientes partes: el contenido del
video, el contenido del texto, la interaccién con el ptblico, y los comentarios de la

audiencia. A partir de estos aspectos, se reflejan cédmo influyen los textos a las mujeres.

Al mismo tiempo, en cuanto al contenido del video, se enfoca en las caracter Bticas
b&icas del lenguaje audiovisual en el video, enfocéndose en la seleccicn de la misica
de fondo del video, el mé&odo de grabacin, el tratamiento de la pantalla de video por
medios auxiliares como filtros, efectos especiales, etc. Todo eso tiene como objetivo
analizar quéefecto de escenario ha llevado a cabo el medio al expresar el tema del
contenido. El tema del video puede reflejar el valor y el significado del video, y la
expresion del contenido tematico también refleja la eleccion de valores y el concepto
cultural de las influencers, que puede clasificarse en la categoria de expresion de la
imagen interior de la mujer. La estética y la percepcion del usuario sobre el contenido
del video determinan la eleccion de diferentes sonidos del video. El efecto del video
puede cambiar la apariencia, puede cambiar la imagen de forma arbitraria. Analizar el

efecto y sonido del video, podemos saber lo que quieren resaltar las influencers. La
15



creacion del entorno es una parte de la experiencia inmersiva, y la forma de los
personajes también se ha cambiado en diferentes entornos. Analizar la intencionalidad
es para saber su proposito de la creacion. Desde esto, se construye la siguiente tabla de

categor Es:

Tabla 2: Categor s del mé&odo de la grabacicn del v mleo

NUmero Indicadores categor BS

1=MUsica

2=Palabras propias
1 Sonido
3=Vo0z superpuesta

4=Efecto de sonido

1=No determinado/ No aplicado
2=Filtro

2 Efectos del v Tleo
3=Decoracin

4=Subt fulos

1=En el hogar

2= Trabajo

3 Entorno 3=0cio y entretenimiento
4=0tro

5=No se presenta

1=Actuacitn

2=Viaje

3=Popularizacicn del conocimiento
4 Tema 4=Talento y habilidad
5=Autoapreciacin

6=Amor y romantico

7=Vida cotidiana
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8=Gastronom &

9=Belleza y cosméica

10=Publicidad
1=Humor
2=reflexin
La intencionalidad | 3=Activismo
° del video 4=Educacit

5=Mover a la accicn

6=Publicidad

Fuente: elaboracion propia
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2. MARCO TEORICO

2.1 Concepto del feminismo

2.1.1 El feminismo de Espaiia

La teoria feminista se origind en una serie de movimientos sociales revolucionario en
Europa en el siglo XVIII. La publicacion de Vindicacion de los Derechos de la Mujer
por Mary Walstonecraft (1792) en Reino Unido marco el primer surgimiento del
feminismo en Occidente (Zhang, 2018). Originariamente, la primera ola del feminismo
se concentr6 en la obtencion de igualdad frente al varén en términos de derecho de
propiedad e igual capacidad de obrar, asi como la demanda de igualdad de derechos
dentro del matrimonio. A finales del siglo XIX, los esfuerzos van a concentrarse en la
obtencion de derechos politicos, en concreto el derecho al sufragio (Freedman, 2007).
Segun Bernardez Rodal (2015, p.26), en Espafia, a principios del siglo XX, se ha
desarrollado mucho el feminismo de las mujeres burguesas, que promovieron el
derecho al voto, la educacion, el trabajo autonomo, el divorcio y el derecho al control
de la propiedad, aunque estuvieran casadas. Era una reaccion al Codigo Civil que habia
impuesto en Espafia en 1889, que determinaba que estar siempre sometidos a la potestad
de un varon. Las mujeres casadas no podian ni adquirir ni enajenar bienes, y el
matrimonio era practicamente indisoluble hasta que se promulg6 la nueva ley de 1932
durante la II republica, y fue derogada durante la dictadura franquista. Hasta octubre de
1931, no fue aprobado el sufragio femenino en las Cortes Constituyentes, en el marco
de las reformas politicas realizadas al principio de la Segunda Reptiblica (1931 — 1936)

gracias a Clara Campoamor.

La Segunda Guerra Mundial provocAuna escasez de hombres jérenes en Occidente.

La reconstruccidn de la sociedad requiere la participacicn de las mujeres. Simone de
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Beauvoir, con su libro El segundo sexo, Betty FriedanconlLa mttica de la
feminidad, Kate Millett con Sexual Politics o Shulamith Firestone con La dialética
del sexo,son algunas de las autoras m& representativas de esta corriente de
pensamiento. As icomo la primera ola del feminismo principalmente se centraba en los
derechos legales de las mujeres, especialmente el derecho al voto, la segunda ola del
movimiento por los derechos de la mujer abarcaba todos los &nbitos de la experiencia
de las mujeres, incluyendo la poliica, el trabajo, la familia y la sexualidad (Burkett,
2020). En Espatfia, la postguerra y la dictadura franquista produjeron un importante
retroceso en relacion con los avances alcanzados por las mujeres en materia de
independencia econdmica, legal y sexual durante la II Republica. En este contexto, el
movimiento feminista queda estancado (Grupo Espafia, 2011). “La declaracion de 1975
como afo Internacional de la Mujer fue determinante para la eclosion del feminismo en
Espafia, asi muchas autores y protagonistas declaran ese momento como el inicio del

movimiento feminista espafiol” (Hernandez, 2020, p.158).

Segtin Burkett y Brunell (2021), la tercera ola del feminismo surgié a mediados de la
década de 1990. Fue liderada por la llamada Generacidon X que, nacida en los afios 60
y 70 en el mundo desarrollado y creci6 en un entorno de medios saturados y
diversificacion cultural y econdmica. Influenciadas por el movimiento posmoderno en
la academia, las feministas de la tercera ola trataron de cuestionar, reclamar y redefinir
las ideas, las palabras y los medios de comunicacion que han transmitido ideas sobre la
mujer, el género, la belleza, la sexualidad, la feminidad y la masculinidad, entre otras
cosas. Segun la académica feminista Elizabeth Evans (2015), la “confusion que rodea
lo que constituye el feminismo de la tercera ola es, en algunos aspectos, su caracteristica
definitoria”. La tercera ola del feminismo espafiol se focalizd en la autonomia de las
mujeres para determinar sus propias prioridades y estrategias. El comienzo de esta etapa
se enmarca en un contexto general de cambios en Espafia, que apenas lleva cinco afios

de transicion democratica tras la larga dictadura militar. Con los primeros gobiernos
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democraticos se empiezan a realizar las primeras conquistas a nivel institucional, como

la creacion del Instituto de la Mujer a través de la Ley 16/1983 (Grupo Espaifia, 2011).

A medida que la sociedad evoluciona, el desarrollo de la ciencia y la tecnologia ha
promovido ain mas el desarrollo del feminismo en la nueva era. Burkett y Brunell
(2021) refiere que, aunque hay mucha controversia, muchas personas afirman que la
cuarta ola de feminismo comenzo6 alrededor de 2012, enfocandose en temas como el
acoso sexual, la humillacion fisica y la cultura de la violacion, entre otras cosas. Un
componente clave es el uso de las redes sociales para resaltar y resolver estos problemas.
“La cuarta ola plantea un feminismo de mayorias, un feminismo lo suficientemente
definible para dotarlo de un ethos radical y transformador, que problematiza la
categorizacion binaria hombre o mujer” (Brunet Icart, 2020, p.404). El movimiento
feminista global se estd expandiendo en todos los ambitos, por ejemplo, el Me Too en
Estados Unidos, los movimientos por el derecho al aborto en Argentina, las
manifestaciones feministas espafiolas han demostrado la capacidad de movilizacion del
feminismo. Las autoras feministas espafiolas como Pilar Aguilar, Luisa Posada, Rosa
Cobo y Alicia Miyares estan de acuerdo en que nos encontramos ante la cuarta ola del
movimiento feminista (Aranguez Sanchez, 2018). Segun Bravo (2019), el surgimiento
de la cuarta ola de feminismo es un movimiento contra la violencia sexista, la violencia

machista y la violacion.

2.1.2 El feminismo de China

Como hemos adelantado, el feminismo nacié en Europa. La diferencia cultural entre
Oriente y Occidente hacen que, aunque exista presencia del movimiento en China, su

caracter y desarrollo sean muy diferentes a los movimientos feministas occidentales.

A principios del siglo XX, con el proceso del Movimiento del Cuatro de mayo de 1919,
el feminismo occidental fue introducido en China. El término “feminismo”, traducido

originalmente como  “Z X # X 7 (el ismo del derecho de la mujer)en chino, porque
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el nacimiento de la teoria feminista esta estrechamente relacionado con los esfuerzos
de las mujeres blancas occidentales por luchar por la igualdad de derechos en la politica,
la economia, la educacion, etc. En China, estd predominando el discurso politico, la
ideologia esta guiada por la politica, pero la emancipacion de China no esté dirigida al
grupo femenino sino a toda la sociedad. La emancipacion femenina esta integrada en la
emancipacion de toda la sociedad. La conciencia de las mujeres ha sido reprimida por
la sociedad y la politica y no ha recibido una atencion especial, por lo que las mujeres
no tienen su propia voz ni un fuerte sentido del derecho, tienden a ser silenciosas en el
contexto de la promocion de la igualdad de género (Yan, 2011). Por lo tanto, en el
proceso de la introduccion de las teorias feministas occidentales en China, la conciencia
del derecho se ha desvanecido gradualmente, mientras que las mujeres chinas estan
siendo especialmente protegidas, también estan profundamente oprimidas. El
feminismo significa enfrentarse al orden social centrado en el machismo, mas que de la
cultura tradicional de la cultura patriarcal, sin un cambio de mentalidad en toda la

sociedad, parece imposible establecer la propia voz de la mujer.

La primera persona que introdujo la critica literaria feminista en China fue Zhu Hong,
En su libro de 1981 Selected Works by American Women Writers, presento la literatura
femenina de Estados Unidos desde un punto de vista feminista. En 1983, inicidé una
traduccion sistematica de la literatura y la teoria feministas occidentales con su
seleccion de cuentos de escritoras estadounidenses. En este libro, hizo una breve
introduccion a algunos de los primeros clasicos feministas, como Una habitacion propia
escrito por Virginia Woolf, E/ segundo sexo de Simone de Beauvoir, La mistica de la
feminidad de Betty Friedan, Politica sexual de Kate Millett. La introducciéon de Zhu
Hong al feminismo occidental abri6 el preludio al estudio de la literatura feminista

china.

En 1995, se celebrd la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing. Desde

entonces, la investigacion sobre el feminismo se ha desarrollado rapidamente en China.
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Pero la mayoria de ellos siguieron siendo una simple copia de casos basados en la
experiencia de las investigaciones extranjeras, que no se adaptara a la realidad nacional

de China (Li, 2020).

Desde el punto de vista del doctor Shi Yibin (2003), las mujeres de China, incluida la
mayoria de las audiencias femeninas y muchas comunicadoras, estan obviamente
ausentes del proceso de construccion feminista por varias razones. No tienen la
experiencia de lucha de un movimiento feminista a gran escala y, ademas, su conciencia
feminista, concepto de grupo y espiritu subjetivo son mas débiles que las mujeres

occidentales.

Nie Lu (2019) afirma que la cuarta ola comenzdé en China en 2012 y que se ha
desarrollado en dos lineas: la primera es la ola de participacion de las mujeres en las
elecciones provocada por las manifestaciones feministas a gran escala; la segunda es el

movimiento contra el acoso sexual desencadenado por el movimiento Me Too.

Con el cambio social y el desarrollo tecnologico, la nueva era ha traido posibilidades
ilimitadas para el desarrollo del feminismo. El auge de las redes sociales no solo ha
acelerado la difusién de la informacion, sino que también ha traido esperanza al
desarrollo del feminismo de China en términos de difundir nuevas tendencias y
actualizar nuevas ideas. Los miembros jovenes de la Organizacién Feminista China de
Guangzhou utilizan activamente las plataformas de redes sociales para expresar la voz
y la presencia de las mujeres, y esperan establecer buenas relaciones con los periodistas,
y crear una coalicion para alentarlos a informar mas sobre la conciencia feminista

(Wang y Driscoll, 2019).

2.2 Ciberfeminismo

El ciberfeminismo es una nueva forma de feminismo que utiliza Internet como vehiculo

para romper las barreras geograficas, raciales y culturales, forma una nueva forma de
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feminismo que es diferente de los valores tradicionales. Bafidon (2001) refiere:

En 1985 Donna Haraway, una bidloga americana especialista en historia de
conciencia, publica un ensayo con el titulo de Manifesto for Cyborg. La idea mas
importante, al menos para las feministas, que el polémico ensayo propuso fue la de
convertir el concepto ciborg (organismo cibernético) en un instrumento para la

lucha politica feminista (p.35).

En esencia, el ciberfeminismo tiene su origen en la Tercera Ola del Feminismo francés
y en el postestructuralismo, basdndose en la teoria del cyborg de Haraway para elevar
la estrecha relacion entre las mujeres e Internet al nivel ideologico. Después de los afos
80, el posfeminismo ha experimentado nuevos desarrollos, en este contexto, ha surgido
el ciberfeminismo, que combina la tecnologia de la informaciéon y la red. Es una
sublimacion autoconsciente del feminismo tras la inmersion del postestructuralismo, y
florecio a través de la tecnologia de la informacion contemporanea, la Internet

internacional y los nuevos medios de comunicacion (Gao, 2011).

En 1997 se celebr6 el Primer Encuentro Internacional Ciberfeminista en Kassel de
Alemania. La principal parte de la sesion se centro6 en la definicion del ciberfeminismo,
para qué sirve el ciberfeminismo, y por qué lucha dentro del terreno de la tecnologia de

la comunicacién y la informacion (Bafion, 2001). Afos después, Bafion (2013) afirma:

A mas diez afios del primer encuentro ciberfeminista en Kassel y a casi veinte afios
de los trabajos pioneros de VNS Matrix, el ciberfeminismo sigue siendo
basicamente una corriente hibrida de trabajo, reflexion y andlisis sobre las
tecnologias de la informacion y la comunicacion. En ese trabajo hibrido a duras
penas podemos encontrar una agenda homogénea, un proyecto Unico, ni un
horizonte en el que puedan converger las diferentes posiciones ciberfeministas. A
pesar de ello creo que si podemos entender, tal vez hoy mucho mejor que entonces,

que el ciberfeminismo supone un ataque declarado a pilares basicos del patriarcado
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moderno. Y ahi, sin duda, es donde encontramos la impronta feminista (p.453).

Si bien el debate sobre el ciberfeminismo se ha vuelto mas complejo con el tiempo,
incluso llegar a conformar una corriente heterogénea y compleja de reflexiones y
practicas. Para algunos andlisis, el ciberfeminismo es ante todo un movimiento
destinado a revelar las brechas de género existente en la red y las nuevas formas de
precariedad que subyacen tras el capitalismo cognitivo (Sadaba y Barranquero

Carretero, 2019).

Hay una profunda acumulacion de tradiciones cientificas y humanisticas detras de la
popularidad del ciberfeminismo. Y el ciberfeminismo da a todo el mundo una
perspectiva diferente para ver la tecnologia de informacion y redes que se considera
exclusivamente de los hombres. El ciberfeminismo proporciona un arma poderosa para
que las feministas subviertan las tradiciones patriarcales del mundo real, sentando una

base solida para el establecimiento real del sujeto femenino.

