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En un contexto de envejecimiento poblacional, las redes sociales ofrecen a los
adultos mayores un espacio para participar en la esfera publica y desafiar
estereotipos edadistas. Este estudio analiza el uso de TikTok por parte de 11
grandfluencers esparioles, con el objetivo de categorizar sus mensajes, identificar
qué tipos generan mayor engagement y con qué ptblicos. Se combiné andlisis de
contenido con entrevistas en profundidad a los creadores y sus familiares. El
fenémeno de los grandfluencers destaca por fomentar interacciones
intergeneracionales y romper prejuicios sobre la edad. A través de estrategias como
el humor y el storytelling, estos usuarios conectan emocionalmente con sus
audiencias y visibilizan la diversidad generacional en plataformas digitales
dominadas por jévenes. Los hallazgos ofrecen claves para el disefio de politicas
inclusivas y estrategias comunicativas orientadas a la equidad entre generacionesy
al fomento del envejecimiento activo.
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1. Introduccion

as redes sociales se plantean como aplicaciones interactivas y relacionales, espacios de contacto

entre informacion, entretenimiento y personas. La investigacion relacionada con las plataformas

sociales incide, en términos generales, en que su principal objetivo es lograr la mencionada
interaccion (Montero Corrales, 2017), con la obligatoria bidireccionalidad del mensaje.
El signo evolutivo mas evidente lo encontramos a inicios de siglo, con la popularizacién de redes sociales
generalistas como Facebook y Twitter, la apertura de nuevos canales propicié transformaciones en todo
el proceso comunicativo, desde la tipologia del mensaje hasta la multiplicidad de audiencias y emisores:
el usuario se convierte, a la vez, en receptor y emisor de la comunicacion, dejando de lado a la marca o
empresa como Unica emisora de los mensajes.

Las redes sociales, pues, han cambiado las reglas del juego (comunicativo): en primer término, la
clara linea trazada por los medios convencionales que dividia a emisor y receptor de la comunicacion se
difumina, convirtiendo al receptor en un emisor activo. En segundo lugar, las plataformas sociales sitian
al emisor en una posicion de igualdad, ya que potencialmente puede alcanzar a tantos usuarios de esas
audiencias objetivo como las grandes corporaciones (mediaticas o no) que cuentan con mas medios
econdmicos y tecnolégicos (Diez Bueso, 2018).

En un contexto habituado a la nueva forma de comunicar, irrumpe la red social TikTok, dltimo caso
de éxito de una aplicacién interactiva y relacional en la web social (Fernandez-Pefia et al., 2014). TikTok
escala rapidamente a las primeras posiciones de redes sociales mas utilizadas (IAB Spain, 2023), donde
se encuentran plataformas ya consolidadas como Facebook, X (el antiguo Twitter) o Instagram,
propiciado por factores intrinsecos y extrinsecos.

El crecimiento de usuarios en TikTok ha sido exponencial: el Ultimo informe de Datareportal, de
enero de 2024, cifra en 1,56 billones de usuarios en el mundo en la plataforma, basandose en su
potencialidad publicitaria. La particularidad es que este informe habla de usuarios de 18 o mas afios,
mientras que TikTok permite el registro a partir de 13 afios (extraoficialmente, usuarios a partir de 7
afios ya acceden a la plataforma, segtin Europapress, 2024). El mismo informe afirma que esta aplicacién
es la mas utilizada respecto a otras plataformas sociales: 34 horas al mes pasan sus usuarios viendo
contenidos, ostentando la primera posicién por encima de Youtube o Facebook.

El origen asiatico de TikTok (singular en un ecosistema dominado por las plataformas americanas),
y su nacimiento fruto de la fusién con Musical.ly es sobradamente conocido, asi como su popularidad
mundial: SensorTower (2024), apunta que es la segunda aplicaciéon mas descargada, s6lo por detras de
Instagram. No obstante, es la primera en la que los usuarios pasan el tiempo.

Imagen 1. Top Apps de i0S y Google Play Store.

CONSUMER SPEND DOWNLOADS
Rank Change App Name Rank Change App Name
1 = TikTok 1 A 1 r@ Instagram
2 = B3 YouTube 2 v 1 TikTok
3 = I Google One 3 = n Facebook
4 = =Y Disney+ 4 = I_BJ WhatsApp Messenger
5 = u Tinder 5 A 1 E CapCut
6 = :}‘n Tencent Video 6 A 1 0 Telegram
7 A 1 ﬂ Max 7 v 2 =71 Temu
8 v 1 Qv 8 A 1 - Spotify
9 A 2 m LinkedIn 9 v 1 8 Snapchat
10 v 1 Bumble 10 = '|__-}J WhatsApp Business

Fuente: SensorTower (2024)

Los factores intrinsecos que contribuyen a la popularizaciéon de TikTok son diversos: en su obra
‘Attention Factory. The Story of TikTok & China’s Bytedance’, Matthew Brennan (2020) incide en la
configuracidn tecnolégica de la aplicacion, que la convierte en adictiva. Como factor extrinseco decisivo
se puede mencionar la pandemia provocada por la COVID-19, momento clave de su crecimiento, como
se puede comprobar en las estadisticas de descarga de la aplicacion (SensorTower, 2023).
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La mencionada pandemia propici6 que en la plataforma no sé6lo hubiera usuarios de las generaciones
mas jovenes, sino también el colectivo conformado por adultos mayores, quienes encuentran en las
redes sociales una red de apoyo y comunicacién (Carretén-Ballester y Ramos-Soler., 2011). No obstante,
los adultos mayores no se han limitado a ser espectadores pasivos del contenido de las redes sociales,
sino que han logrado convertirse en perfiles de influencia. Este articulo explora la presencia de los
adultos mayores en TikTok que tienen este rol influenciador y su relaciéon con los estereotipos
imperantes.

