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PRESENTACION

LA TIKTOLOGIA NO ES UNA
CIENCIA, PERO LA CIENCIA Si DEBE
ESTUDIAR FENOMENOS COMO
TIKTOK

Willian Carballo
Coordinador de Investigacién de Escuela Mdnica Herrera

wcarballo@monicaherrera.edu.sv

Por supuesto que no creemos que TikTok sea una ciencia. “Tiktologia” es solo
un término atractivo, como busca ser todo el contenido en esa red social,
que sirve para nombrar de una manera facil de recordar a este conjunto
de investigaciones y ensayos que hoy un grupo de docentes de la Escuela
Ménica Herrera entregan a la sociedad salvadorefia para entender uno de
los fendmenos comunicacionales mds importantes de los Ultimos afios. Un
fendmeno que, quizas, resulte superficial para mentes cerradas acostumbradas
a minimizar las transformaciones en el consumo medidtico; pero que es
fundamental para describirnos como sociedad que transita por un mundo
digital y que estd cambiando, literalmente, su forma de entretenerse, de vender
y consumir y hasta de hacer polftica.

La idea de publicarlo surge porque en la Escuela nos gusta estar a la vanguardia
en todo. Eso incluye la investigacion, por supuesto. Desde 2020, cuando en
otro estudio desarrollado por nuestra institucidn, junto con la Universidad
Centroamericana (UCA), conocimos que el 23 por ciento aseguraba que ya
consumiaTikTok, nos llamé la atencidn cémo esta plataforma empezaba a coger
fama y cdmo nadie estaba investigando al respecto. Para entonces, sufriamos
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en plena pandemia por COVID-19. Sin embargo, con muchos encerrados en
casa, por obligacidon o por prevencidn, observamos que dicha red social crecia
y crecia en popularidad, tanto que empezé a tener mucha influencia en otras
dreas, particularmente en la industria del entretenimiento; pero también en la

publicidad y, aunque de manera mds timida en un inicio, en la polftica.

El gusto por la plataforma, nacida en 2016 y basada en videos cortos en
formato vertical, siguié creciendo. Por eso, movidos por la curiosidad de ver
qué tanto impacto estaba teniendo en la sociedad salvadorefia y qué tanto
habfa crecido su consumo, asi como inspirados en la necesidad de ser pioneros
en un tema que cada vez genera mds conversacién en la calle, decidimos
apostarle a investigar la red social digital de moda en serio. Esto es: bajo

pardmetros cientificos y académicos.

Bajo esa premisa, a inicios de 2022 la Escuela convocd a docentes horas clase
y de planta, asi como a investigadores asociados, a proponer temas de estudio
en torno a TikTok y El Salvador (porque también para nosotros es importante
contextualizar los temas de estudio en nuestro pafs). Cuatro atendieron el
llamado. Y a ellos se sumarfan luego otros dos autores mds quienes, desde
el terreno del ensayo académico, también contribuyeron con aportes para
robustecer el objetivo inicial: entender qué impacto tiene TikTok en diferentes
aspectos relevantes para la sociedad salvadorefia.

Es asi como surgid este libro que ve la luz en 2023. En él, se compilan seis
articulos. El que abre es el que nos parecié el indicado para subir el telén sobre
el tema: “TikTok, a paso de gigantes en El Salvador”, del experto investigador
de mercados y docente, Jorge Castillo.Y es ideal para ese fin porque es el
que narra, de forma descriptiva, los primeros datos bdsicos para entender el
fendmeno, es decir, la incidencia de uso y prdcticas de consumo que dan los
salvadorefios entre 18 y 39 afios a la red social. Aca, pues, el lector o lectora
encontrard informacién relevante sobre cudnto se consume en El Salvador,
dato que demuestra que aquel 23 por ciento de 2020 ahora parece muy lejano
y minusculo frente al casi 70 por ciento con acceso a internet que lo hace a la
fecha. Ademds, exhibe el impacto en los hdbitos de sus usuarios, los tipos de

contenidos preferidos y la percepcién que se tiene sobre estos.

Establecido lo bdsico, nos empezamos a meter en terrenos mds especificos.
El primero que nos interesa abordar es el de la viralidad. Para ello, Benjamin
Aguilar, un estudioso y conocedor del tema del neuromarketing en el pars,
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propone un viaje por la forma en que nuestra mirada se mueve en videos
populares. En su articulo “Lo que mira el ojo en los videos virales de TikTok”, el
docente y experto en la materia presenta un andlisis neuropsicoldgico a través
del seguimiento ocular para entender qué volvid populares a siete videos en
El Salvador.

Uno de los audiovisuales virales que analizé fue el de la coreografia de la
vendedora en el centro de San Salvador, Yanira Berrios, conocida como “la
corazdn bello” por la forma en que ella se dirige a su audiencia. Pero mientras
Aguilar echa mano del seguimiento ocular para entender su video mds famoso,
el siguiente articulo lo utiliza como hilo conductor para describir, desde la
perspectiva del ensayo académico, cédmo TikTok ha significado cambios
profundos en la forma en que la sociedad de este pais se relaciona con la
cultura popular. Se trata del texto ““La efimera época de los corazones bellos:
breve ensayo sobre cémo TikTok cambid el algoritmo cultural salvadorefio”.
Escrito por quien firma esta presentacion (ensayista, columnista, docente e
investigador), la pieza diserta sobre cdmo esta plataforma sociodigital ha creado
figuras efimeras o estrellas de temporada v, a la vez, cémo las industrias del
entretenimiento, las noticias y la moda, entre otros dmbitos, han sido alteradas
por la incursién de la red social en el gusto de las audiencias.

Ahora bien, si hay una industria creativa que ha sido impactada por TikTok
esa es la musica. Por eso, consideramos oportuno incluir en este libro otro
ensayo, pero uno centrado especificamente en cdmo la plataforma ha
cambiado la forma en que se producen, distribuyen y consumen canciones.
El texto estd a cargo del periodista y docente Gerson Vichez. El, una de las
plumas mds reconocidas y destacadas por publicar en medios digitales articulos
periodisticos relacionados al mundo de la musica, explora el impacto no solo
en la industria a nivel mundial, sino también en cdmo a nivel local la escena
artistica ha empezado a pensar en clave tiktoquera para desarrollar sus

propuestas creativas.

No solo los musicos han debido cambiar sus estrategias debido a TikTok. A
los politicos les ha pasado lo mismo. El docente e investigador especialista
en andlisis de datos, Omar Luna, junto con los también expertos en estos
temas, Diego Manzano e Ignacio Lépez, nos lo cuentan en su articulo, producto
de una investigacidn, “Tiktokizacion de la politica en El Salvador”. En el texto,
encontraremos un andlisis de las representaciones sociales de diputados de la
Asamblea Legislativa 2021-2024, el cual nos permite, con datos cuantitativos
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y cualitativos, hacernos una idea de cdmo los politicos de la nueva era ya no

pueden pensar en su comunicacion sin tener en cuenta estos nuevos canales.

Finalmente, los autores Francisco Campos y David Lépez, de sdlida experiencia
académica en el drea de los negocios y los emprendimientos, exploran la relacién
entre la plataforma en cuestidn y las compras. El titulo de su articulo define
con claridad su principal hallazgo: “Contenido de TikTok creible, entretenido y
personalizado: la clave para influir en la intencién de compra en millennials y
centennials”. El desarrollo de su texto presenta un exhaustivo y riguroso andlisis
de cdmo factores como la credibilidad, el entretenimiento, la personalizacién y
la informatividad influyen en la intencién de compra de quienes miran videos

en esta red social digital.

En resumen, este libro es eso: consumo, viralidad, cultura, politica y marketing
girando alrededor de un tema en comun, TikTok, pero visto siempre desde una
mirada local, salvadorefia. Seguro que no son los Unicos temas importantes
en torno a la plataforma —en el futuro podriamos profundizar en otros, como
la estereotipacién de la mujer, la difusién de contenido desinformativo vy el
uso de algunos canales para difundir ciencia y arte—; sin embargo, nos parece
que es un primer esfuerzo valioso para aproximarnos a una red que, desde
YouTube, no impactaba tanto en otras industrias creativas o en otras dreas de
la sociedad.

Sirva, pues, este pequefio tratado sobre TikTok —"tiktologfa”, vamos a llamarlo,
solo con fines de atrapar al lector y de que sea de facil recordacién— como una
oportunidad de adentrarnos en un mundo que muchos de nuestros jévenes
llevan ya meses habitando. Un mundo al que la academia salvadorefia llega
tarde, como casi siempre; pero, al menos, la Escuela Mdnica Herrera arriba

primero.
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TIKTOK, A PASO DE
GIGANTES EN EL SALVADOR

Incidencia de uso y practicas de consumo que dan los
salvadorefios entre 18 y 39 afios a la red social TikTok

Por Jorge Castillo!

Resumen

Mds alld de informacidn de plataformas de pago que registran estadisticas de
consumo de redes sociales a nivel mundial, es dificil poder tener un acceso
a datos actualizados sobre consumo de TikTok en El Salvador A esto se
debe agregar que las métricas que se ofrecen estdn basadas en estadisticas
de la propia red y no constituyen una fuente independiente. Esto llevd a la
pregunta: actualmente, jcudl es la incidencia de uso de la red social TikTok entre
salvadorefios cuyas edades oscilan entre los 18 y 39 afios? Dicha inquietud dio
pie a esta investigacidén que, a través del método cuantitativo de encuesta en
linea, pretendié determinar la incidencia de uso de dicha red social digital entre
los salvadorefios, identificar diferencias por sexo y edad, establecer el tiempo
que sus usuarios le dedican, contenido que mds miran, cémo se han modificado
los hédbitos de consumo de redes sociales y tratar de definir cual serd el alcance
que a corto plazo puede alcanzar entre la audiencia salvadorefia. Los resultados
indican que de una incidencia de uso de 23.7%, segin uno de los pocos datos
independientes disponibles y que pertenecen a un estudio de 2020 realizado
por la UCA vy la Escuela Mdnica Herrera, se ha pasado a 68.9% en este trabajo,

evidenciando un crecimiento exponencial en poco mds de dos afios.