2.3 Mujeres en los medios de comunicacion masiva

2.3.1 Mujeres en los medios

Los medios son generadores de subjetividad o inter-sujetividad, ya que contribuyen a
la formacion de las ideas que tenemos no solo sobre el entorno, sino sobre nosotros
mismos: qué somos, como nos valoramos, e incluso qué cuerpo debemos tener o en qué
grado de visibilidad podemos mostrarlo en la vida social, todo esta determinado por las
representaciones medidticas. Hasta la aparicion de los medios de las masas, la gente
construia las categorias de belleza y fealdad a través de observacion de sus contextos
interpersonales, elaborando una especie de media antropoldgica. En la actualidad, sin
embargo, la media no procede de la mirada directa de la gente que se conoce, sino de
la percepcion de iméagenes ideales de personas que no existen en la realidad, porque son

frutos de maquillajes, retoques, cirugias, y tratamiento informatico (Bernardez Rodal,
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2015, p.57).

La investigacion sobre género y comunicacion se origind en 1977, la revista Journalism
and Mass Communication Quarterly afiadi6 la categoria “minorias” a su indice anual,
y las mujeres, los negros y los asiaticos, entre otros, fueron incluidos en esta categoria
(Yin, 2004). Desde entonces, han proliferado las investigaciones sobre género y
comunicacion. La mayoria de los estudios se han centrado en el tema de los medios de
comunicacion y las mujeres, centrandose principalmente en el anélisis critico de la
presentacion de las imagenes de las mujeres en la literatura, el perioddico, la revista, el
radio, el cine, la television y otros medios de comunicaciéon de masas, y en la
consideracion de los mecanismos y cambios en el funcionamiento de los medios de
comunicacion para lograr la justicia de género desde la perspectiva de la oposicion al

patriarcado y la reflexion sobre la opresion social.

Ya en la década de los 70, el movimiento feminista plantea que, si se quiere combatir
las desigualdades profundas existentes por razon de sexo y que las medidas o planes
que se creen para ello sean eficaces, lo primero que se ha de modificar es el
comportamiento de los medios de comunicacion (Abril, 1994, p.28). Gonem (2012)

senala que:

Desde entonces hasta hoy han pasado més de tres décadas de reconocimiento
explicito sobre el papel de los medios de comunicacion, como instituciones con
gran poder para elaborar y trazar directa o indirectamente las pautas culturales de
las sociedades, y que dichas pautas, generalmente, desplazan, excluyen o marginan

a la mayoria de la poblacion que no se encuentra en los centros de poder (p.16).

A partir de la década de 1980, los periddicos, la television, el cine y la cultura
publicitaria se convirtieron en formas mediaticas de moda en los estudios de género de
los medios de comunicacion. Cuestiones como las audiencias femeninas y la cultura de

las mujeres son cada vez mas diversas. A través de una encuesta de audiencia de Dallas,
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Ien Ang atribuyo la relacion entre las mujeres y los medios de comunicacion a la
victoria de la utopia femenina, lo que significa que las audiencias femeninas disfrutan
de una experiencia psicoldgica utdpica de que el hombre de los medios ya no esta por
encima de la mujer al ver los programas de television (Zhang, 2009). Women in Mass
Communication-Challenging Gender Values es el primer libro que explora cémo el
género desafia las connotaciones y valores de la comunicaciéon de masas desde una
perspectiva femenina. El libro Feminist Media Studies de Van Zoonen, explica
sistematicamente la relacion entre género, medios de comunicacién y cultura (Wang,
2017). Al mismo tiempo, los estudiosos de la comunicacion feminista han notado que
la investigacion cuantitativa solo puede revelar la relacion causal entre varias variables
y explicar los problemas de apariencia en la realidad a partir de los datos, pero descuida
la investigacion de las causas profundas subyacentes. Por lo tanto, se utilizan los
métodos analiticos de investigacion cualitativa, ademas de los métodos de investigacion

cuantitativa.

2.3.2 Estereotipos y mujeres en los medios

En el proceso de revision de la literatura, se puede encontrar que la mayoria de los
investigadores han utilizado la teoria de estereotipos para analizar la representacion de

las mujeres en los medios de comunicacion.

Los estereotipos son puntos de vista especificos y generales que las personas se forman
sobre algo y generalizan ese punto de vista para asumir que la cosa, o incluso el
conjunto, tiene esa caracteristica, ignorando las diferencias individuales. Los
estereotipos tienen una importante influencia en el tratamiento de la informacién en
nuestra sociedad. Por un lado, los estereotipos derivados de la experiencia directa o
indirecta nos ayudan a juzgar rdpidamente el entorno en situaciones desconocidas,
ahorrando tiempo y energia y simplificando el proceso cognitivo; por otro lado, las
conclusiones generales pueden ignorar las diferencias individuales e influir en la

evaluaciéon correcta de los demas mediante preconceptos. Los estereotipos son
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generalizaciones demasiado simplistas sobre un grupo social que van por detras de los

cambios en la realidad (Bu, 2001).

Segtn Gavaldon (1999):

Los estereotipos tienen una funcion muy importante para la socializacion del
individuo: facilitan la identidad social, la conciencia de pertenecer a un grupo
social, ya que el aceptar e identificarse con los estereotipos dominantes en dicho

grupo es una manera de permanecer integrado en €l (p.80).

En el estudio de Broverman et al. (1972), los items valorados por los hombres nos
parece que reflejan un conjunto de competencias, en este conjunto se incluyen atributos
como ser independiente, objetivo, activo, ldgico, capaz de tomar decisiones con
facilidad, que siempre actiia como lider, ambicioso, etc. La ausencia relativa de estos
rasgos caracteriza la percepcion estereotipada de las mujeres; es decir, en relacion con
los hombres, las mujeres son percibidas como dependientes, subjetivas, pasivas, no
competitivas, ilogicas, etc. Los elementos estereotipados valorados por las mujeres, por
otro lado, constan de atributos como gentil, sensible a los sentimientos discretos,
religiosos, pulcros, tranquilos, interesados en el arte y literatura, capaz de expresar
tiernos sentimientos, etc. Estos elementos seran conocido como el grupo de “calidez y
expresividad”. Hombres son percibidos estereotipicamente como carentes de estas

caracteristicas, en relacion con las mujeres.

Los estudios en el campo de los medios de comunicacion y el género han demostrado
que existen estereotipos de género en la mayoria de los contenidos de las
comunicaciones de los medios. Esto se debe a las diferencias objetivas entre los sexos,
a la influencia de las actitudes tradicionales en las costumbres sociales, a las

restricciones impuestas a las mujeres en la vida politica y economica.
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2.3.3 Mujeres en las redes sociales

Fanny Gyberg y Carolina Lunde (2015) en su artTulo “¢A revealing generation?
Exploring the blogging of adolescent girls in Sweden”, realizaron un andisis de
contenido de 204 publicaciones de blogs escritas por 34 bloggers adolescentes (de 13 a
19 afps). Los resultados mostraron que las bloggers escribieron con mayor frecuencia
sobre las rutinas diarias, expresaron emociones fueron ellos mismos los actores
principales en las entradas. La mayor & revelGinformacicn detallada sobre ellos mismos,
pero también hubo cierto grado de autocensura. En conclusié, creen que los blogs
pueden brindar una sensacicn de control a las mujeres j&venes sobre cdmo se
representan a s imismas, as icomo una oportunidad para procesar y reflexionar sobre

eventos pasados y presentes en sus vidas diarias.

Segtn Livingstone (2009), la identidad y las relaciones online estén determinadas por
una combinacin entre las posibilidades ténicas que ofrecen las redes sociales y la

cultura entre iguales.

Joiner Richard ef al. (2012) analizaron diferencias de género en el uso de Internet en
2002, y una década después Internet habia cambiado drasticamente, y en 2012 los
investigadores lanzaron un estudio de seguimiento. El estudio, en el que participaron
501 estudiantes (389 mujeres y 100 hombres, con 12 participantes sin especificar el
sexo), descubri6 que las diferencias de género en el uso de Internet eran evidentes y, en
algunos aspectos, incluso mas pronunciadas que una década antes. Hay mas mujeres
que hombres que utilizan las redes sociales, los hombres tienen un mayor rango de uso
de Internet que las mujeres, y utilizan Internet para juegos y entretenimiento mas que
las mujeres. Aunque hay muchos estudios muestran diferencias muy significativas entre
hombres y mujeres, también hay que tener en cuenta que, de acuerdo con sucesivos
estudios, las mujeres tienden frecuentemente a infravalorar su nivel de conocimiento y

destreza en el manejo de las TIC (Martinez-Cantos y Castano, 2017).
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Caldeira (2020), en su articulo “Shop it. Wear it. Gram it.”: a qualitative textual analysis
of women’s glossy fashion magazines and their intertextual relationship with Instagram,
investiga la relacion intertextual entre las revistas de moda para mujeres e Instagram.
Estas revistas han adoptado parcialmente, y adaptado, la 16gica de las redes sociales, en
particular la 16gica de la popularidad cuantificada, haciendo hincapié en el gran nimero
de seguidores de Instagram de las celebridades y usuarios Insta-famosos que aparecen
en las revistas. Ademas, las revistas han adoptado varias convenciones de Instagram,
como el uso de hashtags, identificadores de nombre de usuario o emojis, aunque
usandolos de formas que estan alejadas de las posibilidades tecnoldgicas originales.
Estas revistas también han adoptado discursos aparentemente feministas, haciéndose
eco de la popularidad del feminismo de cuarta ola. Sin embargo, estos discursos
coexisten con sensibilidades posfeministas que se centran en celebrar los logros
individuales y la moda como empoderadores, perdiendo el enfoque en las desigualdades

institucionalizadas.

Bonavitta, Hernandez, y Camacho Becerra (2015) afirman que:

Desde los tratados internacionales como la Plataforma de Accion de Pekin, se ha
sefialado la importancia que tiene la incorporacion de las mujeres a las TIC y se ha
alertado de la existencia de brechas digitales. Uno de los hitos centrales de esta
tematica es la inclusion en dicho tratado del tema “La mujer y los medios de
comunicacion” (p.36). Las mujeres han hallado modos de reunirse, de agruparse y
obtener logros, victorias y derechos. Las redes sociales se han convertido en

territorios dignos y claves para difundir, producir y consumir ideologia (p.41).

En Espafia, las mujeres tienen mayor presencia en las redes sociales y las utilizan mas
que los hombres, seglin el ultimo estudio anual de IAB, que sitia los porcentajes en un
51% de representacion femenina frente a un 49% de la masculina. Este mismo informe
también afirma que la edad media de la usuaria es de 35 afos. Pero ese potencial femenino

hacia las redes sociales también se traduce en la toma de decisiones sobre las mismas. En
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el caso de Espafia, son ellas las que también dirigen las principales plataformas como son

Twitter, Facebook y Google (La Vanguardia, 2021).

El 85,5% de los internautas de 16-65 afios utiliza Redes Sociales, lo que representa mas
de 25 millones usuarios en Espafia; unos datos estables respecto a los de afios anteriores,
segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2019, presentado por IAB con el patrocinio de
Adglow y la colaboracion de Elogia. El perfil del internauta que utiliza las redes
sociales es muy similar en ambos sexos y con un promedio de edad de 39 afios (Epdata,

2021)

Imagen 1: Las redes sociales son de las mujeres

La presencia de las féminas en redes sociales es
mayoritaria. De hecho, se trata de un 61% de los
usuarios de las redes sociales, frente al 39% que lo
componen los hombres

SON TREINTANERAS

Las usuarias de redes sociales en Espafia son
mayormente treintafieras. El 35% de ellas estan en esta
franja (30-39 afnos), seguidas de las

veintearieras (34%) y las mujeres de entre 40 y 55 arios (30)

TRABAJAN POR CUENTA AJENA

La mayor parte de las usuarias de Social Media trabajan
por cuenta ajena (46%), seguidas de las que buscan
empleo (23%) vy las estudiantes (11%)

MAYORIA EN REDES GENERALISTAS

Su presencia es mayor que la de los hombres en
Facebook, LinkedIn, Twitter y Flickr. (60% frente al 40)

DOMINAN EN FOURSQUARE Y PINTEREST

El 87% de los usuarios de Foursquare son mujeres. En el
caso de Pinterest esta cifra alcanza el 82% de los
usuarios de esta red social

Fuente: Estudio de la IAB sobre redes sociales en Espara
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El ndmero de los usuarios de redes sociales en China alcanzaron los 973 millones en
febrero de 2019. Al mismo tiempo, el mercado de Internet de China continental ha
bloqueado las principales redes sociales extranjeras, como Facebook y Twitter,
formando una ecolog® online relativamente independiente, lo que ha llevado al
desarrollo diferenciado de las redes sociales chinas. Las principales redes sociales en
China son WeChat, Weibo, Tencent QQ, TikTok, etc. La proporcicn de usuarios
masculinos de las redes sociales es ligeramente superior, representando alrededor del
54,5%, mientras que la proporcid de usuarios femeninos es de alrededor del 45,5%, el
42,7% de las mujeres son principalmente entre 21-25 afs (Xin LangVR, 2020). Segtn
los resultados de la investigacicn de Aurora Big Data (2019), los intereses de las
usuarias femeninas se centran en la belleza, el cine y la televisidn, el entretenimiento,
la moda (ropa/belleza) y los deportes y la salud, que representan m& del 40%, mientras
que otros intereses suponen un porcentaje relativamente pequefd. El acceso a la
informacicn es m& importante para los usuarios masculinos, mientras que las usuarias

prefieren seguir la situacién de los famosos.

2.3.4 TikTok: 1a red social de moda

TikTok, conocido en China como Douyin “sacudir la musica”, es una red social para
compartir videos de corta duracion que permite a los usuarios crear y compartir videos,
sobre cualquier tema. TikTok es una version internacional de Douyin, que se lanzd
originalmente en el mercado chino en septiembre de 2016. Esta plataforma
anteriormente pertenecia a Musical.ly pero fue adquirida en 2017 por la empresa china
ByteDance y todos sus usuarios fueron trasladados. En enero de 2018, TikTok era la
aplicacion movil gratuita nimero 1 en varios paises, entre ellos Tailandia. En 2018, se
convirtio en la cuarta aplicacion mas descargada del mundo. Ahora estd disponible en
154 mercados y 75 idiomas. La pandemia de coronavirus ha contribuido, ademas, a
generar una alta demanda a nivel mundial. Segun estimaciones de la consultora Airnow

Data, la plataforma registr6 en marzo casi 76 millones de descargas mensuales, su gran
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pico de audiencia, pero se ha mantenido en el tiempo: en agosto acumulaba cifras de
44,6 millones de descargas mensuales. Estas cifras situan a esta aplicacion por delante
de algunos de sus competidores mas poderosos, como Facebook e Instagram.
(Influencer Marketing, 2020). La pandemia de coronavirus ha contribuido, ademads, a
generar una alta demanda a nivel mundial. Segun estimaciones de la consultora Airnow
Data, la plataforma registr6 en marzo casi 76 millones de descargas mensuales, su gran
pico de audiencia, pero se ha mantenido en el tiempo: en agosto acumulaba cifras de
44,6 millones de descargas mensuales. Estas cifras situan a esta aplicacion por delante
de algunos de sus competidores mas poderosos, como Facebook e Instagram (Sanchez,

2020).