2. Estado de la cuestion

‘No tan mayores para TikTok’, es un estudio publicado por Ng e Idran en The Gerontologist (2022) que
se centra en como los adultos mayores desafian las narrativas socialmente construidas sobre la vejez en
esta red social.

Esta vision es relativamente reciente: los mayores de 60 afios (edad en la que la OMS cifra que se
entra en la categoria de ‘adulto mayor’) son un colectivo plagado de estereotipos negativos y edadistas,
perjudicando su salud fisica, mental y emocional (Dionigi, 2015). Oscarona et al. (2016) se realiza una
revision de los principales estudios sobre los auto-estereotipos negativos y el envejecimiento que

refuerza lo perjudicial de esta vision:

Tabla 1. Revision de los principales estudios sobre auto-estereotipos negativos y envejecimiento.

Autor (afioy  Poblacidn, disefio del estudio y Objetivo Resultados
pais) metodologia
Levy etal. Paciente de la cohorte: Baltimore Influencia de los La declinacién de la memoria

(2012) EE.UU

Longitudinal Study of Aging (BLSA),
38 afios de seguimiento.
Instrumento de evaluacién:
Attitudes toward Old People scale
(ATOP).

estereotipos negativos del
envejecimiento sobre la
memoria

fue mayor en pacientes con
mas estereotipos negativos
del envejecimiento,
especialmente en aquellos
con autoestereotipos
autorelevantes (efecto de
"profecias autocumplidas”
sobre la memoria).

Levy etal.
(2012) EE.UU

Evaluacion de 598 personas
mayores de 70 afios.
Medicidn de actividades de la vida
diaria.

Pregunta de estereotipo de edad:
“Cuando Ud. piensa en personas
mayores, ;cudles son las primeras 5
palabras o frases que le vienen a la
mente?”

Asociacion entre los
estereotipos positivos
sobre la edad y la
recuperacion de la
discapacidad de personas
mayores

Las personas mayores con
estereotipos de edad
positivos tuvieron un 44%
mas de probabilidad de que
se recuperaran de una
severa discapacidad que
aquellos con estereotipzs
negativos.

Swift et al.
(2012) Reino
Unido

Estudio aleatorizado de 56
personas con media de edad de
82,25 anos.

Medicidon de fuerza de presion
manual y persistencia de presion
medida con un cronémetro, con o
sin comparacién con personas
jovenes.

Influencia del estereotipo
negativo sobre la fuerza
muscular en el
rendimiento de personas
mayores

La comparacién de edades
crea una amenaza de
estereotipos que reduce la
fuerza muscular por encima
del 50% del rango normal en
relacién con la edad.

Miller et al.
(2013) EE.UU

Evaluacion de 76 personas jovenes
(media de edad: 26 afios).
Metodologia: priming de
estereotipos relacionados con la
edad.

Influencia de los
estereotipos negativos del
envejecimiento sobre la
funcioén olfativa
(sensibilidad,
discriminacion,
identificacion, intensidad,

Los estereotipos negativos
del envejecimiento
disminuyen la velocidad de
la marcha y el recuerdo de
palabras; sin embargo, no
influyen sobre la funcién
olfativa.
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agradabilidad y
familiaridad), velocidad de
la marcha y recuerdo de

palabras
St.Johny Anilisis secundario de un estudio Asociacién con fragilidad La aceptacion de la
Montgomery de cohorte prospectivo de 1.751 en periodo de seguimiento  discapacidad como parte del
(2013) adultos (> 64 afios de edad) de 5 afios de aceptacion de envejecimiento se asocia
Canada residentes. relacion entre laedadyla  fuertemente con la fragilidad
discapacidad. Pregunta en el tiempo 1: las odds ratio
analizada: “Al llegar ami  ajustadas (OR) e intervalo de

edad, tienes que aceptar un confianza del 95% (IC) fue
cierto grado de malestary de 1,47 (1,25, 1,72). Esta
discapacidad fisica”. asociacion persisti6é después
de ajustar por factores de
confusion.

Fuente: Oscarona et al. (2016)

La revision reciente de Cortés et al. (2024) no plantea un escenario distinto, en especial, en lo que a
salud se refiere: vulnerabilidad, dependencia, dificultad en el aprendizaje o ser una carga para el entorno
son algunos de los estereotipos negativos que se plantean en relacién al adulto mayor:

Tabla 2. Estereotipos positivos y negativos asociados a la vejez

Dimensiones Estereotipos positivos Estereotipos negativos

Salud No se identificaron Vulnerables, pérdida de memoria,
dificultad para aprender,
dependientes, se enferman con
facilidad, son una carga.

Participacién y vinculo Educados, buenos principios. Soledad, excluidos, abandono
social Mujeres-simbolos de union
familiar
Identidad social Tranquilos, confiables Tristes, agresivos, solitarios

Fuente: Cortés y Lulle (2024)

Con la popularizaciéon de las redes sociales, se realizaron estudios con resultados poco halagiiefios,
como el de Levy et al. (2013), elaborado en Estados Unidos, que analizaba el contenido de 84 grupos
publicos de Facebook centrados en adultos mayores. El estudio revelaba que el 74% de las descripciones
critican a este colectivo, el 27% los infantiliza y el 37% aboga por prohibir su participaciéon en
actividades publicas. Al contrario de la asuncion inicial, en la que Facebook promovia una mejor
comprension intergeneracional, estos resultados finales arrojaban que la red social, en lugar de eliminar
las barreras generacionales, podria estar creando nuevas.