Palabras clave: TikTok, redes sociales, habitos de uso, consumo, El Salvador.

'Jorge M. Castillo Ochoa, licenciado en Psicologia que se ha dedicado por mas de 30 afios al disefio y
ejecucion de proyectos de investigacion cuantitativos y cualitativos, tanto a nivel comercial como académico.
Ha sido catedratico por mas de 10 afos, impartiendo las materias de Comportamiento del Consumidor,
Investigacion de Mercado e Investigacion de Comunicacion, en la Escuela de Comunicacion Ménica
Herrera. Ademas, ha impartido catedra de Psicologia General, Psicologia Social, Investigacion Cualitativa y
Cuantitativa y Psicometria, en la Universidad Pedagdgica de El Salvador.
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I. Qué motivo el desarrollo de una investigacion sobre TikTok

En la actualidad, el impacto del mundo globalizado por el empuje del Internet
ya no es una sorpresa para nadie. En muy pocos afios el mundo cambid vy la
realidad individual pasé de una realidad muy acotada por espacio y tiempo a
ser una realidad dnicamente limitada por el interés de la persona a conocer
mds del mundo, en el que la Unica limitante es la economfa personal que
pudiera restringir el acceso a la tecnologia necesaria para acceder a Internet, o
las limitantes tecnoldgicas propias del pafs del que se accede.

El Salvador, a pesar de ser un pafs en vias de desarrollo, con diferencias
socioecondmicas amplias entre los diferentes segmentos de la sociedad y con
servicios de conexién a Internet muy por debajo de muchos otros paises,
no ha sido exento a estos cambios. En un compendio de diferentes fuentes
sobre el uso de Internet en El Salvador, realizado por el sitio yiminshum.com
que recopila informacién de variadas fuentes como Hootsuite, International
Telecommunication Union, CIA World Factbook entre otros mds, se reporta
que en el pais existen 3.28 millones de usuarios de Internet. Al considerar una
poblacién estimada de 6.5 millones para esa misma fecha, la penetracién del
internet alcanza al 50.5% de la poblacidn. Sin embargo, debe sefialarse que el
73.8% de la poblacién salvadorefia se concentra en zonas urbanas, por lo que
se puede deducir que la penetracién del Internet es mas alta alli que en las
dreas rurales.

Con base en los datos presentados por yiminshum.com, se calcula que el
consumo de Internet tuvo un crecimiento del 14.7% entre enero del 2020
y enero del 2021. En gran medida, este crecimiento fue potenciado por la
pandemia por COVID-19. Una informaciéon que viene a confirmar este
supuesto es que, segln datos proporcionados por Rodolfo Salazar, presidente
de ldea Works, en una entrevista a Diario El Mundo, el uso del Internet tuvo su
mayor crecimiento entre personas de 40 o mas afios. Lo que resulta un hecho
es que, sin importar la edad de las personas, el uso de Internet ha crecido y
cabe suponer que debe ser mds alto en la actualidad.

Otro dato interesante, seglin un reporte de Hootsuite citado por yaminshum.
com, es que el mayor trdfico de Internet se da en celulares (51.5% del total),
lo que significa que el uso de internet por interés personal es alto y, ademds,
permite que la adopcién de este medio se extienda a poblacién con menor
poder adquisitivo.
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Con base en las estadisticas levantadas por Hootsuite, para 2021 el uso de
redes sociales en El Salvador se estimé en 4.3 millones de usuarios. En cuanto
a las redes sociales mds utilizadas para 202 | eran Facebook, Instagram, LinkedIn
y Twitter; TikTok era una red que no tenfa mayor incidencia en esa época.
Hoy en dfa es evidente que el uso de TikTok se ha incrementado, basta con
escuchar comentarios de la gente, ver post que se comparten en distintas
redes sobre memes y “retos” nacidos en TikTok para respaldar esta afirmacion.
De manera directa o indirecta, TikTok estd teniendo un impacto en la poblacién
y, por ende, entender el consumo e impacto que esta red genera reviste de
importancia, no solo a nivel comercial, sino también a nivel de cambios en
comportamiento y actitudes, principalmente entre los usuarios mds jévenes,
que por su contacto mds permanente en redes sociales pueden verse mds

influidos por los contenidos de esta red social.

TikTok se cred inicialmente bajo el nombre de Douying (sacudir la musica)
por Zhang Yiming, y fue lanzada uUnicamente en China, donde en tres meses
consiguié 100 millones de usuarios. Tras este éxito, en el 2017 la aplicacién se
lanza globalmente con el nombre TikTok. Este lanzamiento estuvo acompafiado
de una estrategia de negocio de Bytedance, empresa china propietaria de
TikTok, quien ese aflo comprd la plataforma de mdusica Musical.ly, fusiondndola
con TikTok para lograr mayor crecimiento global y un aumento exponencial de
sus usuarios (Cyberclick, 2020).

Para septiembre de 202 |, TikTok anuncié que ha alcanzado un billén de usuarios
en su plataforma y para el 2022 diferentes fuentes la sitdan con alrededor de
1023 millones de usuarios activos al mes. El sitio PrimeWeb ha recolectado, de
diferentes fuentes, datos estadisticos reveladores sobre la incidencia de TikTok

a escala mundial:

* A julio de 2022, la plataforma de anuncios de TikTok tiene un alcance
potencial de 1023 millones de usuarios mayores de |8 afios, segin la
propia empresa China.

* Los anuncios de TikTok llegan al 18.3% de la poblacién mundial a julio de
2022.

A julio de 2022, TikTok llega al 20.3% de los usuarios de Internet mayores
de I8 afios en el mundo.

TikTok tardd 5.1 afos en llegar a los mil millones de usuarios; solo lo

TikTok, a paso de gigantes en El Salvador | Jorge Castillo

supera Facebook Messenger, que logrd llegar al mismo ndmero en 4.9
afos.

TikTok tuvo 980.7 millones de descargas en 2020 contra 740 millones de

descargas en 2021,

* El primer trimestre de 2022, TikTok tuvo |76 millones de descargas. Con
ello acumula mds de 3500 millones de descargas en todo el mundo desde
su lanzamiento.

* El valor estimado de TikTok oscila entre los 50 y 75 billones de ddlares a
julio de 2022.

» TikTok tuvo ingresos por 58 billones de ddlares en 2021, un 70% mds de

sus ingresos de 2020, que fueron de 34.3 billones.

A pesar de las cifras, la misma Tabla I: Usuarios activos por red social
fuente muestra cémo esta red no Mill
. Red social fiones

logra alcanzar el puesto numero de usuarios
uno en cuanto a usuarios activos Facebook 2936
respecta. En la tabla | se observa
que TikTok alcanza la sexta YouTube 2476
posicién en el informe que muestra WhatsApp 2000
Data Reportal para este afio. Instagram 1440
Sin embargo, hay que considerar Wech 1288
que WeChat es una red utilizada ef-hat
bdsicamente en China y no tiene TikTok 1023
influencia a nivel mundial, por lo Facebook Messenger 1000
ue, entre redes con influencia
q ) ) i ) Snaptchat 617
mundial, TikTok ocuparfa la quinta
posicién. Douyin 617

Telegram 600
En el mundo, TikTok tiene una Twitter 486
incidencia de audiencia mayor -
en mujeres (56% mujeres frente Pinterest 433

O,
a 44% hombres)' En cuanto a Fuente: PrimeWeb.com (2022) a partir de datos
edad, los jévenes son los mayores estadisticos generados por el sitio Data Reportal.
consumidores de TikTok: el 39.8%
de su audiencia tiene entre 18 y 24 afios y 29.0% entre 25 y 34 afos. Con

menor incidencia, esta red también tiene demanda en personas de mads edad:
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12.9% entre 35 y 44 afios, 7.2% entre 45 y 54 afios y 8% en mayor a 54 afos
(DataReportal, 2022).

En Centroamérica se reporta un total de 51.3 millones de usuarios mayores
de 18 afios. En cuanto al consumo de TikTok en El Salvador, aunque no se tiene
un dato exacto, un estudio efectuado por la Escuela de Comunicaciéon Ménica
Herrera y la Maestria en Gestidn Estratégica de la Comunicacién de la UCA
en diciembre de 2020 sobre el consumo medidtico en El Salvador durante la
pandemia (Carballo y Marroquin, 2020), registré que el 23.7% de los usuarios
de redes sociales utilizaban la red TikTok. Lo interesante de este dato, como lo
mencionan los autores de esta investigacion, es que en la version del 2019 del
mismo estudio la red social TikTok tenfa poca relevancia en lo que a consumo
respecta.

La escasez de investigaciones que den datos actualizados del consumo de
TikTok en El Salvador es lo que llevé al desarrollo de esta investigacidn,
destinada a conocer la incidencia de uso y practicas de consumo de TikTok
entre los jévenes salvadorefios. Investigacién que busca no solo determinar
la incidencia de la red social, sino tener claridad en el contenido que estd
generando mds interés en los jévenes y la forma en que estos estdn incidiendo

en ellos.

Estd investigacidn busca dar respuesta a los siguientes cuestionamientos:
» ;Cudl es la incidencia de uso de la red social TikTok entre los salvadorefios?
 ;Existe una relacién entre la incidencia de uso y el sexo o nivel social?