En China, TikTok tiene mas de 400 millones de usuarios activos diarios, un 60% mas
que los 250 millones del mismo periodo del afio pasado. TikTok tiene una base de
usuarios masculinos y femeninos més equilibrada en general, el porcentaje de mujeres
usuarias de TikTok es del 59%, frente al 41% de hombres. Con un alto TGI (indice de
Grupo Objetivo) para los jovenes de entre 19-30 afios; los usuarios masculinos de entre
19-24 afios y 41-48 afios prefieren usar 7ik7Tok, mientras que las usuarias femeninas de
entre 19-30 afos. Los videos de espectaculos, vida y comida se reproducen con mas
frecuencia, el volumen de reproduccion de videos emocionales, culturales,
cinematograficos y televisivos ha aumentado rapidamente. Los usuarios masculinos
estan mas interesados en contenido como militares, juegos y automoviles, mientras que
las mujeres estan mas interesadas en videos como maquillaje, belleza, madre y bebé y
ropa. Los usuarios nacidos después del afio 2000 tienen una alta preferencia por los
juegos, la electronica y la moda y los videos de ropa; los nacidos después del afio 1995
tienen una alta preferencia por los videos sobre juegos, electronica y moda y vestimenta;
los nacidos después del ano 1990 tienen una alta preferencia por los videos sobre
peliculas, la madre y el bebé, y la comida; los nacidos después del anio 1980 tienen una
alta preferencia por los videos sobre coches, la madre y el bebé, y la comida
(Oceanengine, 2020).

32



En Espafia, 7ikTok ha conseguido 14 millones de descargas a través de la App Store y
Google Play. El Country Manager de 7ikTok para Espafia, Noel Nuez, recuerda que los
espanoles abren esta aplicacion una media de 7 veces al dia, con un tiempo de uso
promedio de 43 minutos, aproximadamente. Ademas, el humor es un leitmotiv de los
videos de TikTok. Tanto es asi que el hashtag que se hizo més popular en Espafia durante
el 2019 fue #ComediaenEspariol, que super6 los 15 millones de visualizaciones (Oliver,
2019). Tres de cada cuatro usuarios de 7ikTok en Espaia son mujeres. Y un tercio de

los miembros de la plataforma son menores de edad (Alberto, 2020).

Segun la estadistica de Statista sobre la distribucion porcentual por edad de los usuarios
de TikTok en Espafa a fecha de abril de 2020. Tiktok seguia siendo todavia en ese
periodo de 2020 una herramienta que gozaba de mayor penetracion entre los internautas
menores de 25 afios. Asi lo demuestra el hecho de que un 45% de sus usuarios tenian

edades comprendidas entre los 16 y los 24 afios.

Grafico 1: Distribucion porcentual de los usuarios de 7ikTok en Espana en 2020, por

edad

56-65
9%

16-24
45%

Fuente: Estadistica de Statista
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Esta red social permite crear y compartir videos verticales de entre 15 y 60 segundos,
principalmente musicales. Dichos videos se pueden comentar, compartir, dar me gusta
y seguir a sus protagonistas. Dispone de diferentes herramientas de edicidon para poder
crear contenido creativo, puede acelerarse, ralentizarse o editarse con un filtro. También
pueden agregar su propio sonido ademas de la musica de fondo. Para crear un video
musical con la aplicacion, los usuarios pueden elegir musica de fondo de una amplia
variedad de géneros musicales, editar con un filtro y grabar un video con ajustes de
velocidad antes de subirlo para compartirlo con otros en TikTok u otras plataformas
sociales. Entre los videos mds populares en la aplicacion se encuentran montajes con
playback, duetos entre varios usuarios, challenges, videos comicos... Actualmente
cuenta con 1.000 millones de videos visualizados por dia y se encuentra en pleno

crecimiento (De la Hera, 2020).

TikTok ha proporcionado una plataforma para que los usuarios creen contenido no solo
por diversion, sino también por dinero. A medida que la plataforma ha crecido
significativamente en los Ultimos afios, ha permitido a las empresas anunciarse
rapidamente y llegar al grupo demografico deseado a través del marketing de
influencers (Dillon, 2020). El algoritmo de inteligencia artificial de la plataforma
también puede seleccionar contenido seglin las preferencias del usuario, aumentando
asi el potencial de marketing de los influencers (Haenlein et al., 2020). En 2021, The
New York Times informé que los videos virales de TikTok de jovenes que relataban el
impacto emocional de los libros en ellos, etiquetados con la etiqueta "BookTok",
impulsaron significativamente las ventas de literatura. Los editores utilizaban cada vez

mas la plataforma como un lugar para el marketing de influencers (Harris, 2021).

En la investigacion sobre la imagen de las mujeres de 7ikTok de Dong (2019), usando
el método de analisis de contenido para analizar 521 muestras de imagenes (o voces)
de las mujeres en el contenido del video, se descubrié que las mujeres estaban mas

dispuestas a mostrar la sustancia que la apariencia, las mujeres en TikTok prestan mas
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atencion al contenido y la trama que su apariencia y cuerpo. La mayoria de ellas opta
por mostrar fragmentos de vida al mundo exterior. La imagen de las mujeres en la
plataforma 7ikTok se adapta a los estdndares estéticos de la audiencia. La cultura social
actual es mas diversa, lo que impulsa a los medios a cambiar conscientemente el

estereotipo de la mujer y presentar una imagen mas rica de la mujer.

Ju (2019) afirma que en TikTok han surgido nuevas imagenes de mujeres independientes
que subvierten la estética masculina, y el consumo masculino ha contribuido a
promover la subjetividad femenina, pero la ideologia del patriarcado y la falta de
subjetividad femenina siguen impidiendo a las mujeres escapar de la identidad del

segundo sexo.

El analisis cuantitativo de Tang (2019) sobre las identidades de rol de los usuarios de
TikTok revelo que en TikTok existe la mayor proporcion de identidades de rol femeninas
de “esposa” y “novia”. Ya sea “novia” o “esposa”, representa la relacion entre hombres
y mujeres. Los usuarios prestan mds atencion al tema del género, y cada vez hay mas
contenidos sobre la relacion entre hombres y mujeres en 7ikTok. Este fenomeno también
ha aparecido en TikTok: en los comentarios de video de algunos usuarios masculinos,
algunas usuarias femeninas usan etiquetas como “esposa” y “novia” para identificarse.
Ellas llaman a algunos usuarios masculinos “marido” y “novio”. Esto también
demuestra que la dependencia de los roles de las mujeres, ya que se definen y distinguen
por referencia a los hombres. los hombres valoran mas las mujeres con los canones de
belleza basados en el estereotipo femenino patriarcal, y algunas mujeres en TikTok
construyen imagenes de mujeres con pelo largo y maquillaje delicado a través de filtros.
Mientras que construyen una imagen ideal de si mismos, también transmiten al publico
una subjetividad femenina ideal, un estandar que es una especie de aprisionamiento de
la imagen femenina. Tang (2019) cree que las mujeres usan 7ik7ok como plataforma
para intentar construir su propia subjetividad y mostrar al publico mas posibilidades

para las mujeres. Pero, de hecho, el comportamiento subjetivo de las mujeres atn
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conserva inevitablemente la huella de la sociedad patriarcal, lo que demuestra que las
mujeres aun tienen un largo camino por recorrer si quieren obtener una verdadera

libertad subjetiva.

En la investigacion de Luan y He (2019) sobre imagenes de medios femeninos en
videos cortos, proponen que el video corto como tecnologia de medios emergente tiene
un impacto profundo en el periodismo actual. La plataforma de video corto para
moviles, liderada por TikTok, y otras categorias de medios de video corto tienen una
enorme base de usuarios. La tecnologia de los videos cortos ha potenciado la
conformacion de multiples imagenes mediaticas femeninas, y las imagenes mediaticas
femeninas de los videos cortos muestran gradualmente una tendencia de subordinacion
a independencia, de unidad a diversidad y de plano a tridimensional. Los autores
proponen el concepto de “la imagen de ella”, y creen que hay tres tendencias principales
de las imagenes mediaticas femeninas en los videos cortos: el consumo femenino sigue
siendo mayoritario, las imagenes mediaticas femeninas tienen una caracteristica de

“desfeminizacion”, y las iméagenes multiples equilibran el sesgo mediatico.

Chen (2021) analiza brevemente algunos casos tipicos de las influencers de TikTok
basados en la construccion de su imagen. El auge de los videos cortos ha traido consigo
oportunidades de empleo para muchas mujeres, y muchas jovenes han empezado a
probar la produccion de videos cortos como un trabajo a jornada completa. 7ikTok no
solo brinda a los internautas una forma de entender el mundo, sino que también brinda
a algunas mujeres la oportunidad de expresarse. Para promover el desarrollo saludable
de la economia de las celebridades de Internet, es necesario comenzar con la
construccion de la imagen de las influencers femeninas, fortalecer la orientacion de las

influencers, hacer que se den cuenta de sus propios valores y responsabilidades.

Han (2019) concluye en su tesis que la busqueda de las mujeres para satisfacer la
demanda de autoexpresion nunca se ha detenido. Los videos cortos gustan a muchas

mujeres por su fuerte interaccion social, y se han convertido en un excelente canal para
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la autoexpresion femenina en la era de los medios de comunicacion. En la vida diaria,
las mujeres se ven limitadas por etiquetas de género y normas sociales. Siempre que
muestren valores femeninos que no se ajusten a los estandares tradicionales, seran
consideradas “distintas de las mujeres”. Cuando las mujeres acceden a la plataforma
TikTok, proyectan sus deseos internos en la imagen y construyen la imagen ideal de si
mismas a través de método como los avatares de medios virtuales. Al mismo tiempo,
reciben realimentacion positivos o negativos de los comentarios, me gusta o
compartidos. Asi que pueden saber lo que el mundo exterior piensa de ellos, lo que a su
vez repercuten en su persona real y modifican su autopercepcion. Internet ha
empoderado a las mujeres, que han desarrollado diferentes tipos de discursos femeninos
en la manipulacion de videos cortos, en los que contienen las actitudes de las mujeres

hacia si mismas o hacia la sociedad y representan diferentes ideologias.
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3. ANALISIS

Los perfiles seleccionados para este trabajo son cinco perfiles chinos y cinco perfiles
espanoles, las cuentas son creadas por mujeres, y tienen un minimo de 7.200.000
seguidores y un maximo de 55.184.000 seguidores, un nimero bastante significativo
en la red social 7ikTok. Si seguimos la categorizacion de Ong y Curato (2019): macro-
infuencers (500,000+ seguidores), mid-infuencers (de 100,000 a 500,000 seguidores),
micro-infuencers (de 10,000 a 100,000 seguidores), nano-infuencers (de 1,000 a 10,000
seguidores), estarian dentro del rango de las influencer. A continuacion, dentro de cada
uno de los 10 perfiles, se seleccionaron los 5 videos de més éxito (con mas me gustas)
publicados el ultimo afio, se seleccionaron los videos para el periodo del 25 de mayo
de 2020 al 25 de mayo de 2021. Como resultado, se obtuvieron 50 muestras de video,

y en el anexo se detallan los nombres de los perfiles especificos y las muestras de video.

3.1 Analisis de la imagen de las influencers

La imagen se refiere originalmente a una determinada representacion visual de la
realidad, puede ser real, como fotografias, creacion de dibujos realistas, etc.; o
imaginaria, existente en obras literarias o musicales (O'sullivan, Hartley, Saunders,
Montgomery y Fiske, 1994). En el libro The presentation of self in everyday life,
Goffman (1959) compara la sociedad a un gran escenario en el que actia cada individuo
que vive en sociedad. Define la actuacion como el comportamiento de un individuo
cuando se enfrenta continuamente a un grupo especifico de observadores, y estos
comportamientos tienen algunos efectos en los observadores. A partir de ahi, este
estudio analizara las caracteristicas de la imagen de las influencers a través de los

siguientes aspectos.

En primer lugar, el individuo construye su imagen imaginada mostrando su apariencia,
ropa, palabras, acciones, etc. Los individuos conforman su autoimagen en la

observacion de los demés de diversas maneras. Asi, la imagen se convierte en una
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especie de producto artificial o impresion publica creada para atraer la atencion del
publico més que para reflejar la realidad, lo que implica que hay un grado de falsedad
en ella tal que la realidad apenas se corresponde con su imagen (O ‘Sullivan et al., 1994).
A través de la actuacion, es decir, la interaccion social, las personas completan una
conducta comunicativa con una fuerte voluntad subjetiva de expresarse. Goffman
divide esta “performance” en ‘‘frontstage”y “backstage”, utilizando conceptos de las
artes escénicas. Las actuaciones que se presentan en el escenario del teatro son actos
cuidadosamente planificados y ensayados, mientras que el “backstage” destaca los
hechos ocultos, que son los secretos mas criticos de la actuaciéon. La comunicacion
interpersonal en la vida real es a menudo una “actuacion en vivo”, aunque en ocasiones
es diferente en diferentes situaciones, por lo general se realiza en el marco de la
actuacion requerida por el sistema de normas sociales. Existe una clara linea divisoria
entre el “frontstage”y “backstage” en la vida real. Una vez de vuelta al “backstage”
donde no hay nadie, el individuo descargara todo el equipo y se convertird en el yo mas
verdadero. En este sentido, la actuacion en las redes sociales es similar a la de la vida

real.

En segundo lugar, el embellecimiento de paginas personales en plataformas de redes
sociales. El escenario de expresion de imagenes en Internet es mas flexible. TikTok, es
una escena abierta con un mayor anonimato. Cada usuario es un espectador potencial y
puede acceder a la escena en cualquier momento para contemplar la actuacion de los
demas. La actuacion en el escenario también depende de la “escenografia”, que incluye
la iluminacidn, la escena y la decoracion, etc. El creador puede cambiar el fondo del
escenario a voluntad seglin el tema del contenido. Todo lo que se muestra en el video

es el “frontstage” del usuario, y el estado de vida no mostrado es el “backstage”.

Combinada con la teoria de la “autopresentacion” de Goffman, la imagen estudiada en

este trabajo incluye principalmente las siguientes implicaciones:

1. La apariencia de personajes femeninos que aparecen en la plataforma 7ikTok.
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2. Imagenes culturales de la conciencia y los valores de las mujeres derivadas del
contenido de los videos, la interaccion textual y la construccion de la escena. A
través de estudiar la presentacion de imagenes de las influencers en los videos de
TikTok, para analizar el efecto de las imdgenes femeninas en los videos cortos en la
sociedad y las audiencias, y luego considerar los mensajes ideologicos ocultos

detras de este efecto de influencia.

3.1.1 Analisis de la imagen de las influencers de China y Espaiia

En la parte China, en las 25 muestras de video seleccionadas de TikTok, aparecen un
total de 36 imagenes femeninas. En la parte Espafa, en las 25 muestras de video
seleccionadas, aparecen un total de 41 iméagenes femeninas. Cabe sefialar que a veces
se reunian muchos transeuntes durante el proceso de grabacion del video, como esta
parte del contenido de los transeuntes no tenia una relacion directa con el tema del video,
ni formaba parte de lo que los influencers querian mostrar, las imagenes femeninas que
aparecian en ellos no seran como muestra para el analisis. La presentacion de la imagen
de las influencers se analizo estadisticamente en seis areas principales: edad, maquillaje,

apariencia, vestido, papel y caracteristica.

3.1.1.1 Edad

La edad es solo una de las caracteristicas fisicas basicas de una persona en términos de
atributos naturales. Las mujeres de diferentes edades tienen diferentes caracteristicas
de apariencia, la edad es un factor clave a la hora de presentar diferentes iméagenes de
las mujeres en los videos cortos. La division por los tramos de edades de este estudio
se refiere al método de division por edades de la ONU: adolescencia (0-18 afos),

Juventud (19-26 afios), adultez (27-59 afios), vejez (60 afios y mas) (Baidu, 2016).