Menos de una década después, con la pandemia provocada por la COVID-19, en Espafia, se produce
un inesperado efecto: los adultos mayores presentan una mayor adopcion tecnoldgica, aumentando el
uso de la videollamada y los mensajes de Whatsapp para no sentirse aislados. La investigacion de Flores
Tena (2020) comprobd que las plataformas sociales contribuyen a mejorar la salud y bienestar de este
colectivo al fomentar la interaccién social.

Esta mayor adopcion tecnolégica se corrobora con el estudio de Vifiaras et al. (2022), en el que
analiza el comportamiento de compra online de 450 mayores entre 60 y 79 afios. El mayor hallazgo es
que muchos mayores, con habilidades digitales basicas, se sentian capaces de realizar compras online.

No obstante, los factores que ayudan a que los older adults usen la tecnologia tienen que ver con el
nivel educativo, asi como con el entorno familiar, como apuntan Papi-Galvez y La Parra-Casado (2023):
aquellos adultos mayores con mejor nivel educativo, experiencias previas con la tecnologia y un entorno
social en el que hay familiares mas jovenes tienen menos dificultades para usar la tecnologia.
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Kolotouchkina et al. (2023) abordan la formacién y la participacién activa de los mayores en el
ecosistema digital como una manera de resolver el edadismo digital: un desafio sobre la mesa para
gobiernos e instituciones locales, que viven en la dicotomia de la digitalizacién de sus servicios, a la vez
que perciben la exclusion de los adultos mayores de la vida digital.

Actualmente, nos encontramos perfiles desafiantes ante la estereotipacion del edadismo, y el
surgimiento de older adults influencers, el estudio de Ghosh (2023) en Instagram concluye que las
influencers adultas mayores desafian los estereotipos mostrando vidas activas y llenas de
oportunidades, ofreciendo empoderamiento a sus seguidores y fomentando una comunidad sin
barreras de edad. El término influencer, asociado histéricamente a jovenes que crean impacto en redes
sociales, se amplia para dar cabida a estas adultas mayores que proponen nuevas formas de envejecer,
desafiando el género y estableciendo nuevas perspectivas sobre la vejez y el envejecimiento.

Estas adultas mayores influyentes han sido bautizadas como grandfluencers. El término,
popularizado por la BBC en 2019, se refiere a adultos mayores (a partir de 53 afios) o ‘abuelos’
convertidos en prescriptores que comparten contenido en una o varias redes sociales, a los que seguia
una amplia comunidad de followers. El articulo afirmaba que estos perfiles habian incrementado sus
comunidades en un 24% desde 2017, lo que aportaba una vision global del interés que despertaban.

La propia definicion del grandfluencer implica un desafio a los estereotipos asociados al
envejecimiento: estos prescriptores comparten contenido sobre moda, estilo de vida, humor o consejos
y experiencias personales. Tematicas que propician que su comunidad de seguidores se incremente
gradualmente, y que las marcas se fijen en ellos para lograr alcanzar a su publico objetivo (The Social
Standard, s.f.), que necesariamente no tiene que estar en la franja de edad del grandfluencer.

El objetivo principal de este trabajo se centra en el estudio el uso de TikTok como canal de
comunicacion de adultos mayores con presencia e influencia en la red social. Establecimiento como
objetivos especificos los siguientes:

01. Analizar el uso de TikTok de los grandfluencers espafioles, en relacién a las categorias de
contenido donde publican.

02. Analizar la estrategia comunicativa y el tipo de contenidos empleados en TikTok por los
influencers adultos mayores.

03. Analizar el tono y estilo de las publicaciones que realizan en TikTok los influencers adultos
mayores en relacion a los estereotipos de la edad.

Estableciéndose las siguientes hipotesis:

H1. La estrategia comunicativa en TikTok de los grandfluencers es mayoritariamente espontanea,
basando su tipologia de contenido y periodicidad en aquello que el grandfluencer quiere comunicar
en un momento determinado.

H2. El grandfluencer busca, de manera implicita, una ruptura de estereotipos asociados con la edad
al realizar sus publicaciones en TikTok.

H3. El impacto de los contenidos publicados en TikTok por los grandfluencers tienen impacto
directo en distintos grupos de edad, y esta visibilizacién contribuye a la ruptura de estereotipos de los
adultos mayores.

3. Metodologia y disefio de la investigacion

Para alcanzar los objetivos e hipodtesis anteriormente indicados, se ha realizado un estudio de caracter
exploratorio y transversal, con un disefio de la investigaciéon correlacional. La informacién se ha
recogido en dos fases, una primera basada en un analisis de contenido, de corte cuantitativo, y la
segunda de caracter cualitativo, centrada en cuatro entrevistas en profundidad.

3.1. Andlisis de contenido: diseio y seleccion de la muestra, categorias y variables de
andlisis.

El analisis de contenido esta basado en los estudios precedentes para conocer el uso de los contenidos
publicados en TikTok (Ng e Indran, 2022, Arias et al. 2023; Sidorenko-Bautista et al., 2022). La seleccion
de la muestra se ha realizado a través de busquedas en TikTok de perfiles que cumplan con los criterios
establecidos en este estudio:

a) Cuentan con un minimo de 100.000 seguidores (ya que a partir de esa cantidad IAB Spain,
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2023, y Diaz del Dedo, 2017, los consideran influencers).
b) Los protagonistas de la cuenta (en un 90% o mas de los videos) son mayores de 60 afios.
c¢) Elpais de residencia es Espaiia.
d) Han difundido un minimo de 6 videos en TikTok en los 12 meses anteriores al estudio.
Tras una primera exploracion de los perfiles de TikTok protagonizados por adultos mayores en
Espafia, se escogen 11 perfiles de TikTok de creadores de contenidos adultos mayores para el analisis
de contenidos.