+ ;Cudnto la adopcién de TikTok ha venido a cambiar el share de audiencia?

de las redes sociales entre los usuarios salvadorefios?

» ;Qué tipo de contenido en TikTok es el que mds atrae a los usuarios de
la red?

» ;Cudnto tiempo se consume en esta red social y cémo se compara con el

consumo de otras redes sociales?

2La cantidad de personas que utilizan una red social. Se calcula dividiendo el nimero total de usuarios de
la red social entre el nimero total de usuarios de todas las redes, el resultado se expresa en porcentaje
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e ;Cudles son las actitudes de los usuarios hacia el contenido de esta red
social?

* Mads alld del entretenimiento, jexiste alguna utilidad de tipo informativo/
comercial que estén aprovechando las personas que utilizan esta red

social?
I1. Disefo de investigacion
2.1. Tipo de investigacién

La investigacion desarrollada es concluyente, de cardcter descriptiva y tipo
cuantitativa, utilizando la técnica de encuestas en linea para la recoleccidon
de los datos.

2.2. Marco muestral

El marco muestral estuvo constituido por personas de ambos géneros cuyas
edades oscilaron entre los 18 y los 39 afos, de nivel socioecondmico medio
extendido y popular. Ademds, que tuvieran acceso a Internet a través de un
dispositivo mavil “inteligente” propio, que usaran redes sociales de manera

habitual y que residieran en El Salvador.
2.3. Tamaiio de la muestra

El tamafo de la muestra fue de 409 encuestas efectivas con un margen de
error del 4.9% vy un nivel de confianza del 95%. Debe sefialarse que debido a
que se utilizé el método de encuesta en linea, que es un tipo de muestreo no
probabilistico, el dato de margen de error se utiliza como dato referencial del

error estimado de los resultados.
2.4. Recoleccién de la muestra

La muestra fue levantada a través de una encuesta en linea utilizando para ello
un muestreo no probabilistico por conveniencia. Se implementaron estrategias
de anuncios segmentados en redes sociales y bases de datos de la empresa
Enfocuss Solution para invitar a las personas a participar.
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2.5. Instrumento de recoleccién y procesamiento de datos Imagen 1: Descripcion de la muestra

Sexo Edad Plan de navegacion contratado

a 29 afios A 46% 549%
e O o o
30 a 39 afios |n| *““ 43%

Se utilizé una plataforma especializada en encuesta en linea donde se programé 3% 67%
una encuesta estructurada con preguntas cerradas en su mayorfa, cubriendo e O
los objetivos del proyecto de investigacion. El tiempo promedio que llevaba

contestar la encuesta era de |5 minutos. La encuesta fue de cardcter andnimo, ; \ @ Planpre pago @ Plan post pago

aplicdndose Unicamente preguntas filtro de género, edad y pais de residencia

para garantizar que los sujetos de muestra cumplieran con las especificaciones Ocupacion . Ingreso familiar declarado Lugar de residencia declarada
( Empleado 3

del marco muestral. ( Amade casa 24.5% N San Salvador 553%
@ nce/no trabaja 18.9% Menos de $600 64.5% La Libertad 17.8%
. @R dic y trabaja 159% Entre $601 y $1,000 13.0% Santa Ana 4.6%
Durante el proceso se levantaron un total de 654 registros, de los cuales O 6% Entre $1,001 y $2,000 8 108% DA 3%
128 fueron anulados por estar incompletos y |17 fueron descalificados de la @ Profesional independiente 37% 0 _CIEEE S
- Entre $2,001 y $3,000 | 6.1% . 5
. . . . Comerciante 2.9% San Miguel 3.2%
muestra efectiva por no cumplir con los pardmetros del marco muestral. (| Obrero trabajando independiente  0.5% Mas de $3,000 || 5.6% La Paz 29%
( Técnico trabajando independiente 0.2% Usulutan 2.4%
L , Lo Chalatenango 1.7%
El proceso de andlisis de los datos se efectud en el programa estadistico SPSS, Morazin 19%
procediendo desde esta aplicacidn a la limpieza, procesamiento y andlisis de L Whitery 12
Cuscatlan 1.0%
datos. Los datos se levantaron entre el 21 de junio y el 3| de agosto de 2022. SanVicente 1.0%
Cabanas 1.09%

2.6. Limitaciones en el proceso de levantamiento de datos Fuente: resultado de la investigacion. Base:409 personas encuestadas.

Debido a utilizar un muestreo por conveniencia y utilizar call to actions 3.2. Incidencia de uso de redes sociales

para motivar la participacion en la encuesta, no fue posible mantener cuotas

similares por género a pesar de tener la encuesta habilitada por un poco mds Considerando a todas las personas entre 18 y 39 afios que contestaron la

de tres meses y dirigir durante el dltimo mes de levantamiento el 80% de las encuesta de manera completa (497 personas), la incidencia de uso de redes

invitaciones de participacidon a hombres. La participacion de mujeres siempre sociales fue de un 97%, incidencia que no muestra diferencias significativas

fue mayor. Sin embargo, hay que considerar al respecto que la recoleccidn, al por género y edad de los participantes. Si bien el objetivo y disefio de la

ser totalmente aleatoria, registra la incidencia “natural” de uso de redes sociales investigacién no tenian como objetivo determinar la incidencia de uso de redes

y, con base en referencias de la misma red TikTok, el nimero de usuarios es sociales, es un dato interesante porque muestra la alta incidencia de uso de

mayor en mujeres. estas entre la poblacién que tiene acceso a Internet.

20

I11. Resultados
3.1. Descripcion de la muestra

Como se observa en la imagen |, la muestra estuvo conformada por un 67% de
mujeres y un 33% de hombres. Las edades de los participantes se distribuyeron
asientre 18y 29 afos el 57% y entre 30 y 39 afios el 43%. Entre otros datos
de la muestra, el 25.7% estaban empleados, 24.5% son amas de casa, un 18.9%

solo estudian y el 15.9% estudian y trabajan.

En El Salvador, TikTok no es la red social mds utilizada. En el grafico | se puede
observar que comparte junto con Instagram la cuarta posicién en incidencia
de uso. Sin embargo, es interesante observar cémo en tan poco tiempo ha
llegado a colocarse a la par de la que por contenido podrfa considerarse su
competencia mds directa. Comparando los resultados de este estudio con
los del estudio de consumo medidtico realizado a finales del 2020 (Carballo
y Marroquin, 2020), en los que TikTok alcanza una incidencia del 23.7%, se
observa que la incidencia de uso TikTok crece 45.2 puntos porcentuales en un

lapso menor a dos afios.
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Griafico |: Redes sociales utilizadas Griafico 2: Alcance de las redes sociales por género y edad
98% 92.9% 84.4% 68.9% 68.9% 38.1% 333% 252% 22% 13.4% 9.5% 22% @ Hombres @ Mujeres Edad @ 18229 30239
WHATSAPP (7., JUE WHATSAPP s
FACEBOOK 89.6% QELERD FACEBOOK !Il%(

YOUTUBE CIEL7  89.6% YOUTUBE ) 88%

INSTAGRAM @ INSTAGRAM 14.8%
TIKTOK 68.9% TIKTOK . 135%
@ @ TWITTER @ TWITTER

@ 39.8%) PINTEREST @ PINTEREST
@32.5% TELEGRAM 22.2%( TELEGRAM
28.1% SNAPCHAT @ SNAPCHAT

12.8% JEXFD LINKEDIN @ LINKEDIN

.57 12.4%
Fuente: resultado de la investigacion. Base: 409 personas encuestadas. IH > TwWITCH ’ ! TwiTeH

@ 5.2% TINDER 2.1%( TINDER

Fuente: resultado de la investigacion. Base: por sexo: |35 hombres y 274 mujeres. Por edad: 234 de 18
a 29 anos, 175 de 30 a 39 afos

INSTAGRAM

o v
% 0
o 0]
< i
T (@)
B s

YOUTUBE
TIKTOK
TWITTER
PINTEREST
TELEGRAM
SNAPCHAT
LINKEDIN
TWITCH
TINDER

Al examinar la incidencia de uso por sexo no se observan diferencias
estadfisticamente significativas en los resultados. Aproximadamente 7 de cada
10 usuarios encuestados que usan redes sociales, sin importar su sexo, utilizan
la red TikTok. Cabe sefialar que, aunque no hay diferencias significativas entre
sexos, el uso de TikTok es levemente mayor entre las mujeres salvadorefias 3.3. Usan redes sociales, pero ;cudles son las que mds se utilizan?
(gréfico 2).

Griafico 3: Escala de utilizacion de las diferentes redes sociales

No ocurre lo mismo al observar el alcance que tiene TikTok por rango de edad,

. . . eT T Mas utiliza WhatsApp @D 18
en donde los resultados si presentan diferencias estadisticamente significativas. A
El 73.5% de los jévenes entre |8 y 29 afios utilizan TikTok, superando por 0.6 i Facebook e
puntos porcentuales al segmento de 30 a 39 afios, que muestra un alcance del i Instagram CEEEEED 29
62.9%. i TikTok CHEIEEEED 32
! YouTube CEEEEEEEENNNNND 41
! Twitter CEIINNNNNNNND 43
1
: Tinder CEININNNNNNNND 46
1
i Snapchat CEIINNNNNNNNNED 41
i Twitch D 41
' Pinterest CEIINIINNNNNNNNNND 53
1 Fuente: resultado de la
: Telegram CENEEEEENNNNNNNED 5/ nvestigacion. Base: 409
Menos utiza  Linkedin e — 5]  PCT" Sreuesad
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Para tener una idea mds precisa sobre la demanda de las diferentes redes
sociales, se le pidié a los encuestados que ordenaran las redes sociales desde
la que mds usaban a la de menor utilizacién. Obsérvese en el grafico 3 cémo
WhatsApp y Facebook, ademds de ser las redes sociales con mds usuarios, son
también las redes sociales que se utilizan con mds frecuencia. Pero no ocurre
lo mismo con YouTube, que en lo que respecta a frecuencia de uso pasa a una
quinta posicidn, superado por Instagram y TikTok, respectivamente. En otras
palabras, aunque YouTube tenga mds usuarios que Instagram vy TikTok, estas dos

dltimas tienen mayor uso entre sus seguidores.