China

Con base en los datos de la muestra, se obtiene el nimero y la proporcion de mujeres
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de diferentes edades en el video de las influencers de China, como se muestra en el

siguiente grafico:

Grafico 2: La edad de las mujeres de China

3%

= Juventud 28

= vejez 5

= Adultez 2
Adolescencia 1

Fuente: elaboracion propia

Podemos ver de un total de 36 imagenes de mujeres en los videos, 28 de ellas son las
mujeres jovenes, lo que representan un 78%, superando con creces a los otros tres
grupos de edad. Les siguen las mujeres de vejez, lo que representan un 14%, y luego

las adultas y las adolescentes, que representan el 5% y 3%.

Se puede ver que los videos publicados por las influencers en TikTok tienen las

siguientes caracteristicas de edad a la hora de mostrar imagenes femeninas:

1. Los videos publicados por las influencers muestran principalmente imagenes de
mujeres jovenes, mientras que la visualizacion de imagenes de mujeres de mediana
edad y ancianas es relativamente rara, y la visualizacion de imagenes de menores

estd lejos de la cantidad de mujeres jovenes.

2. Estas influencers corresponden al posicionamiento de la plataforma de 7ikTok.

Segun Wang (2019), la persona a cargo de los productos de video cortos de TikTok,
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el éxito de TikTok radica en grabar y compartir video y audio de alta definicion. Los
jovenes siempre estan a la vanguardia del reemplazo de la alta definicion pantalla
de teléfonos moviles. Los primeros usuarios de 7ikTok son en su mayoria de las
generaciones posteriores del afio 1990 y 1995 en ciudades de primer y segundo
nivel. “Moda” y “juventud” se han convertido en las etiquetas de 7ikTok. La
imagen del grupo de mujeres jovenes también es coherente con este
posicionamiento, ya que representa la mayor proporcion de mujeres de todas las

edades.

Espaia

Después de las estadisticas, se obtienen los datos de edad de las influencers espafiolas,

como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico 3: La edad de las mujeres de Espafia
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= Adolescencia2 = Juventud 39 = Adultez 0 Vejez 0
Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en el grafico 3, las mujeres que aparecen en los videos de las
influencers espanolas son mayoritariamente mujeres jovenes, el nimero es 39, que
representa el 95,1%. Solo hay 2 adolescencias, que representan el 4,9%, mientras que
las mujeres de edad adultez y vejez no hay aparecen en los videos.
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Comparacion

En los videos de las influencers de TikTok, tanto en China como en Espafa, predomina
la presentacion de imagenes femeninas jovenes, mientras que hay muy poca
presentacion de mujeres de mediana edad y mayores. Las influencers en ambos paises
estan en linea con el posicionamiento de TikTok. También se puede demostrar que la
presentacion de imagenes femeninas en videos de influencers es la eleccion de la

audiencia.

3.1.1.2 Maquillaje y Apariencia

En el video corto, las influenceres son los simbolos centrales en el proceso de difusion
del video. Muchas veces la audiencia elige ver este video para ver a las influencers. Los
rasgos faciales de los personajes en el video determinaran inmediatamente el atractivo
del video para la audiencia, también es el foco de la modificacion de las influencers en
el video. Los estandares estéticos no solo son la encarnacion de las caracteristicas de
género en el sentido bioldgico, sino también las indicaciones culturales de género en el
sentido social. (Wang, 2014). Las normas estéticas para las mujeres reflejan el
microcosmos de la vida social de una €poca, con conformidad y diferencias histéricas
y culturales. En la sociedad feudal patriarcal, la cultura tradicional representada por las

’

“tres obediencias y las cuatro virtudes” manifiesta la conciencia subjetiva de la
perspectiva masculina y es la base para la construccion de las normas estéticas
femeninas. Es una herramienta de la sociedad patriarcal para “domesticar” a las
mujeres, y es una manifestacion de la autoestética de las mujeres derivada de los
estandares de los valores estéticos de los hombres (Zhang, 1999). En este proceso, las
mujeres pierden su estatus subjetivo y se convierten en objetos moldeados y apreciados
por los hombres. En la nueva era, el rol de género dominado por los hombres se ha visto
afectado de muchas maneras, y la aparicion de la diversa belleza femenina refleja la
transformacion de las mujeres de la pasividad a la iniciativa. En el campo de la ideologia

y la cultura, la gente suele examinar y juzgar los estdndares estéticos de las mujeres
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segin las normas de valores culturales de la época. A su vez, las normas estéticas
femeninas han enriquecido e influido en el estilo social moderno y el espiritu de la
época. El valor de los estandares estéticos femeninos debe entenderse como un

fendmeno cultural que surge de un trasfondo histérico y cultural especifico (Qu, 2012).

Al estudiar el maquillaje y la apariencia de las influencers, podemos centrarnos en los
estandares estéticos latentes que hay detras de ellas, lo que a su vez revela las causas y
la 16gica de la produccion de la imagen femenina de las influencers. Por lo tanto, hemos
hecho estadisticas de los datos relacionados con el maquillaje, el tamafio de los ojos y
de la nariz, tipos de rostro y la figura de las mujeres que aparecen en el video para
explorar los estdndares estéticos con los que se presentan las mujeres del video corto

en términos de maquillaje y apariencia.

China

Tabla 3: Caracteristicas de la apariencia de las mujeres de China

Numero de
Caracteristica Porcentaje
personas
Grandes 30 83,3%
Ojos Pequetios 4 11,1%
No determinado 2 5,6%
Grande 5 13,9%
Nariz Pequena 28 77,8%
No determinado 3 8,3%
Tipo de Rostro redondo 5 13,9%
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rostro
Rostro ovalado 26 72,2%
Rostro cuadrado 5 13,9%
Esbelta 31 86,1%
Figura Normal 5 13,9%
Gorda 0 0%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 3, de las muestras seleccionadas, el 83,3% de las mujeres
tiene ojos grandes, el 77,8% de las mujeres tiene la nariz pequeiia, el 72,2% de las
mujeres tiene el rostro ovalado y el 86,1% de las mujeres tiene el cuerpo esbelto. A
partir de esto, podemos ver los estandares de juicio estético de la sociedad para las
mujeres: una mujer joven con ojos grandes, nariz pequefa, rostro ovalado y una figura

delgada es la imagen femenina méas popular entre los internautas en la red social.

’

Hay un dicho en China: “El deseo de parecer atractivo, todo el mundo lo tiene.’
Durante un tiempo, “ojos grandes”, “nariz pequeria”, “rostro ovalado”, se han
convertido en estandar de las Influencers, y los hombres y mujeres que aparecian en
videos persiguen este estandar de imagen. Con el rapido desarrollo de la sociedad y la
economia de hoy, las formas en que las personas se vuelven hermosas se han
diversificado cada vez mas. “No hay mujeres feas, sino perezosas”, se convierte en uno
de los dichos mas comunes que las influencers comparten con sus seguidores. Si una
persona no puede alcanzar el paradigma estético en la sociedad real bajo las condiciones

innatas, usara herramientas de maquillaje para mejorar su apariencia.

Tabla 4: El maquillaje de las mujeres en el video

Maquillaje Numero de persona Porcentaje
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Con maquillaje 25 69,4%

Sin maquillaje 6 16,7%

No determinado 5 13,9%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 4, de las mujeres que aparecen en el video, el 69.4%
eligi6 aparecer con magquillaje. Ademas, el 16.7% de las mujeres optan por no
magquillarse en los videos, que incluyen a nifios y algunas mujeres ancianas. Cuando las
mujeres entran en la mediana edad, se preocupan por otros miembros de la familia
ademas de ellas mismas, no tienen tiempo ni se preocupan por la apariencia. Esto
también coincide con la expectativa cultural tradicional de una esposa y madre

abnegada.
Espaiia

Tabla 5: Caracteristicas de la apariencia de las mujeres de Espafia

Numero de
Caracteristica Porcentaje
personas
Grandes 36 87,9%
Ojos Pequetios 5 12,1%
No determinado 0 0%
Grande 5 12,1%
Nariz Pequena 33 80,4%
No determinado 3 7,3%
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Rostro redondo 6 14,7%
Tipo de
Rostro ovalado 30 73,1%
rostro
Rostro corazén 5 12,1%
Esbelta 39 95,1%
Figura Normal 2 4,9%
Gorda 0 0%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 5, el 87,9% de las mujeres tiene ojos grandes, el 80,4%
de las mujeres tiene la nariz pequeiia, el 73,1% de las mujeres tiene el rostro ovalado y

el 95,1% de las mujeres tiene el cuerpo esbelto.

Tabla 6: El maquillaje de las mujeres en el video

Magquillaje Numero de persona Porcentaje
Con maquillaje 34 82,9%
Sin maquillaje 3 7,3%
No determinado 4 9.8%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 6, en los videos de las influencers de Espafia la mayor
parte de las mujeres de los videos prefieren maquillarse, lo que representan el 82,9%.

El 7,3% de las mujeres optan por no maquillarse en los videos, que incluyen a nifios.

Comparacion

En cuanto a la apariencia, la estética de los influencers chinos y espafioles es casi la
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misma. Las mujeres de ojos grandes, nariz pequefia, cara ovalada y cuerpo delgado
aparecen mas en el video. Y a las mujeres de ambos paises les gusta maquillarse en los

videos.

La famosa serie dramatica estadounidense The Broke Sisters, en la que la protagonista
muestra que el articulo de emergencia que lleva en su bolso es en realidad una barra de
labios, eso también refleja la importancia que las mujeres dan a los articulos de
magquillaje desde la perspectiva del medio televisivo. La belleza y el maquillaje siempre
han sido una parte indispensable en la vida de las mujeres. En general, se considera que
poseer una buena apariencia es mas facil de obtener recursos sociales de alta calidad.
El tipo de miradas que aparecen a los ojos de los demas parece ser la eleccion
independiente de mujeres con poder discursivo independiente para mostrarse, pero de
hecho también estan reguladas por estandares estéticos implicitos. Cuando la sociedad
unifica la apariencia de mujeres hermosas en ojos grandes, nariz pequefia y rostro
ovalado, el publico ya ha completado sutilmente el reconocimiento consciente de la
industria cultural. En el mismo empaque sofisticado, las personalidades de las mujeres
se entregan incondicionalmente y se pierden en el comportamiento de moda del
consumidor y el atractivo estético superficial (Liu y Hu, 2019). Las mujeres buscan
constantemente una mejor apariencia externa de si mismas. El cambio de “intereses

’

patriarcales” a “egocentrismo” expresa los intentos de las mujeres de perseguir la

independencia vital y espiritual.

3.1.1.3 La ropa

Como simbolo del estatus social de una persona, la ropa no solo sirve para embellecerse
y mejorar el estilo personal, sino que también se convierte en un simbolo importante
para exhibir en ocasiones especificas. La ropa es una forma importante para que las

mujeres expresaran su autoconocimiento.

El andlisis del vestido de las influencers puede comenzar desde los tres aspectos: las
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caracteristicas de la ropa, las tendencias de la moda y la psicologia del uso de la ropa
para revelar la influencia de la ropa en la configuracion de la imagen de las influencers

y luego explorar el significado simbdlico detras de ella.

China

Tabla 7: El vestido de las mujeres en los videos

Tipo de vestimental | Numero de personas Porcentaje
Ropa formal 2 5,6%
Ropa cotidiana 31 86,1%
Ropa de deporte 2 5,6%
Ropa de casa 1 2,8%
Bafiador 0 0%
Ropa sexy 0 0%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 7, el 86.1% de las mujeres aparecen en el video con ropa
de cotidiana, siendo las camisetas sueltas, los vaqueros y los vestidos los mas habituales;
seguidas del 5,6% con ropa de casa y ropa formal. No hay mujeres aparecen en los

videos vestidas en Bafiador ni ropa sexy.

Analizando los datos de las muestras, podemos obtener las siguientes caracteristicas del

vestido de las influencers: primero, la mayoria de los vestidos que eligen las influencers

'Ropa formal es la categoria de codigo de atuendo occidental tradicional aplicable a las ocasiones mas
formales. Ropa cotidiana es la ropa informal, es decir, aquella que se utiliza en contextos que no exigen
el respeto de un codigo de vestimenta formal. Ropa de deporte es ropa especificamente creada para la
practica de deporte. Ropa de casa es ropa comoda para estar en casa. Banador es generalmente de una
pieza, usada para bafarse en playas, piscinas, etc. Ropa sexy tiene mucho atractivo fisico y sexual.
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son fluidos, entallados y preciosos. El objetivo principal es presentar la belleza de la
persona que lleva el vestido. Segundo, a medida que las escenas de rodaje se trasladaron
a espacios privados como dormitorios, salas de estar, etc., la ropa de casa, como pijamas,
comienza a aparecer con frecuencia en los videos. Los influencers muestran la
estimulacion mas directa a los sentidos del espectador mostrando diferentes vestidos.
Ya sea ropa deportiva, ropa cotidiana o ropa sexy, las mujeres no solo se complacen a
si mismas, sino que también complacen a los espectadores cuando muestran una

variedad de estilos de ropas.

Imagen 2: Captura de los vestidos de las mujeres en los videos

Fuente: Captura de TikTok

Espaiia

Tabla 8: El vestido de las mujeres en los videos

Tipo del vestido Numero de personas Porcentaje
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Ropa formal 0 0%
Ropa cotidiana 10 24,4%
Ropa de deporte 9 21,2%
Ropa de casa 8 19,5%
Bafiador 2 4,9%
Ropa sexy 12 29.2%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 8, en los videos de las influencers espanolas, la mayor
cantidad de las mujeres estdn vestido de ropa sexy, lo que representan el 29,2%,
seguidas de la ropa de cotidiana, representan el 24,4%, respectivamente la ropa de
deporte y laropa de casa representan el 21,2% y un 19,5%, y la ropa de bafio representan

el 4,9%.

En general, las caracteristicas del vestido de las mujeres en los videos de Espafia son
siguientes: se visten con una variedad de estilos, pero las mujeres prefieren llevar ropa
sexy, como camiseta de tirantes o camiseta crop cefiida, que deja al descubierto la curva

del pecho y una cintura esbelta. Como se puede ver en la imagen 3.

Imagen 3: Captura de los vestidos de las mujeres en los videos
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Fuente: Captura de TikTok

Comparacion

Al comparar la forma de vestir de las mujeres en los videos de las influencers chinas 'y
espafiolas, podemos ver que los estilos de vestir de las mujeres chinas son mas
conservadores, normalmente con ropa de casa o ropa cotidiana, no aparecen mujeres
que llevan bafiador o ropa sexy en el video. Los estilos de las mujeres espafiolas son
mas abiertos y diversos. Las influencers prefieren llevar ropa sexy para lucir sus buenas

figuras.

3.1.1.4 Rol

El rol es la expresion del comportamiento socializado de los seres humanos en la
estratificacion social, el rol social da un significado real al rol, es decir, la expresion del
comportamiento socializado derivado de la vida real. El rol profesional determina la
posicion del individuo en la sociedad (Jiang y Zhao, 2017). El desarrollo de los medios
de comunicacion masivos siempre sigue el ritmo del desarrollo econémico, social y
tecnoldgico, cambiando la percepcion de los diferentes roles sociales entre los grupos

sociales en los tipos de escena constantemente reorganizados, mientras registra y refleja
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la vida real al mismo tiempo. Por lo tanto, la mayoria de las imagenes de mujeres
retratadas en los videos se derivan de las practicas sociales de las mujeres en la vida
real. El analisis de los roles profesionales femeninos que muestran las influencers en el
video puede reflejar parte de la situacion actual de los roles socio profesionales

femeninos en la sociedad real, revelando la cuestion actual de la igualdad de género.