Tabla 3. Relacion de grandfluencers estudiados.

Usuario TikTok Seguidores* Videos Sexo Edad Pais de
publica residen
dos** cia

1 @conbuenhumor 9.400.000 1.200 Mujer 84 afios  Espafia
2 @dolores.morenoo 4.300.000 3.900 Mujer 70 afios  Espana
3 @antonialachungal*** 650.400 903 Mujer 88 afios  Espafia
4 @mrosariobellidolopez 568.500 2.700 Mujer 63 anos  Espafia
5 @abueladedragones 387.200 149 Mujer 90 afios  Espafia
6 @layayamaricarmen 386.400 386 Mujer 83 afios  Espafia
7 @laabucarmentxu 345.200 64 Mujer 75 afios  Espafia
8 @aprende.mates 244.200 274 Hombre 74 afos Espafia
9 @mulero_ok 236.000 5.400 Hombre 80 anos Espafia
10 @libradainfluencer 225.800 246 Mujer 71 afios  Espana
11  @patricio4500losgemelos 222.700 319 Hombre 79 anos Espafia

Fuente: Elaboracién propia( 2025).
* Seguidores en fecha 30/10/2024
** Videos totales de la cuenta a fecha 30/10/2024
***Fallecida en julio de 2024

Dado lo novedoso de la investigacion sobre adultos mayores y TikTok, la clasificacion de
contenidos se lleva a cabo basadndose en investigaciones previas tanto en esta plataforma, como en
otras redes sociales. Las mas recientes son las propuestas por Arias et al. (2023), Ng e Indran (2022),
y Sidorenko-Bautista et al., (2022).

Centrado el andlisis en aspectos como los indices de viralidad definidos por Congosto (2015) y el
engagement descrito por Rojas y Redondo (2013). Para cuantificar estos indices, se han medido:

e Numero total de ‘Me gusta’ o Likes por video.
Ndmero total de comentarios por video.

Numero total de Shares o compartidos por video.
Numero total de descargas por video.

Numero total de favoritos por video.

e Numero de visualizaciones por video.

Estas métricas son publicas dentro de la plataforma TikTok y se consideran las métricas de
interaccion (engagement) y alcance mas comunes en las redes sociales, segin Mejia-Llano (2023) y
Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al. (2013). La férmula para calcular el nivel de engagement de
cada video analizado en este estudio ha sido:

(Likes totales por video + Comentarios totales por video + Shares totales por video + Numero total
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de descargas por video + Numero total de favoritos por video) x 100/ Nimero de visualizaciones por

video.

Asimismo, se establecen los perfiles de los seguidores de cada uno de los grandfluencers. Los datos
que se tienen en cuenta son:

Rango de edad
Género
Ubicacién geografica (pais)

Para la extraccion de estas métricas, el estudio se apoya en la herramienta Exolyt. Estos perfiles
permiten extraer conclusiones sobre el impacto de los contenidos de los grandfluencers en las redes
sociales en determinados grupos de edad.

A partir de la revision bibliografica, el analisis comparativo de las tablas de analisis precedentes y
del planteamiento de unos criterios de andlisis originales para alcanzar los objetivos de la
investigacidn, se proponen las siguientes variables de analisis para la muestra:

3.1.1. Protagonismo

El protagonismo en los contenidos analizados hace referencia a quién asume el rol principal en los
videos de los grandfluencers en TikTok. Se identifican dos tipos de protagonismo:

1. Adulto mayor: el grandfluencer es el personaje central del contenido: expresa
opiniones, comparte experiencias, realiza desafios virales o genera interacciones con la
audiencia.

2. Un tercero: protagonizado por una persona diferente al grandfluencer ( familiar, amigo
o colaborador). El adulto mayor puede aparecer como co-protagonista o en un rol
secundario, mientras que el tercero se encarga de contextualizar, narrar o interactuar
con el grandfluencer.

3.2. Temadtica

3.2.1. Desafios a los estereotipos del envejecimiento

Abarca publicaciones en las que los adultos mayores rompen con las expectativas tradicionales sobre su

edad.

Independencia y autonomia: contenidos en los que los adultos mayores realizan actividades que
tradicionalmente se asocian con personas mas jovenes, como viajar solos, conducir, o manejar
tecnologia.

Estilo de vida: Contenido donde los mayores practican deportes, realizan actividades de ocio
dinamicas o participan en eventos culturales y sociales.

Ruptura de tabties sobre la sexualidad: contenidos que abordan el deseo, las relaciones de pareja
y el bienestar afectivo en la vejez, desmitificando la idea de que el envejecimiento implica una
renuncia a la vida amorosa y sexual.

Participacién en tendencias digitales: Videos en los que los adultos mayores se suman a retos
virales, bailes, memes o interacciones humoristicas propias de la cultura de redes sociales. Se
usa el video para compartir anécdotas de vida o dramatizar situaciones.

Liderazgo y ensefianza: Contenido donde los adultos mayores comparten su conocimiento en
diversas areas, ensefian habilidades (cocina, arte, tecnologia, etc.) o dan consejos basados en su
experiencia de vida.