Debe sefialarse que en los resultados del ordenamiento por uso frecuente de
red, TikTok muestra resultados muy similares y sin diferencias estadisticamente
significativas tanto en sexo como edad. No ocurre lo mismo con Facebook e
Instagram. En el caso de Facebook, la red es mds utilizada por el segmento de
30 a 39 afios, mientras que Instagram es mds utilizada por el segmento de 18

a 29 afos.
3.4. Lo que opinan los que actualmente no utilizan TikTok

El 31% de los encuestados no utiliza actualmente TikTok, porcentaje que
es similar para ambos sexos. Por edad si hay diferencias estadisticamente
significativas entre personas de 30 y 39: el 37.1% no utilizan TikTok, incidencia
que estd 10.6 puntos porcentuales por encima del 26.5% de 19 a 29 afios que
no utiliza esta red.

Imagen 2: Incidencia de no uso de TikTok

Pero que no lo utilicen actualmente
Alguna vez ha

no significa que nunca lo hayan utilizado TikTok
hecho. Como puede observarse
, 38% 0
en la imagen 2, el 38% de ellos ya u
han utilizado TikTok en el pasado. "
62% no utiliza TikTok

Ndétese que la incidencia de
personas que nunca han utilizado ~ @ Nunca la he utilizado
esta red social es mayor en el @ La usé para probar pero dejé de usarla

segmento de 30 a 39 afios (70.8%). Sexo

42.9% 35.3%
57.1% J64.1%

Hombres Mujeres 1BA29  30A39

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 127

personas encuestadas que no utilizan TikTok.
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Las razones mencionadas para justificar el no uso de TikTok son:

* Nunca me ha llamado la atencién: 44.9%
* Esta red no me aporta nada util: 18.9%
* No me interesan los temas que ahi se publican:  17.3%
* No me aporta, solo me quitarfa el tiempo: 17.3%
* Utilizo redes sociales solo por trabajo: I'1.8%
* Es una red que usan solo adolescentes: 7.9%

* He escuchado muchos comentarios negativos:  7.1%
* No tengo amigos que utilicen TikTok: 6.3%

Un dato muy revelador es que 3 de cada |0 personas que no utilizan TikTok
actualmente no tienen una actitud negativa hacia esta red, llegando a afirmar
que si adn no la utilizan ha sido por falta de tiempo, pero que en un futuro

piensan hacerlo.
3.5. Cudndo y por qué empezaron a utilizar TikTok

La mayorfa de los usuarios de TikTok son relativamente nuevos en la red:
58.5% de sus usuarios no superan el aflo de pertenecer a ella, el 28% ya tiene
aproximadamente 2 afios y 9.9% tienen 3 afios. El 3.5% serfan los early adopter

que llevan mds de tres afios en esta red social (ver gréfico 4).

El tiempo que llevan utilizando TikTok no presenta diferencias significativas en
cuanto a sexo, pero sf las hay en cuanto a rango de edad. Estas diferencias se
deben a que la adopcién de la red se dio de manera mds temprana entre los
jovenes de 19 a 29 afios; para el caso, el 13.4% menores de 30 afios llevan mads
de tres afios utilizando la red en comparacién con solo 4.5% de los usuarios
de mayor edad. De igual manera, entre los menores de 30 afios el 30.8% llevan
utilizando esta red desde aproximadamente dos afios, mientras que entre los
mayores de 30 el porcentaje es menor, 23.6%.

w1
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Grafico 4: Afios de pertenecer a la red social TikTok

Mas de tres afios
Aproximadamente tres afios
Aproximadamente dos afios

Aproximadamente un afio

Menos de seis meses

Menos de un mes

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 282 personas usuarias de TikTok.

Tabla 2: Razones que los motiva a usar TikTok

Razones Total Masculino Femenino 18a 29 afios 30 a 39 afios
Siempre estoy en busca de contenido o o o o o
. . — 37.9% 43.0% 35.4% 40.7% 33.6%
entretenido y me parecié que me gustaria TikTok
Vi que en otras plataformas se publicaban N B . . .
videos de TikTok y eso me motivé a probarla 35.8% 36.6% 354% 34.9% 37.3%
Basicamente fue por pura curiosidad 35.8% 35.5% 36.0% 34.9% 37.3%
Se puso de moda, mucha gente hablaba de ella 34.4% 29.0% 37.0% 36.0% 31.8%
Amigos/familiares comenzaron a utilizar la red
- 25.5% 28.0% 24.3% 26.2% 24.5%
y eso me motivo a usarla
Me llamaron Ia. atencion los retos que se hacen 11.7% 11.8% 11.6% 13.4% 9.1%
en esa red social
Porque me gusta crear contenido y eso me N N N N N
motivé a entrar 8.5% 6.5% 9.5% 9.9% 6.4%
P tar al tanto del contenido de | d
or estar al tanta del contenido de las redes 5.7% 5.49 5.8% 3.5% %1%
que usan mis hijos
Porque es una red social que tiene poca censura | 539 11.8% 2.1% 3.5% 8.2%
Me pareci6 que podria haber una oportunidad N N N N N
para negocio 5.0% 7.5% 3.7% 4.1% 6.4%
Estaba preinstalada en un teléfono que compré 1.1% 1.1% 1.1% 0.6% 1.8%
Base 282 93 189 172 110

Fuente: resultado de la investigacion.
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Si se tiene en cuenta que la adopcidn de TikTok ha venido creciendo en los
dltimos afos, y si se suma el hecho de que el 31.5% que no usan TikTok afirman
que planean usarla en un futuro, permite plantear la hipdtesis de que en el

mediano plazo TikTok tendrd un fuerte crecimiento de usuarios salvadorefios.

Una pregunta importante para responder es: j;qué atrae o qué buscan los
usuarios en TikTok? Obviamente el crecimiento exponencial que ha tenido
esta red social solo puede ser justificado si estd entregando aquello que la
mayorfa de gente estd buscando. Al cuestionar a los encuestados, se observa
que aproximadamente 4 de cada |0 sostienen que constantemente estan en

busca de contenido entretenido y eso fue lo que los motivé a utilizar TikTok.

Algo que ha ayudado a crecer a esta red es que material publicado en ella
también ha sido subido y compartido en otras redes sociales, lo que ha
permitido que mucha mds gente entrara indirectamente en contacto con
TikTok y eventualmente, como declaran el 35.8% de los encuestados, es lo
que les ha motivado a que decidan suscribirse a la red (ver tabla 2). Nétese
también cdmo la curiosidad y la adopcién como parte de una moda han jugado
un elemento que también ha incidido en que mds personas ingresen a esta red.

En general, las razones del porqué decidieron entrar a TikTok no muestran
diferencias estadfsticamente significativas por variables de segmentacién, pero
de manera especifica hay dos razones que si presentan diferencias significativas:
el estar al tanto del contenido de redes sociales que ven los hijos, que tiene
su mayor peso en mayores de 29 afios; y segundo, la poca censura que pone
la red al contenido, algo que motiva mds a los hombres, principalmente en los

mayores de 29 afos.

Lo que muestran estos datos es que aunque TikTok pueda aportar contenido
informativo, los salvadorefios en general entran a la red buscando diversion.
Esto no significa que una vez dentro no encuentren informacién Util, lo cual
puede llevar a suponer que, con el tiempo, la red adquiera otro propdsito mds
alld de ver videos divertidos, pero en un inicio lo que buscan es simplemente

divertirse.
3.6. Hdbitos de uso de TikTok
Una vez los salvadorefios son “capturados” por TikTok, aparece el hdbito de

estar constantemente pendiente del contenido que se publica. El 73.4% entran

a la red a diario, 7.4% ingresan entre 5 y 6 veces por semana, 9.3% declaran



Menos de |5 minutos
Entre 15 y 30 minutos

Entre 30 y 45 minutos
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que de 3 a 4 veces por semana, 2.8% de una a dos veces y Unicamente el 7.1%
afirman que sus ingresos a la red son de manera esporddica.

Si bien no hay diferencias estadisticamente significativas entre frecuencia de
ingreso a la red y el sexo del usuario, llama la atencién que los hombres tengan
una tendencia levemente superior a entrar con mayor frecuencia a TikTok.
Esto resulta mds evidente cuando se considera el ndmero de veces al dia que
los usuarios consultan la red: el promedio general es de 7 veces al dia, pero
los hombres alcanzan un promedio de 8 veces diaria, dos veces mds que el

promedio de las mujeres, que es de 6 por dia.

En cuanto a edad, también hay una diferencia significativa en el nimero de
veces diarias que se ingresa a TikTok: en el segmento de |8 a 29 afios se alcanza
un promedio de 8 ingresos diarios vy para los mayores de 29 el promedio es
de 5 veces al dfa.

Coémo se observa en el grdfico 5, el 33% afirma que invierten entre 15 y 30
minutos diarios navegando en TikTok y un 16.7% afirma que entre 30 y 45
minutos. Lo interesante de este dato es que el 34% de los usuarios estarfa
invirtiendo una hora o mds diariamente en esta red.