Cabe sefalar que los roles profesionales aqui se juzgan en base a la vestimenta
profesional de los personajes femeninos del video, las relaciones de didlogo de los

personajes.

China

Tabla 9: Los roles de las mujeres en los videos

Numeros de
Rol Porcentaje
personas
No determinado 16 44.4%
Estudiante 2 5,6%
Ama de casa 10 27,8%
Empleado 5 13,9%
Directora/administrador 3 8,3%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 9, en general, la presentacion de los papeles profesionales
de las mujeres en los videos es ambigua. El nimero de mujeres que aparecen en los
videos como amas de casa o miembros de la familia es mucho mayor que el de las
empleadas o directoras. El 44,4% de las mujeres, casi la mitad de la muestra, tienen

ocupaciones desconocidas.
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A partir de esto, podemos ver varias caracteristicas de los videos en cuanto a los roles
profesionales de las mujeres. En primer lugar, no se enfoca en la presentacion de los
papeles profesionales de las mujeres en los videos. En muchos casos, solo se necesitan
papeles femeninos. Por lo tanto, el 27,8% de las mujeres aparecen en el video como
papeles familiares y el 44,4% de las ocupaciones de las mujeres son desconocidas; en
segundo lugar, las influencers en el video no enfatizan el rol de las mujeres en el lugar
de trabajo. Solo el 8,3% de las mujeres de la muestra puede aparecer en el rol de gerente
o lider en el lugar de trabajo, no hay expresiones argumentales sobre el contenido del
trabajo o la capacidad laboral. En tercer lugar, el nimero de mujeres con ocupaciones

desconocidas y amas de casa es mucho mayor que el de mujeres profesionales.

Espaiia

Tabla 10: Los roles de las mujeres en los videos

Numeros de
Rol Porcentaje
personas
No determinado 26 63,4%
Estudiante 9 22%
Ama de casa 5 12,1%
Empleado 1 2,4%
Directora/administrador 0 0%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 10, el 63,4% de los papeles de las mujeres son
desconocidos. Entre las mujeres que tiene papeles claros, la mayoria aparecen como

estudiantes, representando el 22%. El segundo son las amas de casa, que representan el
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12,1%. Solo hay una mujer en el papel de empleada y ninguna mujer en el papel de

directora o administrador.

Los papeles de las mujeres en los videos de los influencers espanoles se caracterizan
principalmente por el hecho de que la mayoria de las mujeres no tienen una indicacién
clara de su papel en el video, los videos muestran la mayoria de los papeles de
estudiantes, seguidos de las amas de casa. Como estudiante, representando a un grupo
joven, indica que el grupo principal del TikTok en Espaia sigue siendo un grupo joven
de estudiantes sin estrés vital. Pero las mujeres empleadas, sobre todo las directoras,

tienen poca presencia en los videos de las influencers espafiolas.

Comparacion

El punto en comun de los roles de las mujeres chinas y espafiolas en el video es que la
mayoria de los roles de las mujeres en el video no estan claros, porque no es importante
para el contenido especificar a qué se dedican. El rol de ama de casa aparece en ambos
paises. Aunque los videos de las influencers chinas y espafiolas tienen el rol en el lugar

de trabajo, no destaco su importancia y liderazgo en los videos.

La diferencia es que en los videos de las influencers chinas hay mas rol de ama de casa,
mientras que en los videos de las influencers de Espafia hay mas rol de estudiantes. Esto
puede deberse al pesado trabajo académico de los estudiantes chinos, tienen menos
tiempo para el ocio fuera de la escuela. Hay mas rol de ama de casa en China, lo que
muestra hasta cierto punto que las influencers de TikTok de china todavia estan
influenciadas por conceptos tradicionales. Creen que la familia es el centro de la vida
de las mujeres, y las mujeres todavia estan restringidas por la familia. Muchas veces
ellas preparan la comida en la cocina o cuidan a los nifios. Segun los datos de la Oficina
Nacional de Estadistica de 2019 muestran que las mujeres chinas dedican una media de
2,5 veces mas tiempo a las tareas del hogar que los hombres. El porcentaje de trabajo
doméstico realizado por las mujeres es del 64,43% en dias laborables y del 60,78% en

dias de descanso. La investigacion también ha revelado que las tareas domésticas son
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realizadas principalmente por las mujeres (Tian, Wang y Wei, 2019).

Muchas mujeres de la sociedad contemporanea son activas en el mundo laboral.
Esperan usar su talento para competir de manera justa con los hombres. Sin embargo,
las mujeres tienen doble jornada por ser mujeres, la de su trabajo profesional y la de
amas de casa. Li (2005) explica que en la sociedad contemporanea hay cada vez menos
trabajos que dependen de la fuerza fisica y mas dependen de la inteligencia y la
tecnologia. Siempre que las mujeres puedan tener las mismas oportunidades de
aprendizaje que los hombres, no hay diferencia entre mujeres y hombres, por lo que no
tiene sentido seguir enfatizando la division de roles sociales. Obviamente, las mujeres
todavia estan luchando en el camino hacia el empleo. Los medios contintian enfatizando

este estereotipo y contintan difundiendo esta realidad en el espacio virtual.

3.1.1.5 Expresion de género: Caracter

El concepto de la expresion de género se refiere a la externalizacion que hace la persona,
a través de la conducta, vestimenta, postura, interaccion social, y la apariencia de una
persona que estan asociados con el género en un contexto cultural particular,

especificamente con las categorias de feminidad o masculinidad (Alvarado, 2010).

En el sentido bioldgico, los hombres y las mujeres se dividen segun las caracteristicas
sexuales, y el concepto de género social se ha desarrollado en sociologia. El llamado
género social se refiere a las caracteristicas y diferencias de género que se forman bajo
la construccion de una cultura social basada en las diferencias fisiologicas entre
hombres y mujeres. Las caracteristicas de género se refieren a las distintas expectativas,
requerimientos y restricciones que la sociedad les impone en base a las diferencias
fisiologicas entre hombres y mujeres. Es una manifestacion integral de la division del
trabajo entre hombres y mujeres, expectativas sociales y normas de comportamiento

formadas por la cultura social.

El anélisis de la division de los personajes trata principalmente de la dicotomia entre
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hombres y mujeres, que proviene del “inconsciente colectivo” de las mujeres bajo la
supresion ideologica patriarcal a largo plazo en la construccion historica y cultural, y
también refleja el “estereotipo de género”. Al resumir, sintetizar y categorizar la
personalidad, el comportamiento y las caracteristicas psicologicas de los personajes
femeninos que aparecen en el video corto, se puede revelar la relacion de poder entre
los dos sexos bajo la expectativa del rol de género, y luego se puede deconstruir la
relacion tradicional del rol de género, y explorar la posibilidad de autonomia e

independencia de los roles femeninos (Li, 2005).

Para entender la presentacion de imdgenes femeninas en videos de las influencers, es

necesario analizar el cardcter de género de las mujeres en ellos.

China

Tabla 11: El caracter de las mujeres chinas
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 11, en los videos de las influencers de China, las mujeres
suelen mostrar el caracter de alegre, amable, dulce, las expectativas de los conceptos

57



sociales tradicionales sobre las mujeres ain existen. Aunque hay mujeres trabajadora y
aventurera, persiguen la independencia y la individualidad, rechazan la desigualdad de
género, pero en términos de nimero y proporcidn, estas nuevas imagenes femeninas
pertenecen al grupo menos numeroso. La expresion de género de una persona no
siempre esta relacionada con su género bioldgico. En la sociedad tradicional, las
personas tienen requisitos claros sobre lo que los hombres y las mujeres deben y no
deben hacer. Los hombres y las mujeres aceptan este concepto, al mismo tiempo, se

limitan su expresion de género.

Espaiia

Tabla 12: El caréacter de las mujeres espafiolas
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Fuente: elaboracion propia

Se puede ver en la tabla 12, en los videos de las influencers de Espafia, Los tres
caracteres principales son: alegre, que hay 20 mujeres, lo que representan el 48,8%;
amable y dulce, que hay 8 personas, lo que representan el 19,5%; sexy, que hay 7
personas, lo que representan el 17%. Las influencers espanolas prefieren mostrar

imagenes animadas y sexys.

Comparacion
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Los datos muestran que las expresiones de género de las influencers espafiolas y chinas
se ajustan a las expectativas sociales tradicionales. La imagen de mujeres dulces,
amables y alegres es mayoritaria en ambos paises. Ademas, en los videos de las
influencers de Espafia, hay mas mujeres sexys que los de China. El carécter de las
mujeres espafiolas es mas abierto que el de las chinas, generalmente, en China, las
mujeres que muestran rasgos de personalidad sexy y seductora suelen ser consideradas
como personas inmodestas y sinvergiienzas. Ya sea amable, dulce o sexy, la expresion

de género de las mujeres todavia estd influenciada por la mirada de los hombres.

3.1.2 Analisis del método de grabacion de los videos de las influencers chinas y

espaiiolas

Las influencers destacan los puntos que quieren mostrar mediante el uso de la camara,
herramientas de embellecimiento y el uso de sonidos de fondo. En los comentarios,
obtienen informacidn sobre las necesidades de sus seguidores e incluso deciden el tema
y la presentacion de la proxima publicacion. Inconscientemente, las influencers y las
audiencias se ven influenciadas por las imagenes de mujeres y los valores transmitidos

en el video.

3.1.2.1 El tema

A diferencia de las actuaciones en vivo en la vida real, la autorepresentacion en el
ciberespacio permite una preparacion exhaustiva antes de la actuaciéon y, por tanto,
muestra un enfoque claramente estratégico. Con Internet, uno puede incluso crea
completamente un nuevo avatar. El tema del video puede reflejar el valor y el
significado del video, y la expresion del contenido teméatico también refleja la eleccion
de valores y el concepto cultural de las influencers, que puede clasificarse en la

categoria de expresion de la imagen interior de la mujer (Cao, 2008).

Grafico 4: Los temas de los videos de las influencers chinas
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Como se puede ver en los datos del grafico 4, la mayor parte de los videos son del tema
de actuacion, que representan el 36%, seguida la autoapreciacion, que representan el

24%, y por ultimo la gastronomia y la vida cotidiana, que representan el 20%.

El tema de actuacion es muy popular entre las influencers y las audiencias de TikTok
debido a su narrativa. Es mas fécil llamar la atencion, obtener mas me gusta y generar
trafico. Generalmente la actuacion se cuenta en una narrativa incoherente e
independiente, con una serie de fragmentos de la trama que actian como el papel
principal las influencers para interactuar con la audiencia. Este tipo de video destaca el
efecto de comedia con fragmentos de trama humoristica y métodos exagerados y
satiricos. El amor, la familia, el lugar de trabajo, y otros temas son muy ricos. La
identidad del protagonista se puede cambiar a voluntad. Es un método comun para
interpretar diversos roles por la misma persona. Por ejemplo, en el video de la pareja
@ Zheng Jiangpeng & Yan zhen: ;jqué debo hacer si mi esposo no duerme en
medianoche? La esposa Yan zhen regaiia a su marido que se queda hasta tarde jugando
a los videojuegos y le dice que se vaya a acostarse. Al principio el esposo no estuvo de
acuerdo, pero la esposa dijo si te quedas despierto hasta tarde, tu vida se acortara,

encontraré a otro hombre. Después de oir eso, su esposo se acostd rapidamente en la
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cama. En el otro video suyo, el esposo le propuso tener un hijo a su mujer. La esposa
apareci6 como ama de llaves, sosteniendo una calculadora en la mano, llevando cuentas
y diciéndole a su esposo todos los gastos necesarios para criar un hijo, y finalmente el
esposo se rindi6 la idea de tener otro hijo. La relacion familiar es un tema que aparece
a menudo en los videos de 7ikTok, especialmente las relaciones entre marido y mujer.
Este tipo de video tiene una rica fuente de creatividad y es cercano a la vida. Al mismo
tiempo, es facil encontrar en la audiencia una resonancia, también muestra la situacion

actual de la mejora del estatus de la mujer.

El otro tipo de contenido estd basado en la historia de ficcion. Por ejemplo, @Ye Gongzi
junto con dos mejores amigas solteras ayudaron a otra amiga casada a deshacerse de
los grilletes de la familia, organizaron una fiesta de soltera para que ella reviviera sus

tiempos escolares.

El tema que ocupa el segundo lugar es la autoapreciacion. Por ejemplo, la influencer
@Zhu Xiaohan. Como se puede ver en la imagen 4. La mayoria de estos videos
muestran la apariencia y la figura de las mujeres y otras imagenes externas, utilizando
filtros, pegatinas y otras herramientas de modificacion para embellecer y crear una ideal
imagen. Suelen utilizar algunos movimientos corporales sencillos para expresarse,
como girar el cuerpo al ritmo de la musica, guifiar los ojos, sacudir los hombros, agitar
la cabeza. Este tipo de video enfatiza demasiado la apariencia de las mujeres e ignora

por completo otras cualidades connotativas de las mujeres.

Imagen 4:
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Fuente: TikTok @Zhu Xiaohan

Espaiia

Grafico 5: Los temas de los videos de las influencers espanolas
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Como se puede ver en el grafico 5, los temas principales de los videos de las influencers

espaiolas son: actuacion, talentos y habilidad, y autoapreciacion.

@juliamenugarcia es una influencer que prefiere publicar videos del tema actuacion,
en su obra: Basta ya por un mundo sin violencia, ella interpretd a la madre de dos nifias.
Como no podia soportar la violencia de su esposo, finalmente eligi6 irse con sus dos
hijas y abandonar el hogar. En su otro video: no te quedes callada, ella interpret6 a una
esposa que fue golpeada por su esposo. Ella finge llamar para pedir comida para llevar,
pero en realidad est4 llamando a una llamada de emergencia. De esta ingeniosa manera
se salva a si misma. A través de estas actuaciones, les enseii a las mujeres en situacion
similar como resistir la violencia de género que también es muy comun en la vida real.
Su video refleja la violencia que enfrentan las mujeres en la vida real y la disparidad de
poder entre el hombre y la mujer. Ante la amenaza de una fuerza poderosa, las mujeres

no deben permanecer en silencio y retirarse.
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El tema que ocupa el segundo lugar es talento y habilidad. Muchas mujeres mostraron
sus habilidades en el video, como bailar, ensefiar como publicar videos de TikTok.
Aunque la apariencia que muestran las mujeres sigue siendo el estandar estético
estereotipado, se puede ver que la belleza no es el tinico criterio para juzgar el valor de
las mujeres. Afirman el mismo estatus social de las mujeres que de los hombres y

enriquecen la imagen de la mujer.

El tercer tipo de tema que aparece con mayor frecuencia es la autoapreciacion, en este
tipo de videos las mujeres se enfrentan a la cdmara y moverse el cuerpo, ademas de

mostrar su apariencia, no transmiten otros contenidos valiosos.