Enfermedades asociadas al envejecimiento: Contenidos que abordan de manera realista y
empoderadora el manejo de condiciones de salud comunes en la vejez, sin reducir a los mayores
a su estado de salud.

Colaboracién familiar activa: Publicaciones en las que los familiares (hijos, nietos, sobrinos)
participan activamente junto a los adultos mayores, no solo como espectadores o ayudantes,
sino como compafieros de experiencias.
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Promociones y patrocinios: Publicaciones en las que adultos mayores protagonizan en campanas
publicitarias, colaboraciones con marcas o promocién de productos, rompiendo con la exclusion
de este grupo en la industria del marketing

3.2.2. Reforzando los estereotipos del envejecimiento

Contenidos que perpetiian una visién limitada o negativa del envejecimiento, reproduciendo imagenes
de dependencia, fragilidad o desconexién con la modernidad.

Edadismo humoristico: Uso de bromas y representaciones exageradas en las que el adulto mayor
se representa (a si mismo o a través de otros) como torpe, desorientado o incapaz de entender
tendencias y tecnologias.

Infantilizacion del adulto mayor: contenidos en los que se retrata a los mayores como si fueran
nifios, enfatizando su vulnerabilidad, dependencia de familiares y falta de autonomia.
Fragilidad: publicaciones que reducen la identidad de los older adults a sus problemas de salud
o limitaciones fisicas, sin mostrar otras dimensiones de su vida.

Rechazo al cambio: contenidos que refuerzan la idea de que los mayores son reacios a la
tecnologia, el progreso o las nuevas formas de comunicacion.

Rol exclusivo de apoyo: contenidos donde los adultos mayores aparecen Unicamente como
figuras de apoyo para la familia, sin intereses o proyectos propios.

3.2.3. Contenido educativo y activista

Este tipo de contenido busca concienciar sobre el edadismo y promover un envejecimiento activo e
inclusivo.

Denuncia del edadismo: Videos en los que los adultos mayores comparten experiencias de
discriminacién por edad y reflexionan sobre como cambiar estas actitudes.

Promocion del envejecimiento activo: Contenidos que presentan la vejez como una etapa con
oportunidades de crecimiento personal, aprendizaje y participacion en la sociedad.
Visibilidad de la diversidad en la vejez: Publicaciones que muestran distintas formas de
envejecer, incluyendo diversidad de género, orientacion sexual, etnicidad y condiciones de
salud.

Inclusion digital: Contenido que fomenta el acceso a la tecnologia y la alfabetizacion digital
entre los adultos mayores, promoviendo su participacion en el entorno digital.

3.3.1. Tono y recursos de texto

Analiza el tono comunicativo empleado en las publicaciones y los recursos textuales utilizados para
complementar el contenido audiovisual.

3.3.1.1. Tono

El tono se refiere a la intencidn y el estilo con los que se presenta el mensaje en las publicaciones. Se
identifican los siguientes tipos:

Humoristico: El objetivo principal es generar risa o entretenimiento. Se utilizan bromas,
ironias o situaciones coémicas para desafiar estereotipos sobre la edad y conectar con la
audiencia de una manera ligera y divertida.

Emotivo: Se apela a la sensibilidad del espectador mediante recuerdos, experiencias
personales o narraciones conmovedoras. Este tono busca generar empatia, nostalgia o
inspiracion.

Explicativo o Demostrativo: Se enfoca en transmitir informacién de manera claray
estructurada, mostrando soluciones, ventajas o instrucciones sobre un tema, producto o
servicio.
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e Testimonial: Presenta relatos personales de experiencias vividas, en los que una persona
mayor comparte su historia sobre el uso de un producto o servicio, validando su efectividad o
impacto en su vida.

3.3.1.2. Recursos de texto
Estos recursos acompaifan el contenido visual y potencian su alcance e impacto dentro de la plataforma.

e Descripcion: Indica la presencia de un texto descriptivo que contextualiza el contenido del
video, proporcionando detalles sobre la tematica, el mensaje o la intencién de la publicacion.

e Uso de hashtags: Evalua si se emplean hashtags para aumentar la visibilidad del contenido y
alcanzar a una audiencia mas amplia dentro de TikTok. Pueden estar relacionados con la
tematica del video o con tendencias populares en TikTok.

Este enfoque permite analizar cémo los creadores estructuran su mensaje y qué estrategias utilizan
para conectar con su audiencia.

3.4. Interaccion

Evalua el impacto y el nivel de compromiso que generan los grandfluencers en su audiencia dentro de
TikTok. La interaccién se mide a través de distintos indicadores cuantificables, que reflejan la respuesta
del publico ante sus publicaciones.

Los principales parametros analizados incluyen:

e Visualizaciones (views): Cantidad de veces que un video ha sido reproducido dentro de TikTok.

e "Me gusta" (likes): Numero de usuarios que han indicado que les gusta el contenido.

e Comentarios: Cantidad de mensajes dejados por los seguidores, lo que permite medir el nivel
de participaciéon y conversacion generada en torno al contenido.

e Compartidos (shares): Numero de veces que el video ha sido reenviado a otros usuarios. Esta
métrica se relaciona con la viralidad.

e Favoritos: Cantidad de veces que los usuarios han guardado el video en su lista de favoritos.

e Descargas: Numero de veces que el video ha sido descargado, indicando que los usuarios
consideran el contenido interesante para ser conservado fuera de la plataforma.

El andlisis de estos indicadores permite comprender el nivel de influencia de los grandfluencers, asi
como la efectividad de sus estrategias de contenido para generar interaccion con la audiencia.