Grafico 5: Promedio diario de minutos navegando en TikTok
Total Sexo Edad

@ Hombres @ Mujeres ® 18229 @ 30a39

33.3%

Entre 45y | hora
Entre | y 2 horas

Mas de 2 horas

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 93 hombres, 189 mujeres,
172 entre 18 y 29 afios, 110 entre 30 y 39 afos.

Sorprende que | 1.8% de los hombres y 12.2% del segmento de 18 a 29 afios
afirmen que utilizan mds de dos horas diarias de su tiempo en TikTok; sorprende

porque esto significa que dedican mds del 8% de su dia solo a esta red, y si se
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asume que estas personas pasan despiertas |6 horas, este porcentaje llegarfa a
[2.5% de su tiempo activo diario, lo cual ya es un porcentaje alto.

Deltotal de encuestados, 7 de cada |0 sostienen que han venido incrementando
el tiempo que dedican a TikTok, 2 de cada |0 sostienen que no ha habido

incremento y solo | de cada 10 afirma que ha disminuido.

El 68% afirma que el incremento en el tiempo que pasan en TikTok ha traido

como consecuencia que dediquen menos tiempo a otras redes sociales.

Es evidente que las redes sociales con mds usuarios son las que tienen
mayor incidencia de disminucidn de tiempo de uso. En el grafico 6 se puede
observar cémo Facebook ha sido la red social que mds incidencia muestra
en la disminucién de tiempo de

uso con un 49.7% de usuarios, le e . .
' Grafico 6: Cual o cuales de las redes

siguen Instagram con el 43.9% y sociales que utiliza hoy consume menos
YouTube con 42.3%. por estar mas tiempo en TikTok

Facebook 49.1%
Un dato interesante  con
T Instagram 43.9%
respecto a la disminucién de
} YouTube 42.3%
tiempo de uso de otras redes
. i 0,
por estar en TikTok es que son Twitter 12.2%
los hombres los que con mayor Snapchat 8.5%
incidencia declaran que han Telegram ¥%
disminuido el uso de otras redes WhatsApp 8%
(72%), en comparacion con las Pinterest 19%
mujeres, que lo han hecho con Linkedin 2%
menor incidencia (66%). También )
) Twitch 16%
llama la atencién que son mas
Tinder 11%

los jovenes que afirman han

disminuido el uso de otras redes Fuente: resultado de la investigacion. Base: 189

sociales (7 | %)Y en comparacién personas usuarias de TikTok.
con los mayores de 29 afios (63%). Esto podria explicarse por el hecho de que
entre los mds jévenes se encuentran los periodos mds altos de tiempo viendo
TikTok, por ello es en este segmento donde mds se declara haber disminuido

el tiempo de uso de las otras redes.

Si se considera la incidencia de uso de todas las redes sociales, donde redes
como WhatsApp, Facebook y YouTube muestran mayor ndmero de usuarios,

y lo relacionamos con los habitos de uso de TikTok, se puede plantear otro
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supuesto: la importancia de una red no solo estd en funcién del nimero de
usuarios que tenga, sino ademads en el tiempo que logra mantener “cautivos’ a
sus usuarios.Y en este punto en especifico, TikTok lo hace muy bien, ya que estd
consiguiendo que los mds jovenes pasen mds tiempo en su red, fortaleciendo
con ello un hdbito que pueda generar dos situaciones: primero, que con el
pasar del tiempo y a medida que estos jévenes crezcan usando TikTok esta
red se vaya consolidando en segmentos de mayor edad; y segundo, entre mds
tiempo pasan en la red, mds crece la probabilidad de que se comparta su
contenido, lo cual posibilita un mayor crecimiento de TikTok. Sin embargo,
estos hechos no se dan solos, no ocurren de manera automdtica, dependen en
gran medida de que TikTok como red social vaya innovando y acrecentando la
variedad de su contenido.

3.7. Qué tipo de contenido consumen los usuarios de TikTok

Como era de suponer, basado en lo que motivd a la mayorfa a utilizar
TikTok, el 59.9% manifiesta que los videos cémicos/divertidos son el tipo de
contenido que consumen (ver gréfico 8). Sin embargo, este tipo de contenido
es el de mayor incidencia, pero no lo Unico que consumen en TikTok. Temas
relacionados con comida/bebidas (56.7%), turismo (45.4%), maquillaje y belleza
(40.8%), tecnologfa (40.4%), salud (38.3%), videos musicales (38.5%), ejercicios
(35.5%), noticias de actualidad (35.1%) y videos de tendencias de bailes (33%)
completan los 10 tipos de contenido con mayor incidencia de consumo en
esta red.
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Grifico 7: Tipo de contenidos que mas se consume en TikTok

KL Videos comicos/divertidos

56.7%
05.4%
408%
404%
30.3%
36.5%
35.5%
35.1%
%
29.4%
25 9%
21.3% I
20,20
8.2% I
14% I
6.7% NN

6.4% - Lip Sync

1.1% l Videos de bailes

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 282 personas usuarias de TikTok.

Se puede afirmar, bajo una apreciacién general, que todas estas temdticas no
son mas que fuentes de entretencién para los usuarios, sin embargo hacerlo
serfa dejar pasar de lado un hecho importante: ya hay temdticas especificas
que estdn siendo consumidas y que dejan informacién que va mas alld de
solo divertir o entretener. Un meme, un video cdmico o un video de un baile
de moda se puede afirmar que no proporcionard mucho mds que un simple
entretenimiento. Pero cuando se mencionan temas como alimentos, turismo,
tecnologia o temas de salud, etc., aunque en principio se llegue a ellos por
entretenimiento, estdn dejando una informaciéon que puede en determinado
momento ser Util para la audiencia. Adicional a esto, aunque el tema de noticias
ocupe la novena posicidn, ya hay un 35% de usuarios percibiendo esta red
como un medio que también permite informarse sobre temas de interés.

Videos de retos o challenge videos

Videos sobre deportes

Videos de duetos

Hombres o mujeres modelando con poca ropa

Transmisiones en vivo
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(Permite lo anterior plantear que TikTok se ha convertido en una fuente
formal de informacién para sus usuarios! No, los datos no permiten llegar a
esa conclusidn, pero sf indican que esta red podria generar un cambio en su
posicionamiento, convirtiéndose con el tiempo en una red social que ofrezca

mds que un simple entretenimiento.

En cuanto al consumo de contenido por segmentos de edad, no existen
diferencias estadisticamente significativas si se analizan dichos contenidos de
manera general. Aunque si se analizan temas especificos se observa que videos
de tecnologfa y ciencia atraen de manera mads significativa a usuarios mayores
de 29 afios, y temas de magquillaje y belleza al segmento de entre 18 a 29 afios
(tabla 3).

Por otro lado, el andlisis estadistico muestra diferencias estadisticamente
significativas entre hombres y mujeres. Los 6 contenidos que despiertan
mayor interés entre los hombres son videos cédmicos/divertidos, tecnologfa,
comidas y bebidas, videos sobre ciencia, deportes y turismo. Para las mujeres,
los contenidos que despiertan mas interés son comidas y bebidas, maquillaje
y belleza, videos cdmicos/divertidos, videos sobre turismo, salud, musicales y
ejercicios.
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Tabla 3: Contenidos que mas atraen por variables de segmentacion

SEXO EDADES
CONTENIBO Masculino Femenino [18A 29 afios 30 a 39 afios

Videos comicos/divertidos 66.7% 56.6% 60.5% 59.1%
Comidas y bebidas 49.5% 60.3% 56.4% 57.3%
Videos sobre turismo 40.9% 47.6% 43.0% 49.1%
Magquillaje y belleza 6.5% 57.7% 45.9% 32.7%
Tecnologia 57.0% 32.3% 34.9% 49.1%
Temas sobre salud 28.0% 43.4% 38.4% 38.2%
Videos musicales 34.4% 37.6% 38.4% 33.6%
Ejercicios 31.2% 37.6% 36.6% 33.6%
Videos de noticias de actualidad 34.4% 35.4% 35.5% 34.5%
Videos de bailes en tendencia 25.8% 36.5% 35.5% 29.1%
Videos sobre ciencia 41.9% 23.3% 23.8% 38.2%
Compras de productos 18.3% 29.6% 29.1% 20.9%
Videos de reto o challenge videos 19.4% 22.2% 25.0% 15.5%
Videos sobre deportes 41.9% 9.5% 20.3% 20.0%
Videos de duetos 7.5% 8.5% 8.1% 8.2%
cHoc;]mPtg'ce: '%;';uieres modelando 17.2% 2.6% 7.0% 82%
Transmisiones en vivo 7.5% 6.3% 7.0% 6.4%
Lip Sync 8.6% 5.3% 5.8% 7.3%
Videos de bailes 1.1% 1.1% 1.2% 0.9%
Otro 12.9% 10.6% 10.5% 12.7%
Base 93 189 172 110

Fuente: resultado de la investigacion.

3.8. TikTok: una red en la que los salvadorefios comparten poco contenido

Como puede observarse en el grifico 8, inicamente 3 de cada |0 usuarios de
TikTok crean contenido para compartir en esta red. Esta incidencia no presenta
diferencias significativas ni en sexo ni edad. Ademds, debe sefialarse que de
aquellos que dicen crear contenido, el 26.3% afirma que es muy raro que
compartan contenido y un 42.1% dice que lo hace de manera ocasional. Esto
deja a solo un 31.7% que podrian clasificarse como creadores habituales de

contenido, 10.5% publican una o dos veces al mes, 12.6% lo hacen una vez por
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semana, 6.3% de 2 a 3 veces por semana y solo un 2.1% afirman que suben
contenido a diario.