Comparacion

A través de la comparacion, se puede ver que las influencers chinas y espanolas
prefieren publicar videos de tema actuacion. Ambas partes han utilizado algunas tramas
ficticias para reflejar los problemas en la vida real. A través de narrativas relajadas, se
despiertan el interés de los jovenes. Cuando se trata de temas de mujeres, las influencers
chinas prefieren expresarlo con eufemismo, mientras que las influencers espanoles
prefieren expresarse directamente. Se puede encontrar que tanto el contenido del cuento
como las imagenes de los personajes en este tipo de videos son demostraciones
relativamente reales de la vida real, simplificando la 16gica y el proceso de luchar contra
los fendmenos injustos o indeseables. Esto también refleja la solucion perfecta que las
mujeres han concebido para resolver la contradiccion entre el descontento de la
sociedad real y la falta de sus propias capacidades y la busqueda de un orden social
ideal, y han llevado a cabo un fuerte contraataque contra los maltratamientos. Estas
mujeres confian en sus propias habilidades para satisfacer la imaginacion de las mujeres

jovenes de deconstruir la autoridad y construirse a si mismas.

3.1.2.2 Efecto del video

Al entrar en el modo de grabacion de TikTok, puedes ver varias herramientas de disparo
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como filtros, embellecimientos y decoraciones. Las herramientas de embellecimientos
pueden cambiar la apariencia y la condicion de la piel, y también hay efectos de
maquillaje como lapiz labial, blush, rimel, etc. Los filtros de son herramientas para
editar los videos que vas a subir. Generan efectos, cambios de color y le dan un toque
distinto a tus videos y publicaciones. La eleccion de diferentes filtros puede resaltar las
ventajas y cambiar el estilo. Las decoraciones incluyen diferentes pegatinas. En

resumen, puede cambiar la imagen de forma arbitraria.

En el andlisis y las estadisticas de las muestras de videos. En cuanto al uso de efectos

de video, he analizado los siguientes aspectos: no aplicado, filtro, decoracion, subtitulos.

China

Tabla 13: Efecto del video de las influencers chinas

No
Efecto del video | determinado/No Filtro Decoracion Subtitulos
aplicado
Numero 5 20 2 23
Porcentaje 20% 80% 8% 92%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 13, el 80% de los videos han aplicado el filtro, mientras
que el 8% usan la decoracion. Los filtros y las decoraciones han cambiado la apariencia
de los personajes del video, generalmente al mejorar la piel, agrandar los ojos, adelgazar
la cara. Bajo el liderazgo de la tendencia de las influencers, las imagenes femeninas en
TikTok se estan embelleciendo por medios técnicos para satisfacer la estética popular.
El 72% de los videos han usado los subtitulos, los subtitulos juegan un papel importante

al colaborar con el contenido del video para resaltar los puntos claves de la trama.
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Espaiia

Tabla 14: Efecto del video de las influencers espanolas

No
Efecto del video | determinado/No Filtro Decoracién Subtitulos
ha aplicado
Numero 19 1 3 2
Porcentaje 76% 4% 12% 8%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 14, de los videos publicados por las influencers espainolas,
el 76% no han aplicado ningtn efecto del video. Solo hay un video ha aplicado el filtro.

Solo hay 2 videos ha aplicado los subtitulos.

Comparacion

Se puede ver a partir de los datos que las influencers chinas usan mas filtros y subtitulos
en sus videos que las influencers espafioles. En el uso de filtros, las influencers chinos
pusieron mas énfasis en el embellecimiento de los cinco sentidos, e incluso cambiaron
la apariencia original. Las influencers espaiolas prefieren usar filtros para crear un
escenario, pero embellecer menos su propia apariencia. Hasta cierto punto, esto
demuestra que las mujeres chinas no tienen suficiente confianza en si mismas en las
redes sociales, estan ansiosas por presentar una imagen perfecta frente al publico para

ganar el reconocimiento publico.

3.1.2.3 Sonido

La estética y la percepcion del usuario sobre el contenido del video determinan la

eleccion de diferentes sonidos del video.
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China

Tabla 15: El sonido del video de las influencers chinas

25 22
20 18
15
10
5 3 2
. [ ] —
MUsica Palabras propias ~ Voz superpuesta  Efecto de sonido

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 15, hay 22 videos han usado la musica del fondo, 18
videos han usado palabras propias, 3 videos han usado la voz superpuesta para contar

el contenido del video, 2 videos han utilizado efectos de sonido para procesar el sonido.

Espaia

Tabla 16: El sonido del video de las influencer espanolas

18 17
16
14
12

10

0

Msica Palabras propias del Efecto de sonido  Voz superpuesta
tiktoker
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 16, en la mayor parte de los videos, tienen la musica del
fondo, hay 17 videos han aplicado la musica del fondo, 6 videos han usado palabras

propias de las influncers, 4 videos han aplicado efecto de sonido.

Comparacion

Tanto las influencers de China, como las de Espana, prefieren aplicar la musica del

fondo en sus videos.

TikTok como una “comunidad musical de 15 segundos” (Wang, 2019), la musica juega
un papel fundamental en los videos de Tik7Tok. Muchas de las musicas de fondo de los
videos de las influencers elegiradn las canciones mas populares del ano. Para que la
audiencia vea los detalles y entienda el humor, los tiktokers suelen utilizar medios
técnicos como reproduccion y reproduccion lenta para completar la edicion y lograr el
mejor empaque de video. La musica de fondo no afecta la visualizaciéon del sonido real

y el video es fluido y natural al mismo tiempo.

3.1.2.4 Entorno

En TikTok, la creacion del entorno es una parte de la experiencia inmersiva, y la forma

de los personajes también se ha cambiado en diferentes entornos.

China

Grafico 6: El entorno del video de las influencers chinas
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en el grafico 6, el entorno de hogar aparece mas en los videos, la
mayor parte del rodaje se realiza en el entorno de hogar. Cuando aparecen los hombres,
generalmente son los hombres los que se asustan de las mujeres o sucumben a las
mujeres, y las mujeres tienen un estatus mas alto en la familia con la imagen de ser

mimadas y cuidadas.

El escenario hecho por ellos mismos de estas influencers puede reflejar mejor la forma
en que las influencers presentan su imagen ideal. Los personajes o un objeto en este
tipo de video seran el cuerpo principal del video, y el fondo suele ser lleno de accesorios
que hayan dispuesto. Como se puede ver en la imagen 5, cuando @Li Ziqi esta
cocinando, a menudo pone un ramo de flores de fondo. En los videos de @ Li Ziqi, se
refleja una narrativa lenta. Generalmente, los personajes no son el tema principal sino
el proceso de la comida desde el campo hasta la boca. Podemos seguir a @Li Ziqi para
vivir una vida lenta en el campo. Los procesos de recoger, cocinar y colocar los platos
estan todos registrados. En comparacion con los hombres, las mujeres siempre estan
relacionadas con la vida diaria, y sus cualidades delicadas y perceptivas también se

muestran vividamente en este momento.

Imagen 5:
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Fuente: TikTok @ Li Ziqi

Ya sea un simple fondo o flores, todos tienen como objetivo atraer la atencion de la
audiencia, completar su propia imagen utilizando elementos de fondo y escenarios que

la complementen.
Espaia

Grafico 7: El entorno del video de las influencers espafiolas
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en el grafico 7, en primer lugar, el entorno en el que se crean mas
videos es el hogar, lo que representan el 68%. En segundo lugar, el entorno de ocio y
entretenimiento, representan el 16%. En el video, los personajes ocupan una gran parte
de la pantalla. Algunos fondos son paredes y otros fondos son piscinas al aire libre o
patios. Desde el dormitorio hasta la sala de estar, desde la escena familiar hasta el
entorno publico, las barreras entre los espacios publicos y privados en el sentido

tradicional se rompen, y cualquier espacio puede ser un escenario para crear un video.

Imagen 6: Captura de los entornos de los videos de las influencers espafiolas

Fuente: TikTok @skyandtami @twinmelody

Comparacion

A través de la comparacion, se puede encontrar que ya sea las influencers chinas o las
influencers espafiolas, el entorno mas habitual para crear videos es el hogar. La sala de
estar donde los miembros de la familia se retinen con mayor frecuencia en la vida

familiar, se ha convertido en un lugar importante de la produccion de contenido para
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los videos. En la sala de estar, mientras que unas mujeres dan tutoria a sus hijos con las
tareas en la sala de estar, algunas limpian el piso o muestran otras rutinas diarias. El
contenido derivado de la vida privada satisface la curiosidad y el deseo egoista de la
audiencia. Al mismo tiempo, la decoracion y distribucion del espacio familiar también

refleja el gusto, el interés y el nivel econdmico de la imagen del personaje.
3.1.2.5 La intencionalidad del video

Si los influencers quieren darse a conocer a un publico mas amplio y quieren expresarse
a través del contenido, se necesita mucha preparacion y la creacién hay que tener un

propdsito claro y un proceso de pensamiento.
China

Tabla 17: La intencionalidad del video

60.00%
52.80%

50.00%
40.00%
’ 33.30%
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0% 0% 0%
0.00%

Humor  Publicidad reflexién  Activismo Educacich Mover a la
accion

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 17, mas de la mitad de los videos son creados con la
intencionalidad del humor, lo que representan el 52,8%, ademas, el 33% son para hacer

publicidad y el 13% son para hacer reflexion.

Como productoras de contenido de video, muchos influencers comprenden
profundamente las necesidades de la audiencia, pero utilizan esta conveniencia para
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llamar la atencidn y obtener beneficios econémicos.

Como se puede ver en la imagen 7, muchas veces en los videos de @Ye Gongzi hay
publicidad por emplazamiento, la trama de la actuacidon se organiza en torno a los
productos que quiere promocionar. El protagonista también se ha convertido en un
fondo de las mercancias. Con el desarrollo de la economia mercantil y la répida
expansion del consumismo, el “valor mercantil” contenido en el cuerpo de las mujeres
esta dotado de atributos de consumo potenciales. Baudrillard (1974) menciond que el
cuerpo de las mujeres es un elemento mas hermoso, precioso y deslumbrante que todo
lo demés. La publicidad, la moda y la cultura popular de hoy demuestran que el cuerpo

femenino se ha convertido en un elemento de salvacion.

Imagen 7: Captura de las publicidades en los videos
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Fuente: TikTok @Ye Gongzi

Espaiia

Tabla 18: La intencionalidad del video
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 18, la principal intencionalidad de los videos de las
influencers espanolas es humor. Cabe sefalar que, no hay ningun video tienen la

intencionalidad de hacer publicidad.
Comparacion

A través de la comparacion, se encuentra que la principal intencionalidad creativas de
las influencers chinas y espanolas de 7ikTok es el humor. Los videos féciles y divertidos
pueden aliviar el estrés y la tension de las personas. Muchos usuarios descargan 7TikTok
para encontrar un momento de felicidad. Los videos de humor atienden las necesidades

de la audiencia.

Al mismo tiempo, se puede observar que la creacion de contenido de video por parte
de influencers chinos se ve muy afectada por la comercializacion, muchos videos se
crean al servicio de las mercancias, lo que no se refleja en los videos de las influencers

espafioles.
3.1.3 Analisis de los comentarios y las interacciones

Las influencers utilizan la plataforma 7TikTok para mostrar imagenes femeninas. Los
74



seguidores completan la interaccion con las influencers a través de comentarios y
brindan retroalimentacion sobre el efecto de la expresion de la imagen de las influencers,
lo que determina el éxito de la construccion de la imagen de las influencers y éstos

ajustan la direccion de la siguiente expresion de la imagen.

(Cuales las opiniones de los seguidores sobre los videos publicados por los influencers?
A continuacion, analizaré los comentarios en el area de comentarios, para explorar mas

en la relacion entre la audiencia y la expresion de la imagen de las influencers.

Ya sea en 7ikTok u otras plataformas, a veces los comentarios son mas maravillosos e
interesantes que los videos, es que a veces el video s6lo puede narrar la punta del iceberg
del evento en unas pocas docenas de segundos y no puede mostrar todo el tema,
mientras que el grupo de seguidores es enorme, los seguidores tienen mas ideas
novedosas y Unicas. Si los influencers prestan mas atencion al area de comentarios, no
solo aumentard la adherencia de los seguidores, sino que también buscard mas temas y

contenido, lo que también puede inspirar la creacion de contenido en el futuro.

En todos los videos seleccionados, hay como maximo 100.000 comentarios y al menos
1.690 comentarios. En general, las influencers responden més a los comentarios que
tienen un mayor niimero de me gusta. Mediante la observacion y clasificacion de los

comentarios, se pueden dividir aproximadamente en las siguientes categorias.

1. Los seguidores expresen su total afirmacion y apoyo a las opiniones o acciones del

influencer, y elogien demasiado al influencer por su apariencia u opinion.

Sin el cerco luminoso de celebridades, los influencers también son personas vulgares.
Aportan un sentido de experiencia real a la audiencia a través de la interaccion
equitativa en las relaciones intimas. Tanto si el influencer gestiona su propia apariencia
como si crea contenidos de video, se trata de un “efecto de atencion” que satisface las

necesidades de la audiencia y desarrolla interacciones.

Hoy en dia, la vida acelerada restringe la expresion de las emociones internas de las
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personas. La falta de seguridad hace que las personas deseen buscar la interaccion
interpersonal en un espacio virtual que pueda protegerse completamente y tener una

comunicacion normal.

A continuacion, se muestran algunos comentarios en los comentarios del video.

@Fangfangjie La mejor chica del mundo es como tq.

@ Gao Leixin Encuentro que tus ojos son realmente encantadores

@pmg579 Eres demasiado sexy, me muero

@Storehuangying ;Por qué eres tan hermosa? Seria genial si fueras mi novia.

@my sunshine jTe amo! jte amo! jte amo! jContigo quiero casarme!

@jianful23 Si si si, estoy de acuerdo, todo lo que dijiste es totalmente lo que pienso

yo.

@antonioenev PERO PERO...COMO ERES TAN GUAPA TIOO

Los comentarios repetidos y los elogios exagerados muestran que los seguidores estan
de acuerdo con la imagen construida por las influencers. La frase aparentemente
aburrida se ha convertido en una forma popular de comentario. A muchos seguidores
les gusta repetir la misma palabra para resaltar su amor por las influencers. El placer
social creado por este comportamiento también es una manifestacion de la soledad

grupal en la comunicacion virtual.

Algunas influencers a menudo lanzan preguntas en el video para pedirles a los
seguidores que expresen sus puntos de vista o den algunas sugerencias en los
comentarios. En realidad, es una forma de que las influencers traten de construir un

sentido de confianza y apego emocional con sus fans. Por ejemplo, En el video de @Ye
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Gongzi, ella eligio al chico que realmente le gusta, y pregunté en el video: ;Estais de
acuerdo con mi eleccion? Por favor, dejen sus felicitaciones en los comentarios. Y los

comentarios son:

@Yuli Felicitaciones para vosotros!!!

@Anjila Que estén juntos para siempre

@Boss Yao Que lleguen a la vejez juntos
@9948qgiaonuo Que tengan un hijo o hija pronto

Casi todos los comentarios son positivos y, como resultado, se puede establecer una

interaccion emocional con los seguidores.

2. Algunos seguidores quieren ocupar el primer lugar en los comentarios y obtener las
felicitaciones de las influencers, esperan que las influencers los respondan. Los

seguidores toman la respuesta de las influencers como una gloria.
@patricia_2808 Soy la primera

@sheila3040 primer like

@dunkin.damelio58 Do they reply?®) I love them so much & & You are so

beautiful!!!

Respuesta de la influencer @twinmelody Yes, we reply &) Thank you!!