3.5. Frecuencia de publicacién

Se examina la regularidad con la que los grandfluencers publican contenido en TikTok, lo que influye
directamente en su nivel de visibilidad e impacto dentro de la plataforma.
En esta categoria, se analiza:

e Periodicidad: Frecuencia con la que se suben videos (diaria, semanal, mensual, ocasional) en el
periodo de tiempo analizado.

e Consistencia: Evaluacion de si la publicacion de contenido sigue un patrén estable o si presenta
variaciones significativas en el tiempo.

e Tendencias de actividad: Identificacién de posibles momentos clave en los que se intensifica la
publicacién de videos, como fechas especiales, campaiias o eventos relevantes.

Este analisis permite determinar como la frecuencia de publicacién influye en la interaccion y el
crecimiento de los grandfluencers, asi como en su posicionamiento dentro del algoritmo de TikTok.

3.6. Entrevistas en profundidad

Una vez obtenidos los resultados de la fase cuantitativa, estos se han sometido a un proceso de
confrontacién con un trabajo de campo de corte cualitativo (Alvarez-Gayou, 2003), a través de
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entrevistas en profundidad semiestructuradas, flexibles y dindmicas, que permiten contextualizar los
hallazgos encontrados en la fase cuantitativa (Taylor y Bogdan, 2008).

El cuestionario consta de 12 preguntas. Las entrevistas tuvieron lugar en enero de 2025. Para
realizarlas, se han escogido cinco perfiles entre los grandfluencers del estudio y sus familiares.

Tabla 4. Grandfluencers y familiares entrevistados en profundidad

Nombre Perfil de TikTok Relacién con el Ubicacién Cargo/Profesi
y relacionado Grandfluencer on
Apellido
s
Rosa Vallejo @conbuenhumor No aplica Barcelona Jubilada/Grandf
luencer
Christian @conbuenhumor Nieto Barcelona Periodista
Morales
Antonia Fita @antonialachunga Hija Valencia Limpiadora
Librada @libradainfluencer No aplica Fuengirola Jubilada/Grandf
Solar (Malaga) luencer
Alejandro @libradainfluencer Nieto Fuengirola Comercial y
Posada (Malaga) trader

Fuente: Elaboracién propia (2025).

4. Resultados

4.1. Perfiles de los seguidores de los grandfluencers

Los grandfluencers analizados cuentan con un perfil de seguidor bastante similar: es
mayoritariamente de género femenino, con una edad comprendida entre los 20 y los 29 afos (entre
un minimo 50% y un méaximo del 75% de los seguidores) y residente en Espafia.

Como datos adicionales significativos, los seguidores que tienen de 40 afios en adelante componen
un porcentaje residual (un 5% o menos), siendo la franja entre 70 y 79 afios donde hay un porcentaje
nulo de seguidores.

4.2. Tipo de contenido emitido y engagement

El andlisis de los 1.440 videos publicados por los grandfluencers entre noviembre de 2023 y octubre de
2024 revela una marcada tendencia hacia la creacién de contenido que desafia los estereotipos del
envejecimiento. Los formatos mas utilizados incluyen la participacidn en tendencias digitales, el uso del
humor y la recreacién de bromas populares para atraer a un publico joven.

El humor se ha consolidado como una herramienta clave para la viralizacién del contenido de los
grandfluencers. Perfiles como @conbuenhumor y @libradainfluencer destacan por su capacidad de
generar interacciones a través de la comedia, humanizando la experiencia del envejecimiento y
construyendo un puente intergeneracional.

Dentro del estudio, perfiles como @dolores.morenoo y @mulero_ok destacan por emplear un
lenguaje y estilo similares a los de la Generacién Z, lo que incrementa su engagement. Por otro lado,
cuentas como @conbuenhumor y @libradainfluencer utilizan el humor y la espontaneidad para generar
contenido de alto impacto, alcanzando una amplia audiencia.

Los temas educativos también tienen un buen nivel de interaccién, como lo demuestra el caso de
@aprende.mates, quien ofrece contenido didactico. Ademas, algunos grandfluencers se centran en
compartir habilidades culinarias, como @patricio4500losgemelos, cuyos videos desafian estereotipos
de edad y género.
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Un aspecto relevante es la representacion de enfermedades asociadas con el envejecimiento, que es
abordada con una perspectiva positiva, sin reducir a los creadores a su condicién de salud. Un ejemplo
destacado es @antonialachungal, quien aborda el Alzheimer desde una narrativa de empoderamiento.

El engagement promedio de las cuentas analizadas varia entre el 3,8 % y el 15,4 %, con
@conbuenhumor presentando el menor rango pese a su gran nimero de seguidores, mientras que
@laabuelacarmentxu alcanza el mayor nivel de interaccidn.

En cuanto a la frecuencia de publicacion, los grandfluencers pueden dividirse en dos grupos: aquellos
con publicaciones esporadicas (mensuales o semanales), que suelen contar con la colaboracion de
familiares para la producciéon de sus videos, y aquellos con publicaciones diarias o frecuentes,
caracterizados por una produccion sencilla y auténoma de contenido. Mientras que el primer grupo
muestra una mayor estrategia digital, el segundo se destaca por una mayor cercania y espontaneidad
con su audiencia.

5. Etapa de contraste

Los resultados obtenidos en la etapa cuantitativa se contrastan y contextualizan con cinco entrevistas
en profundidad a los grandfluencers y sus familiares implicados en la creacion y difusién de contenidos
en TikTok. A continuacion, se sefialan los puntos de convergencia y divergencia, asi como los hallazgos
mas relevantes.