Aun cuando en frecuencia de publicacién los datos tampoco muestran

diferencias por variables de segmentacion,
Grifico 8: Incidencia de usuarios

L, , que comparten contenido en
publicacidn es levemente mds alta entre TikTok

se observa que la frecuencia de

las mujeres y en el segmento de mayores

de 29 afios. ‘ Si . No

En cuanto a los contenidos que publican 66‘7
en TikTok, videos cédmicos (25.3%), cosas °
que les pasan en el dia a dia (23.2%),
videos musicales (20%), videos de bailes
en tendencia (14.7%), videos de retos
(14.7%), videos sobre turismo (12.6%),

£ i i 34%
preparacion de alimentos y bebidas (<]
(1'1.6%) vy compartir reuniones entre
Fuente: resultado de la investigacion. Base:

amigos (I 1.6%) son las temdticas sobre ) )
282 personas usuarias de TikTok.

las que con mayor incidencia se suele
publicar

El 619% de los usuarios de TikTok declaran que siguen a creadores de contenido,
incidencia que es mayor en hombres (45.7%) que en mujeres (35.1%), y no
muestra diferencia significativa por rango de edad. Sin embargo, aunque mds
hombres declaran que siguen creadores de contenido, las mujeres les superan
en el promedio: el promedio general es de 8 creadores seguidos por usuario,
en el caso de los hombres el promedio es de 7 y en las mujeres es de 9. Por
edad también hay una diferencia notoria: el segmento de 18 a 29 afos sigue
en promedio a |0 creadores de contenido, frente a solo 6 para los usuarios
de entre 30 y 39 afos.

Sin presentar diferencias en cuanto a sexo y edad, 7 de cada 10 afirman que
siguen a creadores de contenido salvadorefios. El nimero de creadores de
contenido salvadorefios mencionados es variado: fueron mencionados 56, pero
en la mayoria de los casos la incidencia de mencién no llegd a superar mds

de dos por usuario. En la tabla 4 se detallan aquellos creadores de contenido
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Tabla 4: Los creadores de contenido ~ <°" incidencias de mencién por encima

con mayor incidencia de seguidores del 3%.

Creadores de contenido Cabe sefialar que con incidencias

de mencién bajas para la mayorfa de
Adriana Hasbin UT% los creadores no es posible aplicar
st 12.5% un andlisis estadistico que permita
Nicolle Figueroa 12.5% identificar  diferencias  significativas
Tio Frank 9.4% por variables de segmentacién; sin
Jessica Cércamo 18% embargo, al menos para los 8 primeros
Innova 1.8% creadores de contenido mostrados
Fernanfloo 18% en la tabla, la incidencia de seguidores
Lealguera 8.3% es mas alta en el género femenino, y
Yanira Berrios 4% en cuanto a edad destacan Nicole

Figueroa, Yessica Carcamo y Fernanfloo,

La tamalera 4.1%

Hoy descubri 17% cuyos seguidores en un 100% estan en
el segmento de 18 a 29 afios.

Alecomeco 4.1%

Tenchis 3% 3.9. Actitudes de los usuarios de

Soyacity 31% TikTok hacia esta red social

Little viejo 3%

La suiza Mendoza 31% Con la finalidad de conocer cudl es

Erika Melgar 31% la percepcién que los usuarios de

Elenoide 31% TikTok tienen sobre esta red social,

El tubi Cortez 3% se les plantearon seis afirmaciones o

Chibifagoaga 3.1% creencias que se tienen sobre la utilidad

Billy Valiente 1% o uso de TikTok y se les pidié que en

Alfredo Larin 1% una escala de tipo Likert* expresaran

su grado de acuerdo o desacuerdo con
Fuente: resultado de la investigacion. Base: 64

personas que siguen a creadores salvadorefios. cada una de ellas.
La escala de respuestas se planted con valores positivos y negativos, desde
2 puntos para totalmente de acuerdo hasta -2 puntos para totalmente en
desacuerdo, dejando un valor cero para quienes no mostraran ni acuerdo ni

desacuerdo. A continuacidn, se detallan las afirmaciones que fueron sometidas

“Se definen como escalas Likert a aquellas respuestas que presentan opciones de respuesta escalonadas y
que permiten al encuestado su grado de acuerdo o desacuerdo, agrado o desagrado, etc.,a un argumento
presentado, lo que permite que las opiniones sean transformadas en valores numéricos (generalmente de |
a 5) para poder obtener una media de las opiniones de un grupo o segmento de la muestra.
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a evaluacion:

TikTok es una red mds para divertirse que para obtener informacién de
utilidad.

* TikTok es una red con contenido mds para jévenes adolescentes que para
adultos.

» TikTok es una red que me aporta mucha informacién Uutil.
» TikTok deberfa de tener mds control sobre el contenido que se publica.

* Si busco informacién sobre algin producto o marca en que estoy
interesado, TikTok no es una opcidn que elija para encontrar este tipo de

informacion.

* En ocasiones pienso que TikTok me hace perder el tiempo, me aporta

poco y he pensado que no deberfa de pasar tanto tiempo en esta red.

Para el andlisis, a la suma de los valores positivos de cada afirmacion se les
restd la suma de los valores negativos y ese resultado se dividid entre el
puntaje maximo que podia obtener cada afirmacidn para obtener una valencia
que representara la percepcion predominante del grupo a cada afirmacién®. En

el grifico 9 pueden observarse los puntajes maximos y el minimo alcanzado

*La formula utilizada se define de la siguiente manera: valencia = (sumatoria de valores positivos - sumatoria
de valores negativos) *puntaje maximo posible.
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Grafico 9: Nivel de aceptacion y rechazo sobre afirmaciones
relacionadas con TikTok

TikTok es una red mas para divertirse
que para obtener informacion de utilidad

TikTok es una red con contenido mas
para jovenes adolescentes que para adultos

TikTok es una red que me aporta mucha
informacion util

TikTok deberia de tener mas control
sobre el contenido que se publica

Si busco informacion sobre algin producto
o marca en que estoy interesado, TikTok no
es una opcion que elija para encontrar este
tipo de informacion

En ocasiones pienso que TikTok me hace
perder el tiempo, me aporta poco y he
pensado que no deberia de pasar tanto

Acuerdo

Desacuerdo

1239

185

130

uy L3

129 |55 & 64 L1112

-85
_mv 108§

-7

tiempo en esta red 1 2 3 4 5 6 7
Me he acostumbrado tanto a ver TikTok
que ya me cuesta no estar pendiente A Aceptacién v Rechazo . valencia

de esta red

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 282 personas usuarias de TikTok
para cada afirmacién, asi como también su respectiva valencia.

Todos los puntajes que se encuentran en el drea verde del grafico representan
el nivel de acuerdo con cada afirmacidn, y a mayor valor, mds acuerdo mostrd
el grupo con la frase o creencia relacionada con TikTok. Por el contrario, los
puntajes que se ubican en el drea roja representan el nivel de desacuerdo. La
valencia es el producto de restar al valor de acuerdo al valor de desacuerdo,
reflejando una opinién global del grupo. Dos variables deben tenerse en cuenta
para entender la valencia: I) si la valencia es positiva significa que la percepcién
global del grupo es de acuerdo con la frase planteada, y si es negativa significa
que la percepcién global del grupo es de desacuerdo; 2) el valor de la valencia
representa la fuerza de acuerdo o desacuerdo del grupo; asf, entre mds por
encima de cero se encuentre su valor, mds fuerza tiene la posicién de acuerdo;

y entre mds baja de cero, mds fuerza tiene la posicién de desacuerdo.

En cuanto a la percepcidn de que TikTok es una red social mds para divertirse
que para informarse, hay un grado mayor de acuerdo con esta afirmacidn,
lo que resulta en una valencia positiva. Pero debe considerarse que el peso

de la valencia (12.9) no se aleja tanto de cero, por lo que la fuerza de esta
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percepcidn entre los usuarios de la red es baja. En la tabla 5 puede observarse,
por los valores de las valencias, que quienes mds tienden a percibir que TikTok
es mas un medio de diversidn que una fuente Util de informacidon son las

mujeres, y principalmente personas mayores de 29 afios.

Con una valencia bastante cercana a cero (-6.6), su valor negativo muestra una
tendencia levemente mayor a estar en desacuerdo con la afirmacién de que
TikTok es una red con contenido mds para jévenes adolescentes. En la tabla 5
se puede observar que quienes mds tienden a estar en desacuerdo con que
TikTok sea una red mds para adolescentes son usuarios mayores de 29 afios
(-11.4) y mujeres (-9.5).

Un resultado contradictorio se observa en la evaluacion de la afirmacién
sobre que TikTok es una red que aporta mucha informacién util. Al haber
una tendencia entre la mayoria a estar de acuerdo con esta informacion, se
contradice la afirmacién de que TikTok es una red mds para divertirse que
para obtener informacion de utilidad, frase con la que también tienden a estar
de acuerdo. La pregunta serfa: jcudl de las dos tiene mds fuerza? Por fuerza
de las valencias, la percepcién con mds peso es la de que TikTok es una red
que aporta mucha informacién Util. ;Cédmo se explica esta contradiccion?
Los resultados han mostrado que inicialmente lo que mds motiva el ingreso
a esta red es la busqueda de diversidn, por lo que resulta obvio suponer
que el posicionamiento de TikTok esté fuertemente asociado con “contenido
divertido”, sin embargo los resultados también muestran que el consumo
de contenidos no es solo sobre “videos o temas divertidos”, hay usuarios
consumiendo informacidn sobre tecnologfa, salud e incluso sobre noticias de

actualidad; por tanto, los usuarios comienzan a darse cuenta de que TikTok no
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Tabla 5: Nivel de aceptacion y rechazo sobre afirmaciones relacionadas con

TikTok, por variables de segmentacion

Afirmaciones

TikTok es una red mas para divertirse
que para obtener informacién de utilidad

Masculino Femenino

10.8

14.0

18 a 29 anos 30 a 39 anos

7.0

22.3

TikTok es una red con contenido mas
para jovenes adolescentes que para adultos

-11.4

TikTok es una red que me aporta mucha
informacion util

5.9

10.9

TikTok deberia de tener mas control
sobre el contenido que se publica

14.5

24.1

Si busco informacién sobre alglin producto
o marca en que estoy interesado, TikTok no
es una opcion que elija para encontrar este
tipo de informacion

9.0

4.9

8.6

En ocasiones pienso que TikTok me hace
perder el tiempo, me aporta poco y he
pensado que no deberia de pasar tanto
tiempo en esta red

5.9

13.8

18.0

0.5

Me he acostumbrado tanto a ver TikTok
que ya me cuesta no estar pendiente
de esta red

-20.4

-7.4

-13.1

Fuente: resultado de la investigacion. Base: 93 hombres, 189 mujeres,

172 entre 18y 29 afos, | 10 entre 30 a 39 afios.

solo sirve para divertirse, también puede ser una fuente de informacion util.