@monietex Puedes felicitarme? Hoy es mi cumple porfa ()

@naliitaa_Hola Ménica, hoy es mi cumple, me podrias felicitar? ¢) &

@sweet. cheryl  me felicitais por favor, es mi cumple
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Respuesta de la influencer @twinmelody Feliz cumpleaiios @ &

Las influencers y los seguidores formaron un compaiierismo virtual en los comentarios,

obteniendo reconocimiento y satisfaccion mutuos.

3. Esinteresante notar que, en los videos de @juliamenugarcia hay muchos episodios
sobre mujeres que enfrentan violencia de género. Las experiencias de las mujeres
resonaron con muchos seguidores. @juliamenugarcia inst6 a todos a luchar juntos

en los comentarios

@animoraluap Muchas actualmente lo viven, x desgracia

Respuesta de la influencer @juliamenugarcia Por eso mismo tenemos que luchar

@bego_salvador madre mia jugar con esto

Respuesta de la influencer (@juliamenugarcia No es juego, te garantizo que estoy seguro

a mas de una les ayudara a no callar

@hiba8887 ningun tipo de maltrato ni hombre ni mujeres ni ninguna vida por Dios

basta ya. o4

@assiariahi:NI UNA MAS NO AL MALTRATO A LA MUJER[/A LAS MUJERES

SE LES RESPETA'Y SE LES VALORA
@yaizal41109 a mi a ech¢ llorar
@_frasess_sadd me hizo llorar julia...lo amo ()

(@carlapevensie Se me parte el alma saber q esto pasa en verdad

(@mayortiz78 a veces callamos por nuestros hijos, pero llega un momento en que ya te
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cansas

(@gauss_moriarty Basta de violencia para las mujeres #NiunaMenos

Se puede ver que algunas influencers usan plataformas sociales para hablar en nombre
de las mujeres, a través de actuaciones vividas, la interaccidon con los seguidores en los
comentarios, respondieron al llamado del ciberfeminismo. Present6 de iniciativa para

luchar por la independencia e igualdad de las mujeres.
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4. CONCLUSIONES

Araiz de realizar el andlisis de los videos de las influencers de TikTok de China y Espana,
podemos obtener una serie de conclusiones que nos permiten verificar o refutar las

hipotesis planteadas al inicio de este trabajo.

La primera hipotesis planteaba que las mujeres espafiolas muestran una mayor libertad
a la hora de expresarse textual y graficamente que las mujeres chinas. Esta hipotesis ha
quedado verificada después de analizar las imagenes de las mujeres en los videos de las
influencers chinas y espafiolas. En cuanto a la presentacion de la apariencia, las mujeres
espafiolas son mas abiertas y libres en su estilo de vestir, y la mayoria de las mujeres
del video llevan ropa sexy, mientras que las mujeres chinas son mas conservadoras en
su estilo de vestir, y la mayoria llevan sobre todo ropa de casa o ropa cotidiana. En
términos de expresion textual, las influencers espanolas han pedido repetidamente a las
mujeres que resistan la desigualdad en sus comentarios, como la influencer
@juliamenugarcia, pero nunca se han visto tal comentario en los comentarios de las

influencers chinas.

La segunda hipdtesis planteaba que los contenidos de las publicaciones de las
influencers espafiolas son principalmente sobre la apariencia fisica y su vida cotidiana.
Los contenidos de las influencers chinas son sobre las publicidades comerciales.
Ademas, existen algunas concordancias entre los contenidos que tienen que ver con
estrategias para conseguir un mayor numero de seguidores. Esta hipotesis ha quedado
verificada parcialmente, el tema principal de los videos de las influencers espafiolas es
actuacion, aunque en los videos de las influencers chinas hay contenidos sobre
publicidades comerciales, el tema principal también es actuacion. En cuanto a las
estrategias para conseguir un mayor numero de seguidores, si existen algunas
concordancias entre los contenidos de las influencers china y espafiolas. Los influencers

de ambos paises responden a los comentarios de sus seguidores, mejoran la relacion
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con los seguidores a través de la interaccion de comentarios. En cuanto a la creacion de
los videos, las influencer de ambos paises les gusta aplicar filtros y musica de fondo

para enriquecer el contenido del video, despertar el interés de los seguidores en verlos.

La tercera hipdtesis planteaba que en general las influencers chinas y espafolas
perpetian los estereotipos de género en sus contenidos, aunque encontramos algunos
contenidos con connotaciones feministas. Esta hipotesis ha quedado verificada, al
analizar las miradas, figuras y roles de las mujeres chinas y espafiolas, podemos
encontrar que las imagenes femeninas dulces, alegres y sexys siguen siendo la opcion
estética popular. En los videos, el hogar sigue siendo el entorno en el que mas aparecen
las mujeres. Las expectativas de la sociedad sobre el papel de la mujer en la familia aun

existen, aunque en algunos videos se encuentran connotaciones feministas.

La cuarta hipotesis planteaba que el gusto y la opinioén de los hombres, los comentarios
del publico, el nimero de me gusta y de contenidos compartidos, son unos de los
elementos que mas influyen la autopresentacion de las influencers. Esta hipotesis ha
verificada. En la mayoria de los videos, las mujeres muestran caracter amable, dulce y
sexy, lo que muestra que la expresion de geénero de las influencers todavia esta
influenciada por la mirada de los hombres. Al analizar los comentarios, se puede ver
que muchos seguidores masculinos muestran un gran interés en la apariencia y elogian
la apariencia fisica de las mujeres en los comentarios. Cuanto mas delicado y hermoso
sea el maquillaje en el video, conseguira mas me gusta y mas compartidos. Mulvey
(1989) afirma que existen circunstancias en las que el mismo acto de mirar constituye
una fuente de placer, igual que, a la inversa, puede producir placer ser observado. La
mirada, placentera en su forma, pueda ser amenazante en su contenido, y es la mujer en
tanto que representacion/imagen, la que hace que esta paradoja asuma una forma
definida. En un mundo ordenado por el desequilibrio sexual, el placer de mirar se ha
escindido entre activo / masculino y pasivo / femenino. La mirada determinante del
varon proyecta su fantasia sobre la figura femenina, a la que taha a su medida y

conveniencia. En su tradicional papel de objeto de exhibicidén, las mujeres son
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contempladas y mostradas simultineamente con una apariencia codificada para
producir un impacto visual y erético tan fuerte, que puede decirse de ellas que connotan
“para-ser-miradabilidad” [to-be-looked-at-ness]. La mujer expuesta como objeto sexual
es el leitmotiv del espectaculo erodtico: desde las pinups hasta el striptease, desde
Ziegfeld hasta Busby Berkeley, ella significa el deseo masculino, soporta su mirada y

actia para ¢€l.

La plataforma TikTok ofrece un espacio libre e individualizado para que los grupos
femeninos se expresen. Hoy en dia, la autoconciencia del grupo femenino estd
despertando constantemente. A pesar de que muchas mujeres con conciencia de
independencia femenina e igualdad de género comenzaron a intentar deconstruir el
modelo social dominado por los hombres, en lo que respecta al cuerpo de las mujeres,
el consumo de cuerpos femeninos basados en los estereotipos de género todavia existe
en la plataforma TikTok. Bajo la operacion del capital comercial, el cuerpo de las
mujeres se ha convertido en una herramienta para que la plataforma TikTok y la

publicidad comercial se lucren.

De este modo, podemos afirmar que los estereotipos femeninos siguen existiendo en
las plataformas de redes sociales, y la tarea de despertar la conciencia de las mujeres y

perseguir la igualdad de género sigue siendo ardua.

La calidad del contenido determina la influencia del video. Es vital que las influencers
cultivan los valores correctos y optimicen el contenido del video. La conciencia tiene
un papel orientador en el comportamiento, la conciencia personal y los valores de las
influencers se reflejan en el contenido del video, las influencers deben establecer
conceptos de género correctos, construir imagenes femeninas positivas e
independientes, que a su vez influye en el comportamiento de la audiencia en la vida

real.

82



5. BIBLIOGRAFRI

Abril, N. (1994). Las mujeres en la prensa diaria vasca. Bizkaia: Servicio Editorial

Universidad del Pa ¥ Vasco.

Alvarado, D. M. N. (2010). Orientacin sexual, identidad y expresicn de género en el

Sistema Interamericano. Agenda internacional, 17(28), pp.153-175.

Bernardez Rodal, A. (2015). Mujeres en medio (s). Propuestas para analizar la

comunicacion masiva con perspectiva de género. Editorial Fundamentos.
Bu, W. (2001). Wi S50, JL AN FEHK #L

Burkett, E. and Brunell, Laura (2021, March 24). Feminism. Encyclopedia Britannica.

https://www.britannica.com/topic/feminism

Bravo, F. (3 de abril de 2019). Towanda Rebels: “Es bastante patético, pero
conocemos el feminismo a través de las redes sociales”. Eldiario.es.
Recuperado de https://www.eldiario.es/castilla-la-mancha/towanda-rebels-

bastante-conocemos-feminismo 1 1620837.html

Brunet Icart, I. (2020). La cuarta ola del feminismo. Revista Internacional De

Organizaciones, (24), pp. 403-420. https://doi.org/10.17345/r1024.403-420

Burkett, E. (2020, November 6). Women's rights movement. Encyclopedia Britannica.

https://www.britannica.com/event/womens-movement

Bafion, S. R. (2001). Reflexiones en torno al Ciberfeminismo. Asparkia. investigacio

feminista, pp. 35-51.

Bafion, S. R. (2013). Ciberfeminismo: de virtual a politico. Revista Teknokultura,

10(2), pp. 451-461.

Bonavitta, P., Hernandez, J. D. G., y Camacho Becerra, J. E. (2015). Mujeres,
feminismos y redes sociales: acceso, censura y potencializacion. pp.33-43

83


https://www.britannica.com/event/womens-movement

Broverman, I. K., Vogel, S. R., Broverman, D. M., Clarkson, F. E., & Rosenkrantz, P.
S. (1972). Sex-Role Stereotypes: A Current Appraisal 1. Journal of Social
issues, 28(2), pp. 59-78.

Baudrillard, J. (1974). La sociedad de consumo. Barcelona: Plaza & Janés.

Bai, J. L. (el 9 de enero de 2019). S J5#k, FAMMA FZHEK T, RFREF
i JL4"] 2 BJNNEWS. Recuperado de:
http://www.bjnews.com.cn/finance/2019/01/09/538063.html

Beauvoir, S. (1949). El Segundo Sexo (1a. ed.). Buenos Aires: siglo XX.

Baidu, (el 5 de mayo de 2016). ZX4 4 B 77 k1. Recuperado de:
https://baike.baidu.com/item/%E9%9D%92%E5%B9%B4/398408#reference-
[5]-20565-wrap

Cao, R. (2008). /3035 vh UFE W B B ARk S FLs i, b R 224 (B 224t
2R} (04), pp. 119-122. doi: CNKI: SUN: HBDS.0.2008-04-028.

Chen, Y. L. (2021). £ W2 22 £ GBI, #7307 78 -F F(05), pp. 62-63.
doi: CNKI: SUN: XWDK.0.2021-05-031.

Caldeira, S. P. (2020). “Shop it. Wear it. Gram it.”: a qualitative textual analysis of
women’s glossy fashion magazines and their intertextual relationship with

Instagram. Feminist Media Studies, 20(1), pp. 86-103.
Chi, M. (2019). PEIEF Lo 3 SR Je S Fon A Bl Lo BRI S 7. 2555 56 M.

De la Hera, C. (18 de febrero de 2020). Historia de TikTok: asi naci6 y evolucion6 la
red social a la que todos quieren imitar. Revista digital Marketing 4 Ecommerce.

Recuperado de:

https://marketingdecommerce.net/historia-de-tiktok-aplicacion-movil-atrae-nuev

as-generaciones/

Dillon, C. (2020). TikTok Influences on Teenagers and Young Adults Students: The

84


http://www.bjnews.com.cn/finance/2019/01/09/538063.html
https://marketing4ecommerce.net/historia-de-tiktok-aplicacion-movil-atrae-nuev%20%20%20%20%20as
https://marketing4ecommerce.net/historia-de-tiktok-aplicacion-movil-atrae-nuev%20%20%20%20%20as

Common Usages of the Application TikTok. American Scientific Research
Journal for Engineering, Technology, and Sciences (ASRJETS), 68(1), pp. 132-
142.

Dong, W. (2019). #}Z MM 1 LT RBFT. #r/E 4735(02), pp. 49-53. doi:
CNKI: SUN: XWZS.0.2019-02-014.

Externa, N. C. B. T. (2019, September). Uso de facebook y su relacion con la imagen

corporal en mujeres. In XIII Congreso de posgrado en psicologia |UNAM| 2019.

Espinosa Infante, E., & Leon Jiménez, S. D. (2013). Una mirada a las redes sociales

virtuales desde el género.
Espafia, G. (2011). Historia del feminismo en Espafia.

Elizabeth, E. (2015). The politics of third wave feminisms: Neoliberalism,

intersectionality, and the state in Britain and the US.

Faura, J. D. R. L., & Luna, C. M. R. (2017). Uso de Facebook y la autopercepcion de la

imagen corporal en mujeres. Avances en psicologia, 25(2), pp. 209-222.

Freedman, E. (2007). No turning back: The history of feminism and the future of

women. Ballantine Books.

Fraga Pérez, C. (2006). Las mujeres y los medios de comunicacion. Una relacion

controvertida. Comunicacion e Ciudadania, 1(2006), pp.1-9.
Greer, G., Braun, H., & Abello, M. B. (2000). La mujer completa. Editorial Kairds.

Gyberg, F., & Lunde, C. (2015). A revealing generation? Exploring the blogging of
adolescent girls in Sweden. Nordic Psychology, 67(1), pp. 46-64.

Gloria, N. C. (2002). Movimientos femeninos. Enciclopedia Madrid S.XX[version

electronica]. Madrid: Ayuntamiento

Gonem, F. R. (2012). Estudios feministas y medios de comunicacion: Avances tedricos

y periodisticos en Espafia y Argentina. F(@ ro: revista teorica del Departamento
85



de Ciencias de la Comunicacion, 1(16), pp. 14-27.

Gavaldon, B. G. (1999). Los estereotipos como factor de socializacion en el

género. Comunicar, (12).
Gao, Y. L. (2011). PZ& 2otk 32 SR, B 5T, 000(004), pp.141-142.

Han, C. N. (2019). & /A7 A 1 I F 70 (B 208 ST, I3 K
“%). https://kns-cnki-net
43.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202001 &filena
me=1019255860.nh

Hernandez, D. E. (2020). De esposas a ciudadanas. Las mujeres en el programa
Informe Semanal durante la transicion democratica (1973-1978). Madrid,

Espana: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales.

Haenlein, M., Anadol, E., Farnsworth, T., Hugo, H., Hunichen, J., y Welte, D. (2020).
Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to be Successful on

Instagram, TikTok, & Co. California Management Review, 63(1), pp. 5-25.

Harris, E. A. (20 de marzo de 2021). How Crying on TikTok Sells Books. The New
York Times. Recuperado de:

https://www.nytimes.com/2021/03/20/books/booktok-tiktok-video.html
Influencer Marketing. (2020). The incredible rise of TikTok. Recuperado de:

https://influencermarketinghub.com/tiktok-growth/ [Ultima consulta: sébado, 29

de abril de 2020]

Jiang, L. D., Zhao, Y. J. (2017). kA2 M il al SEOY AR 7. BIARAIRR,
p.11.

Joiner, R., Gavin, J., Brosnan, M., Cromby, J., Gregory, H., Guiller, J., y Moon, A.
(2012). Gender, internet experience, internet identification, and internet anxiety:

a ten-year followup. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 15(7),

86



pp. 370-372.