5.1. Estrategia comunicativa y tipologia de los contenidos

Elinicio en la plataforma TikTok de los grandfluencers se produce de manera intuitiva: tanto Christian
Morales (nieto de @conbuenhumor), Alejandro Posada (nieto de @libradainfluencer) como Antonia
Fita (hija de @antonialachungal) admiten que tenian presencia previa en otras plataformas, como
Instagram, y acceden a TikTok por intuicién. El éxito y la viralidad de los primeros contenidos que
comparten en TikTok, protagonizados por sus familiares, es lo que les motiva a continuar en la
plataforma.

Respecto a la planificacion, tanto Morales como Posada admiten que, si bien hay espontaneidad en
el comportamiento de sus familiares grandfluencers, si tienen planificaciones o ideas previas antes de
la grabacion de los clips de video. En el caso de Fita, debido a la enfermedad de Antonia Amador
(@antonialachungal), las grabaciones estaban supeditadas al estado de salud de Antonia. En todos
los casos, la decision de la tematica del contenido recae en los familiares.

Hay una cierta adaptacién del contenido al publico seguidor: Morales afirma que, dada su
comunidad, la demanda de contenido es creciente, asi como que la tipologia de contenido influye en
la edad del seguidor: cuando hacian videos de recetas, la edad del seguidor subia a 50 afios o mas,
mientras que las actuales cAmaras ocultas llegan al publico joven, que es al que quieren impactar.

La tematica y enfoque preferido de los entrevistados es el humor: tanto Librada Solar como Rosa
Vallejo afirman que les gusta hacer videos de humor “para que la gente se lo pase bien y se divierta”,
visiéon compartida por sus nietos. En el caso de Fita, preferia también los videos en tono divertido
cuando compartia contenido de su madre.

5.2. Ruptura de estereotipos asociados al envejecimiento

Respecto a la imagen que proyectan estas grandfluencers, las opiniones son diversas: Fita afirma que la
imagen proyectada si corresponde a un adulto mayor con la enfermedad de Alzheimer, mientras que
Posada se mantiene en un terreno neutral, afirmando que hay paridad entre los videos en los que
Librada actiia como “una abuela espafiola” y en los que da una imagen totalmente distinta. Morales
difiere con la imagen estereotipada del adulto mayor, afirmando que Rosa Vallejo difiere del estereotipo
tradicional de ‘abuela’.

Morales refiere las caracteristicas negativas de este estereotipo, ya citadas por Cortes y Lulle (2024):
“no es una abuela de estas antiguas, aburridas, sentada todo el dia en el sofa. No hay muchos con esta
vitalidad, con esta alegria de la vida: parece que estén ahi esperando la muerte a ver cuando llega. Con
el paseito, la tele, la cena y ya”.

En general, las reacciones respecto a que estos adultos mayores compartan contenido en TikTok han
sido positivas, aunque tanto Fita como Morales refieren que al inicio sufrieron criticas por la visibilidad
que tenian sus mayores, afirmando que se estaban lucrando a su costa, o que les ponian en situaciones
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poco respetables. No obstante, con el crecimiento de su popularidad, las criticas fueron decreciendo.
Librada Solar, por su parte, afirma que su contenido tiene mucha aceptacién: “siempre he tenido mucho
apoyo de mis seguidores”.

Tanto Solar como Morales y Vallejo afirman que su contenido contribuye a cambiar la percepcién que
se tiene de los adultos mayores: Solar apunta que su objetivo es “que las personas mayores se sientan
con energia, que puedan hacer cosas y que no tengan que estar todo el dia sentadas”.

Ambas grandfluencers entrevistadas afirman que la creaciéon de contenido para TikTok contribuye a
su felicidad: Vallejo incide en que le gusta hacer reir a las personas, mientras que Solar apunta que la
creacion de video “me encanta y me ayuda muchisimo”.

5.3. Impacto generacional

Tanto Vallejo, como Solar y Fita no tienen una idea exacta de las caracteristicas demograficas de su
comunidad, algo que sf conocen Morales y Posada. Solar, no obstante, suele leer los comentarios de sus
seguidores a diario, asi como ver los videos de otros grandfluencers.

Todos los entrevistados apuntan que los comentarios suelen ser positivos, especialmente los
provenientes de los jovenes. Posada afirma que son los que mas interactian, mientras que los mayores
(a partir de 41 afios) se limitan a visualizar el contenido. Recibe bastantes menciones, y se comparten
sus contenidos o se hacen duos (formato nativo de TikTok). Fita, por su parte, si apunta algunos
comentarios negativos por parte de personas a partir de 40, asi como la creacién de grupos de Facebook,
ajenos a ella y con el contenido de su cuenta, cuyos comentarios son “demoledores”.

Morales y Posada afirman que su contenido si ha inspirado a otros adultos mayores a adentrarse en
TikTok: en el caso de @conbuenhumor, fue la primera grandfluencer de las redes sociales, y la propia
Librada envia a su nieto videos de adultos mayores que realizan contenidos similares al suyo.

Respecto a las marcas, los grandfluencers han realizado colaboraciones con marcas asociadas al
publico joven (@conbuenhumor con Bavaria, Kellogg’s, Sony Music; @libradainfluencer con Bifrutas,
Juicy Drop, Temu, o un negocio local de scape-room), pero también con algunas marcas asociadas a su
edad, como GAES, Maximiliana o Cuidum.