La necesidad de que TikTok ejerza mds control sobre lo que se publica es el
drea en la que mds usuarios de la red coinciden, en especial las mujeres y el

segmento de 18 a 29 afios. Lo que se deduce es que si bien es cierto que hay

w

o)

usuarios interesados en contenido de indole sexual o que aceptan temdticas
“subidas de tono”, esto no es general, y la mayoria de los usuarios no llegan a
TikTok buscando especificamente este tipo de contenidos.

Al menos entre usuarios salvadorefios, TikTok no es por el momento una red
utilizada como referencia para compras. Muy probablemente esto se deba a
que, al menos en el pafs, otras redes como Facebook y WhatsApp sean mas

utilizadas por los salvadorefios para hacer negocio.

Los usuarios de TikTok, en su mayoria, muestran desacuerdo con que el uso
de TikTok haya llegado a tal grado que les cueste dejar de estar pendientes de
ella. Nuevamente se observa una contradiccidn, ya que los resultados muestran

que la mayorfa no solo ha incrementado el uso de esta red, sino que esto ha
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tenido como consecuencia la disminucién de consumo de otras redes sociales.
Dos situaciones pueden preverse ante esto: primero, que efectivamente usen
TikTok, pero sin crear dependencia; y segundo, que esta contradiccidn se
genere por una disonancia cognoscitiva, mecanismo de defensa psicoldgico
que hace que la persona adopte una posicidn para evitar aceptar algo que
podria asociarle con algo negativo para ella. En otras palabras, si una persona
acepta la afirmacion de que ya no puede dejar de estar pendiente de TikTok,
estarfa aceptando que se ha vuelto un dependiente de esta red y esto tendrfa
una connotacidn negativa (ha creado un vicio), por ello se autoprotege y
niega la afirmacién. Dado que esta investigacién es de cardcter cuantitativo,
no es posible llegar a profundizar en este tema y definir si efectivamente se
ha creado o no dependencia a la red, pero a partir de los hdbitos de uso que
han manifestado existe una base plausible para considerar que la proporcion
de usuarios con dependencia a esta red es mucho mayor al nimero de los

que lo admiten.

1V. Conclusiones

Estd claro que TikTok es una red que en poco tiempo ha logrado tener un
crecimiento exponencial de usuarios a nivel mundial, llegando a afectar a otras
redes sociales con mucho mas tiempo de existencia. Decir que estd "robando”
usuarios a otras redes serfa una afirmacion muy aventurada, pero lo que no es
aventurado es el hecho de que con un tiempo finito que las personas pueden
dedicar al consumo de redes sociales, evidentemente la aparicién de TikTok sf
ha reducido el tiempo de permanencia de los usuarios en otras redes sociales,
afectando principalmente a Facebook,WhatsApp e Instagram. Considerando el
rapido crecimiento v la alta taza de adopcidon de TikTok a escala mundial, esta

pérdida debe ser sensible para el resto de las redes sociales.

El Salvador no es la excepcién. TikTok ha venido creciendo de una incidencia
de uso de 23.7%, resultado del estudio del estudio efectuado por Carballo vy
Marroquin en el afio 2020, a una incidencia de uso del 68.9% en este estudio,

lo que evidencia un crecimiento exponencial en dos afios.

Si bien el uso de TikTok ha crecido en El Salvador, no es la red social mas
utilizada ni estd cerca de serlo. Le seria dificil superar a WhatsApp o a Facebook,
las dos redes sociales con mayor incidencia de usuarios segun los resultados de
este estudio. WhatsApp no nacié como un chat, estaba destinado a mantener
un canal de comunicacién entre sus usuarios, con la ventaja de ser rdpido y mds

econémico que comunicarse por llamada telefénica. Su objetivo inicial sigue
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manteniéndose intacto y TikTok no estd pensada para suplir esa necesidad; por
ello, WhatsApp podrd experimentar una disminucién del tiempo de uso, pero
no estd en riesgo de perder su posicion de liderazgo en cuanto a nimero de
usuarios. Facebook, por otra parte, aunque se diga que estd perdiendo usuarios
a nivel mundial, principalmente entre las edades mds jévenes, no muestra que
en El Salvador esté siendo abandonada por sus usuarios, continda siendo,
indistintamente de la edad, una red social con muchos usuarios en el pafs. Esto
no significa que no vaya perdiendo terreno, pero los resultados hacen prever
que, al menos en el corto plazo, dificilmente pierda su segunda posicion como

red social mas utilizada en el pafs.

Si bien el mismo argumento anteriormente expresado puede aplicarse a
YouTube, también puede afirmarse que, aunque no pierda su posicién por
nimero de usuarios, si se ha visto mds afectada, no solo con la llegada de
TikTok, sino también por Instagram, ya que en término de frecuencia de uso

estas dos redes han superado a YouTube.

La mayor batalla por ganar la preferencia de los usuarios salvadorefios se
observa entre Instagram y TikTok, dos redes que buscan satisfacer similares
necesidades a sus usuarios. En dos afios, TikTok ha alcanzado a Instagram en
porcentaje de usuarios, compartiendo hoy en dia la tercera posicién de uso en
El Salvador. Considerando el rdpido crecimiento de TikTok, al hecho de que 3
de cada 10 personas encuestadas que no usan esta red afirmen que si piensan
utilizarla, mds el hecho de que en promedio 7 de cada |0 usuarios afirmen que
han disminuido el uso de otras redes por estar en TikTok, puede suponerse
que TikTok continuard creciendo, no solo en nimero de usuarios, sino también

en tiempo de consumo dedicado a su consumo.

Algunos podrfan pensar que TikTok es una red social que atrae exclusivamente
a jovenes. Los resultados muestran que esto no es tan cierto, ya que si bien
los usuarios de TikTok resultaron tener un porcentaje mayor entre jOvenes
menores de 29 afos (73.5%), la incidencia de uso en personas de 30 o mds afios
no fue baja (62.9%). Probablemente la asociacién de esta red con temdticas
mas relacionadas con gente joven haga que este grupo esté mads abierto a la
adopcion de TikTok, pero ya sea porque los padres deseen saber qué ven sus
hijos o simplemente por la moda y/o curiosidad, los mayores se ven tentados
eventualmente, también terminan motivados a entrar en esta red.

TikTok ha despertado el interés tanto en hombres como en mujeres; no se

encontraron diferencias estadisticamente significativas en cuanto a sexo en la
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adopcidn de esta red. Lo que si llama la atencidén es que la frecuencia diaria de
visita a TikTok es mds alta entre hombres y, ademds, es mds alta la proporcidn
de hombres que afirman que hoy dedican menos tiempo a otras redes por
estar en TikTok. El porqué de esto no queda claro y podrfa ser un tema para
posteriores estudios. Sin embargo, tres datos llaman la atencién: el interés por
contenidos divertidos es mayor entre los hombres y, ademds, tienden a buscar
mas videos que muestran modelos con poca ropa. Si a estos dos hallazgos
se suma el hecho de que un nimero mayor de hombres se pronuncian en
desacuerdo con que TikTok deberfa tener mds control sobre el contenido que
se publica, se podria plantear una hipdtesis: el uso mds recurrente de TikTok
por hombres se debe a que puedan tener acceso a un contenido con poca
censura y esto estd generando una mayor atraccién a TikTok, hipdtesis que
podria ser motivo de estudio para futuras investigaciones.

Mas alla de lo que motive a los salvadorefios a utilizar TikTok, el alcance que
esta red estd teniendo en el pais no puede ni debe pasar inadvertido. Sin
importar si los usuarios piensen que es relevante o no su contenido, TikTok
crea hdbitos, despierta interés, genera comportamientos entre la audiencia
y, como todo medio de comunicacidn, es transmisor de formas de pensar,
de ideologia. TikTok llegd para quedarse vy, por tanto, lejos de estigmatizarle
como algo negativo para la sociedad (por su contenido, porque genera “malos”
habitos, porque hace que la gente pierda su tiempo, etc.), debe ser considerado
como un medio importante para educar, transmitir conocimiento Util a la
gente, un medio de informacién masivo y, desde un punto de vista comercial,
como una herramienta para publicitar y posicionar marcas, y una herramienta
que pueda impulsar la comercializacidon de bienes y servicios.

TikTok, a paso de gigantes en El Salvador | Jorge Castillo

Bibliografia

Carballo, W. y Marroquin, A. (2020). 2020 D. C. Asi dio vuelta el consumo
medidtico en El Salvador durante la COVID-19. San Salvador: Escuela de
Comunicaciéon Monica Herrera y Maestria en Gestidn Estratégica de la
Comunicacién, UCA.