Ju, L. (2019). HLE SR (WlL2=0018 3¢, PHRA2IE K47). https:/kns-cnki-net-
443 .webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202001 &file
name=1019950268.nh

Luan, Y. M., He, Y. Y. (2019). EoRM BRI R >—Fa A0 b 1 2R B T8 R
Tt MHFER06), pp. 36- 43. doi: 10.13994/j.cnki.stj.2019.06.009.

Li, Y. H. (2005). ZctEE X (Vol. 2). iR A R H it
Liu, N., Hu, R. (2019). FR A 2ot T i B 3R, /242, p. 24.

Li, X. Y. (2020). /MESE S| (4220018 S0 WA 22F5R). https:/kns-cnki-net-
443 .webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202002 &file
name=1020624423.nh

Livingstone, S. (2009). Las redes sociales online, una oportunidad con riesgo para los
adolescentes. In Web 2.0: nuevas formas de aprender y participar. pp. 85-106.

Editorial Laertes.

Las mujeres lideran las redes sociales en Espara (14 de enero de 2021). La
Vanguardia. Recuperado de:
https://www.lavanguardia.com/economia/20200910/483387483164/mujeres-

lideran-redes-sociales-espana-brl.html

Martinez-Cantos, J. L., & Castano, C. (2017). La brecha digital de género y la escasez

de mujeres en las profesiones TIC. Panorama social, 25, pp. 49-65.

Mulvey, L. (1989). Visual pleasure and narrative cinema. In Visual and other

pleasures pp. 14-26. Palgrave Macmillan, London.

Nie, L. (2019). #-32WAABE <o M CEIUB:. A K 1£144(01),45-47. doi:
CNKI: SUN: RMLT.0.2019-01-014.

Ong, J. C., Tapsell, R., & Curato, N. (2019). Tracking digital disinformation in the

87


https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202001&filename=1019950268.nh
https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202001&filename=1019950268.nh
https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202001&filename=1019950268.nh
https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202002&filename=1020624423.nh
https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202002&filename=1020624423.nh
https://kns-cnki-net-443.webvpn.nefu.edu.cn/KCMS/detail/detail.aspx?dbname=CMFD202002&filename=1020624423.nh
https://www.lavanguardia.com/economia/20200910/483387483164/mujeres-lideran-redes-sociales-espana-brl.html
https://www.lavanguardia.com/economia/20200910/483387483164/mujeres-lideran-redes-sociales-espana-brl.html

2019 Philippine midterm election. New Mandala, p. 22.

O'sullivan, T., Hartley, J., Saunders, D., Montgomery, M., & Fiske, J. (1994). Key

concepts in communication and cultural studies London: Routledge. p. 267

Oliver, O. P. (el 10 de diciembre de 2019). TikTok en Espafia: una ‘app’ con 14
millones de descargas que se abre 7 veces al dia. Cronica. Recuperado de:

https://cronicaglobal.elespanol.com/creacion/vida-tecky/app-tiktok-espana-

exito 299573 102.html

Qu, K. Y. (2012). B 4FH [ Lot R AMEPR AR I SCAL T (Doctoral
dissertation).Sanchez, T. A. (24 de octubre de 2018). La cuarta ola del
movimiento feminista. Estrella digital. Recuperado de
https://www.estrelladigital.es/blog/tasia-aranguez-sanchez/cuarta-ola-

movimiento-feminista/20181023203446356371.html

Renau, V., Carbonell, X., & Oberst, U. (2012). Redes sociales online, género y
construccion del self. Aloma, 2012, Vol. 30, Num. 1.

Santos, E. (2018). Construccion de la identidad digital a través de la auto-
objetivacion: Creacion del yo-objeto y su relacion con la cosificacion del cuerpo

de las mujeres. Teknokultura, 15(2), pp. 301-309.

Shi, Y.B. (2003). a1 B, 8 B 5L, PR SRR A g AR 0 O A 1 AR AT,
UK 22 kAL, pp. 227-294

Sanchez, J. M. (el 13 de noviembre de 2020). TikTok empieza a reinar en Espafia en
el ecosistema digital. ABC aplicaciones. Recuperado de:
https://www.abc.es/tecnologia/moviles/aplicaciones/abci-tiktok-empieza-reinar-
espana-ecosistema-digital-

202011130108 _noticia.html?ref=https%3 A%2F%2Fwww.google.com%2F

Sadaba, I., Barranquero Carretero, A. (2019). Las redes sociales del ciberfeminismo en
Espafia: identidad y repertorios de accion. Athenea Digital, 19(1), pp.1-24.

88


https://cronicaglobal.elespanol.com/creacion/vida-tecky/app-tiktok-espana-exito_299573_102.html
https://cronicaglobal.elespanol.com/creacion/vida-tecky/app-tiktok-espana-exito_299573_102.html
https://www.estrelladigital.es/blog/tasia-aranguez-sanchez/cuarta-ola-movimiento-feminista/20181023203446356371.html
https://www.estrelladigital.es/blog/tasia-aranguez-sanchez/cuarta-ola-movimiento-feminista/20181023203446356371.html

Tian, T., Wang, Q.Y. y Wei, J.J. (2019). ZX5555 3l o PR3 22 S 7. R 5L (1),
pp. 59-65. doi: 10.13778/j.cnki.11-3705/c.2018.11.009.

Tang, S.Y. (2019). PA“FARR7HIS s BRI LB R, #97(11), pp. 172-
173. doi:10.19395/j. cnki.1674-246x.2019.11.091.

Usuarios de redes sociales en Espana (10 de marzo de 2021). Epdata. Recuperado de:

https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
Van Zoonen, L. (1994). Feminist media studies (Vol. 9). Sage.

Wang, X. (2017). M8 T2 G500 D ey B AR IR 55 . 27/ 4734 (06),
pp.77-79. doi: CNKI: SUN: XWZS.0.2017-06-023.

Wang & Driscoll. (2019). Chinese feminists on social media: articulating different
voices, building strategic alliances. Continuum (1).

doi:10.1080/10304312.2018.1532492.

Wang, X. W. (el primero de abril de 2019). £} & 2 E A MM HE KM ?  Souhu.
Recuperado de: https://www.sohu.com/a/305259042 104421

Wang, C. F. (2014). #2ERUIST A9 78 P BRR 5 Lot SO EvE. 10 7 KB4k

(AR, 6.

XinLangVR. (el 21 de febrero de 2020). 2019 FF4EAZPILEATIAF Tl A AT P
LA 9.73 44 . Recuperado de: http://vr.sina.com.cn/news/report/2020-02-
21/doc-1imxyqvz4664074.shtml

Yan, Z.P. (2011). ZeAE XERAETEBKRE. %2, 000(014), pp. 55-56.

Zhang, J. J. (2009). 5546880 58 30 K RFNIE. Collection of Women's Studies,
000(006), pp. 81-86.

Yin, D. P. (2004). P75 2ot 3 SCRBE P2 A AR, 1AL SN Z0E B 2241k (01),
39. pp. 40-42.

Zhang, Y.T. (2018). 4XPH 7 AL & LRI BRI AR T, (L #0141, 33. p. 141

89


https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
https://www.sohu.com/a/305259042_104421

Zhang, H. (1999). 243 85 SEFRAE AR A ACHFE (Doctoral dissertation).

90



6. ANEXO

Lista de los perfiles y las muestras de video de Espaiia

Perfil 1 @Z=+F2&(Li ziqi) (55.184.000 seguidores)
. NUCmero de | Fechade L . NUmero de
NUmero . Descripcicn del video .
Me gusta | publicidad mujeres
09-02- BEMENERNER, AR
1 2.9M 2021 BRESFHMNE~ #REER8 2
EN #ERBBITY
’ 2 5M 07-12- | RXA¥~KEI TRLEFHIM )
' 2020 % ENRREMNEX!
BCERM T —THEREINE
3 1.9M 25-02- TR, THER, ELR )
' 2021 D H#RERREMEA #FF
DN U
RS, HLTE. MHXEK.
4 17M 10-02- %ﬁ K \ +(t) # ,
2021 BVERIRKE #REX8E
EN #ZFFIRRNEARER
02-04- TRNEENZERTF—FX
5 1.6M HEIEEREEA #—OZiER 2
2021
X
Perfil 2 @#28%(Zhu xiaohan) (48.420.000 seguidores9
NUmero .
NUmero de Me Fecha_ de Descripcidn del video Nun_ero de
publicidad mujeres
gusta
1 9 9M 15-02- | BEFRREFFEXZEY @EX !
' 2021 ANtZE #2021 $Hi&EBIC
» 2 9M 20-07- | EROENE LB ILZE ML 1
' 2020 NFBEOELANEE
3 2 1M 16-07- E%—%iﬁ%?ﬁ%ﬂ%ﬁ, NMEIRE 1
2020 KE@ZEXANRE
4 2 OM 21-02- | HZBBLTRTTMHIARSINE! 1
' 2021 @ELXANGEE
5 19M 029(;;?)' /X;ﬁﬁ% Fﬁ']_ﬁg/;%Z:T E,‘]_*Eiliﬁ 1
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@ KIRYIFPEM S EKRA(Zheng jianpeng& Yan zhen) (47.310.000

Perfil 3 seguidores)
NUmero .
NUmero de Me Fechq de Descripcian del video Nun_ero de
publicidad mujeres
gusta
1 3.9M 09-07- T, XEYUR KR! @K 1
' 2020 #IGO #ITHRIE #RKRA
B4, BMEHHREIA
5 2 1M 30-06- T-@QEE # RKA @58 1
' 2020 REIkB#EJLEE #I KX
2]
26-02- E—PMEFENKRRT AET
2
3 2.0M 2021 RET
4 17M 28-07- | ER¥RAEREAN? X1 1
' 2020 FRAR! @R # KKXHA
08-08- BERANOA, EXLENE
5 1.7M 2020 FREB! QSHE #MBEHH4 1
EP S
Perfil 4 @ -+« elf(Peng shiliu elf) (35.724.000 seguidores)
NUmero .
NUmero de Me Fecha_ de Descripcicn del video Nun_ero de
publicidad mujeres
gusta
15-08- | fREHR=IFOEE ~ BRIEREE ~
: _ 1
! 29M 2020 | #imimR
24-07- | REWCE=H/NEFEFF1/E A
1
2 2.7TM 2020 2
11-07- | BHFHRRER! RA..
1
3 2.TM 2020
30-05- | MFEHIE!
1
4 2.6M 2020
21-06- FRK TE FTRAERXAR
1
> 2.6M 2020 &
Perfil 5 @rt/AF(Yegongzi) (31.700.000 seguidores)
NUmero .
NUmero de Me Fecha_ de Descripcin del video Nun_ero de
publicidad mujeres
gusta
06-06- —UEBERFNTH F5HY
1 2.7TM 2020 MELFEN2HEIMINR@MT 2
AFHEE #/NE% renod
2 2.0M 28-07- RIXAR GG HEENBRE, & 1
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2020 BEENMEOR MRS
14-07- Eﬁﬁﬁﬂﬁ—@ﬂt—%ﬁiﬂ@%
3 1.9M 2020 XEVBZYI\IE, BHHY, BN 5
#HE_ @A HQ@FFEZE
27-02- Xﬂ“?ﬁﬂﬂ?ﬁa%ﬁ, T IIEE
4 1.9M 2021 ZREX, XAMEAREILT 1
#ysl [BEAME&K
16-02- ?ﬁﬂ'\])\%i?"ﬁﬁﬂ’\]li’?, 2818
5 1.8M 2021 HWNRERKR (EERFRI—E 1
HAFHY CP)

Lista de los perfiles y las muestras de video de Espaiia

Perfil 1 @ juliamenugarcia (20.3M seguidores)
NUmero o
NUmero | de Me Fecha. de Descrlpmm del NUmero de myjeres
publicidad video
gusta
L | e | e [Pl
' 2020 . .
violencia
Vuelvo a los 1
#tutoriales aqu 10s
dejo una
2 2.8M 20706- 1 ocreacién de mi
2020 . :
primer  #tutorial
quer@s ver el
resultado?
05-12- No te quedes 1
3 2:2M 2020 callada
4 24-03- 1
2.1M 2021
5 | 2.0M 0808 ﬁclz/lsotlllrjacshemnfs Sr?; :
' 2021 .
ma
Perfil 2 @ twinmelody 16.3M (seguidores)
NUmero S
NUmero | de Me Fechg de DeSC“PCIm del NUmero de mujeres
publicidad video
gusta
05-09- Este ,es el # t_ut_orlal 2
1 3M 2020 de camo lo hicimos
This the #tutorial
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of how we did it.
M& fotos en
nuestro Insta:
twin_melody

2.5M

31-08-
2020

| Pranked her back
Le hice una broma
heheheh IG, YT:
twin_melody #fyp
#yellowteeth

2.1IM

08-09-
2020

Este es el # tutorial
de camo lo hicimos
This the #tutorial
of how we did it.
M& fotos en
nuestro Insta:
twin_melody

2.1IM

24-02-
2021

FAIL

1.8M

23-07-
2020

Lreds que se vera
el md&vil volando?
# tutorial Do you
think that we have
recorded the
cellphone flying?
IG, YT:
twin_melody

Perfil 3

@skyandtami (14.6M seguidores)

NUmero

NUmero
de Me
gusta

Fecha de
publicidad

Descripcidn del video

NUmero de myjeres

2.6M

15-12-
2020

Va a ver el vieo
completo en YouTube
Hemos  puesto el
enlance en biograf m
#parati #omegle

2

1.5M

09-05-
2021

The power of shoes
Thanks @deichmann
for having them all
#ShoelLoveChanllenge
El poder del calzado
Nos encanta esta
tienda  #deichmann
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#ad

1.3M

21-12-
2020

Va a ver el vieo
completo en YouTube
Hemos puesto el
enlance en biografm
Menciona quien
deber® verlo #parati
#omegle

830.4K

20-12-
2020

Pro floor cleaners
@neffatibrothers &
@chrisyfacu  Quien
necesita una limpieza
de piso profesional?
#fyp #parati

805.8K

08-10-
2020

Parte 2 -Languages
with
@bmwmotorsport
#BMWJuniorTeam
@hesse.max
@danharper_ @
neil.verhagen
Diferencias de idiomas

y risas #fyp

Perfil 4

@

its.bellido (7.3M seguidores)

NUmero

NUmero
de Me
gusta

Fecha de
publicidad

Descripcicn del
video

NUmero de mujeres

1.4M

05-10-
2020

ia he
recuperado!!!!  lo
siento, pero queda
lucia para
muchoooo

1

1.3M

25-12-
2020

Me la he aprendido
de tanto escucharla

1.1M

12-09-
2020

Pov:un hombre
lleva tocadome el
pelo e
incdnodandome un
rato,lo que no sabe

es que llevo una
pistola 'y eestoy
loca.
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11-12- 1
4 1.0M 2020
: wop. |METUGIe Bl 2
969.9K 2020 | 4
piernas que vida
Perfil 5 @monismurf (7.2M seguidores)
NUmero L
NUmero | de Me Fechg de Descn!oucn del NUmero de mujeres
publicidad video
gusta
18-09- Por fin fresquito 1
1 2.7TM 2020
07-12- De Vuelta al 1
2 1M 2020 instituto jajajaja
24-11- WOOOAH 2
3 979.4K @amarmolmc
2020 .
@itsexii
24-07- Después d_e_ aros, 1
4 971.8K me reconcilie con
2020
los vaqueros azules
5 o6 | e 1
931.8K 2020 hablaba
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