6. Discusion y conclusiones

6.1. Discusion

El fenémeno de los grandfluencers en TikTok representa un cambio significativo en la forma en que se
percibe el envejecimiento en la era digital. A diferencia de los estereotipos tradicionales que asocian la
vejez con pasividad o aislamiento, los resultados del estudio confirman que los adultos mayores estan
utilizando plataformas digitales para redefinir su papel en la sociedad. La combinacién de humor,
storytelling y participacion activa en tendencias virales les permite conectar con audiencias mas jévenes
y nativas de TikTok.

En una primera hipdtesis, se planteaba que la estrategia comunicativa de los grandfluencers en
TikTok era espontanea. No obstante, esta asuncion se cumple parcialmente, ya que la participacién de
los adultos mayores en TikTok no ocurre de manera aislada, sino que a menudo esta facilitada por
familiares mas jovenes, quienes desempefian un papel fundamental en la grabacion, planificacién y
difusién de los contenidos.

El éxito de estos perfiles se observa en que la audiencia predominante sigue siendo joven, con una
baja representacion de usuarios de la misma edad que los grandfluencers. Si bien se visibiliza el impacto
positivo y el acercamiento a este grupo de edad (como se plantea en la tercera hipdtesis), también
plantea interrogantes sobre hasta qué punto este fendmeno contribuye a la inclusién digital de otros
adultos mayores o si, en cambio, sigue reproduciendo la brecha generacional en el uso de las redes
sociales. Por tanto, s6lo es posible confirmar parcialmente esta hipétesis.

Por ultimo, el contenido de los grandfiuencers desafia mayoritariamente los estereotipos de la edad
planteados, si bien algunos formatos de contenido ain pueden reforzar ciertas narrativas tradicionales
sobre la vejez, como la dependencia de los nietos. A pesar de esto, la visibilidad alcanzada por estos
creadores de contenido sugiere que las plataformas digitales pueden desempefiar un papel clave en la
transformacion de las percepciones sociales sobre el envejecimiento.
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6.2. Conclusiones

El estudio confirma que los grandfluencers estan contribuyendo a la redefinicion del envejecimiento en
el entorno digital, ofreciendo nuevas formas de representacién que desafian estereotipos tradicionales.
TikTok se ha convertido en un lugar donde los adultos mayores no solo han encontrado un espacio para
expresarse y conectar con publicos mas jovenes, sino que también han logrado posicionarse como
figuras influyentes dentro del marketing digital y la economia de la influencia.

Los principales hallazgos del estudio extraen varias conclusiones clave sobre su impacto en la
percepcidn social del envejecimiento y la interaccion intergeneracional en redes sociales, como el claro
desafio a los estereotipos edadistas: como sefialan Ng e Indran (2022), los adultos mayores en TikTok
estan desafiando las narrativas tradicionales sobre la vejez, posiciondandose como creadores de
contenido capaces de generar interaccion y engagement. Los grandfluencers muestran que el
envejecimiento no implica pasividad ni desconexién digital, sino que puede estar asociado con la
creatividad, el humor y la autenticidad, lo que contribuye a la resignificacion de esta etapa de la vida.

El uso de estrategias como el humor, el storytelling y la espontaneidad han sido identificadas como
factores clave en la viralizacion de los contenidos de los grandfluencers (Arias et al., 2023). Estas técnicas
no solo generan una alta interacciéon con la audiencia, sino que también permiten que los adultos
mayores se integren en dindmicas digitales contemporaneas, desdibujando las barreras generacionales
en el ecosistema digital.

El papel de la digitalizacion del grandfluencer también deriva en una mayor inclusién social: como
apuntaban Flores Tena (2020), el papel de las redes sociales es clave en la reduccién del aislamiento de
los adultos mayores. Esta vision ha sido reforzada por Librada Solar (@libradainfluencer) en la fase de
contraste. La participacién de este grupo en TikTok refuerza la idea de que la digitalizaciéon puede ser
una herramienta clave para la inclusion social, fomentando su participacién en espacios
tradicionalmente dominados por generaciones mas jovenes.

Esta visibilizacion tiene un impacto muy positivo en la salud fisica y emocional del adulto mayor: las
investigaciones de Levy et al. (2012) ya apuntaban c6mo afectaban los estereotipos negativos al adulto
mayor en estas areas. La visibilidad de los grandfluencers en TikTok representa una oportunidad para
contrarrestar estas narrativas y promover una imagen mas positiva del envejecimiento, lo que puede
repercutir en la manera en que la sociedad percibe y valora a este grupo etario, y por ende, contrarrestar
el efecto de la estereotipacion negativa.

A pesar de la creciente participacion de los adultos mayores en TikTok, el estudio evidencia que la
audiencia predominante sigue siendo joven, lo que plantea la pregunta de si este fendmeno esta
contribuyendo a la inclusion digital de otros mayores o si, en cambio, sigue reproduciendo la brecha
digital generacional (Papi-Galvez y La Parra-Casado, 2023). Ademds, investigaciones como la de
Kolotouchkina et al. (2023) han sefialado la necesidad de politicas publicas que aborden el edadismo
digital y fomenten un acceso mas equitativo a las plataformas digitales.

Por ultimo, el crecimiento del fenémeno de los grandfluencers ha despertado el interés de marcas y
anunciantes, lo que confirma la expansién del concepto de influencia digital mas alla de las generaciones
jovenes (Ghosh, 2023). Uno de los desafios que presenta esta tendencia es garantizar que esta no
reproduzca formas de explotacién comercial de la imagen de los adultos mayores, sino que fomente
representaciones auténticas de la vejez. El estudio de la representaciéon de la imagen comercial del
grandfluencer en las redes sociales se presenta como una linea interesante para futuras investigaciones.
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