Cyberclick (2020, marzo). TikTok: qué es y cdmo funciona esta red social.

https://www.cyberclick.es/que-es/tik-tok-red-social

DataReportal (2022). TikTok statistics and trends. https://datareportal.com/
essential-tiktok-stats?rq=tiktok

Diario El Mundo.sv (2021, febrero 8). El Salvador alcanzé los 3.8 millones de
usuarios de internet en 2020. https://diario.elmundo.sv/Econom%C3%ADa/

el-salvador-alcanzo-los-3-8-millones-de-usuarios-de-internet-en-2020

Diez, J. (2021). Entender al usuario de TikTok: personalidad y comportamiento
de consumo. https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/48099/
TFG-N.%201538.pdflsequence= | &isAllowed=

News rooms TikTok (2021, septiembre). Thanks a billion!. https://newsroom.
tiktok.com/en-us/|-billion-people-on-tiktok

Primeweb (2022). Estadisticas de TikTok (2022). https://www.primeweb.com.

mx/tiktok-estadisticas

Shum, Y. (2021. septiembre). Situacién digital, Internet y redes sociales El

Salvador 2021. https://yiminshum.com/redes-sociales-el-salvador-202 1/

Disefio de portada de articulo en colaboracidn con Pexels y Freepik.



INVESTIGACION

LO QUE MIRA
EL OJO EN LOS
VIDEOS VIRALES
DE TIKTOK

Anilisis neuropsicolégico a través
del seguimiento ocular para
entender qué volvié populares a
siete videos en El Salvador

Por Ben Aguilar




Tiktologla « Consumo, viralidad, cultura, politica y marketing en TikTok, desde una mirada salvadorefia

LO QUE MIRA EL OJO EN
LOS VIDEOS VIRALES DE
TIKTOK

Anilisis neuropsicolégico a través del seguimiento ocular para
entender qué volvié populares a siete videos en El Salvador
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Resumen

Este estudio con enfoque neuropsicoldgico, conducido principalmente a través
de la técnica de seguimiento ocular analiza los elementos claves del éxito
en videos virales de TikTok en El Salvador. Se analizan los elementos visuales
que destacan y el impacto en la atencidon del espectador como subtitulos
breves, paisajes, rostros cercanos, elementos exagerados o fuera de lo comun,
movimientos dindmicos, dinero y accidn dramadtica. Asi, pese a no existir una
férmula Unica para crear videos virales, ya que la combinacién perfecta de
estos elementos dependerd del tipo de contenido, marca y del publico objetivo,
se presenta un andlisis detallado sobre los elementos que pueden aumentar
los indices de éxito de los contenidos en dicha red social, enfatizando la
importancia de los elementos visuales y su combinacion adecuada dentro de
la narrativa. De esta forma, este estudio proporciona una valiosa guia para los
creadores de contenido y afines al marketing digital que deseen mejorar sus
posibilidades de crear videos que llamen vy retengan la atencién del publico en

dicha plataforma.

Palabras clave: viralidad, TikTok, neuromarketing, seguimiento ocular, El
Salvador.
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I. La viralidad en TikTok: un saber necesario en el marketing
moderno

Se dice mucho, pero sin ningln sustento cientifico o estudio serio, sobre qué
convierte a los videos de TikTok en contenido viral. Algunos de los consejos
mds repetidos son: usar el humor, utilizar musica que estd en tendencia, que los
videos sean cortos y entendibles, recurrir a llamados a la accién para aumentar
interacciones y centrarse en una temadtica (Cyberclick, 2022). Sin embargo,

jcudles de estos elementos son los que realmente funcionan?

También se cree que existen varios criterios cualitativos que se pueden
utilizar para determinar si un video se volvié finalmente viral o no. Expertos
en marketing y comunicacién consultados para este trabajo destacan cinco

puntos.

I. Alcance: un video que ha sido visto y compartido ampliamente en toda

la plataforma o en otras redes sociales es probablemente un video viral.

2. Interaccidn de la audiencia: si un video estd generando muchas reacciones,
comentarios y compartidos en corto tiempo (un dia), es probable que

sea viral.

3. Duracién de la tendencia: si un video sigue siendo popular durante un
periodo prolongado de tiempo, es probable que sea viral.

4. Velocidad de crecimiento: si un video estd ganando popularidad

répidamente, es probable que sea viral.

5. Influencia en la cultura popular: si un video esta influyendo en la cultura
popular y se estd convirtiendo en un tema de conversacidon comun o
conocido por mucha gente, es probable que sea viral.

A través de un sondeo rdpido en la cuenta de Instagram de TMC - Agencia
Digital y Mago Ben, se concluyd que para lograr la popularidad del contenido
se requieren mds de 100 mil visualizaciones, mds de 25 mil likes, mas de 5 mil
comentarios y mds de 5 mil compartidos. Sin embargo, es importante tener
en cuenta que estos criterios pueden variar segin la plataforma en la que se
comparte el video y la audiencia a la que se dirige. Ademds, es posible que un

video tenga éxito en una plataforma determinada y no en otras.
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Ante esas dudas, esta investigacion tiene por objetivo general determinar los
criterios de éxito en videos virales de El Salvador. En especifico, busca estudiar
los elementos que llaman la atencidn en los primeros tres segundos, entender
los elementos que generan mayor retencién en los videos, indagar en lo que el
usuario recuerda ver en los primeros segundos con el eyetracking® y enumerar

criterios de éxito tdcticos en los videos de TikTok aplicables a las marcas.

Este tema es sumamente relevante para quienes se dedican al marketing digital.
De hecho, en el sondeo previamente mencionado, la duda mds recurrente
fue esta: ";Cémo puedo hacer virales los videos de mi marca en TikTok?".
Ademds, se realizé una busqueda en Google con la misma pregunta, en la que
se obtuvieron mas de 1.8 millones de resultados sobre el tema, infiriendo que
el usuario puede obtener informacién variada, poco delimitada y, sobre todo,
muy confusa. Por Ultimo, profundizando gracias a entrevistas a los profesionales
del marketing y la comunicacidn, se entendid que esta duda es la mds relevante

al crear una estrategia de contenidos.

Ademads, muchos hablan también sobre “hackear el algoritmo” (Marketing
Directo, 2021). Al efectuar una nueva bisqueda en Google, se encontraron 1.3
millones de resultados y cientos de articulos que hablan sobre el algoritmo,
pero muy pocos de fuentes oficiales, por lo que todavia quedan mds dudas y

queda a interpretacion de cada persona qué utilizar y cémo aplicarlo.

En resumen, dicha falta de informacién vy la aplicacién de los resultados en la
prdctica cotidiana del marketing digital justifican la necesidad de un estudio
académico como el presente, que determine de forma cientifica aquellos
criterios tdcticos que ayudan a aumentar las probabilidades de éxito dentro de

la plataforma TikTok.

I1. El neuromarketing como punto focal: algunas
aproximaciones tedricas

A continuacidn, se detallan conceptos necesarios para comprender qué son las
neurociencias aplicadas al marketing (o neuromarketing), sus bases y cémo se

aplica a la investigacion.

2Método que registra y analiza movimientos oculares para identificar lo que llama mas la atencion a las
audiencias.
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2.1. Neuromarketing

En su libro Neuromarketing (201 1), Patrick Renvoisé comenta que si los
especialistas en marketing quieren llamar la atencién, deben entender el

cerebro de sus consumidores.

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y el marketing
para entender mejor cdmo los consumidores toman decisiones de compra
desde la mente inconsciente (Plassmann y otros, 2012). Esto se logra a través
del uso de test neuroldgicos, como la resonancia magnética funcional y la
electroencefalograffa (entre muchos otros), para medir la actividad cerebral

de los consumidores mientras interactdan con los productos y la publicidad.

El objetivo es obtener una comprension mds profunda de las motivaciones
subconscientes y emocionales que impulsan las decisiones de compra, lo que
permite a las empresas mejorar su estrategia de marketing y aumentar las

ventas de forma mds precisa (Plassmann, 2012).

Jurgen Klaric, en su libro Estamos ciegos (2015), comenta que “el 85% de la
decisién de compra es subconsciente”. Esto nos da a entender que ni siquiera
el mismo cliente conoce los motivos mds profundos que “activan el botdn de

compra” (Renvoisé, 201 ).

Algunas de las caracteristicas del neuromarketing, segin Plassmann y otros
(2012), incluyen:

I. Enfoque en el cerebro: el neuromarketing se centra en cdmo el cerebro

procesa la informacién y toma decisiones de compra.

2. Tecnologfas de neurociencia: el neuromarketing utiliza tecnologfas como
la resonancia magnética funcional (fMRI), la electroencefalografia (EEG) o
el seguimiento ocular para medir la actividad cerebral.

3. Andlisis de respuestas emocionales: el neuromarketing evalda las
respuestas emocionales de los consumidores a diferentes estimulos de

marketing.

4. Comprensién de los patrones de comportamiento: el neuromarketing
ayuda a las empresas a comprender los patrones de comportamiento de

los consumidores y cdmo estos afectan las decisiones de compra.
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5. Aplicaciones en el marketing: el neuromarketing se utiliza para mejorar la
efectividad de las estrategias de marketing, la publicidad y la experiencia

del usuario.

Se puede asegurar, en resumen, que el neuromarketing es una disciplina en
evolucién vy sigue siendo objeto de estudio y debate en la comunidad cientifica.
Sin embargo, puede proporcionar informacién valiosa a las empresas para
ayudarlas a tomar decisiones de marketing mads informadas.

2.2. Seguimiento ocular

El seguimiento ocular es una técnica utilizada en el campo del neuromarketing,
que permite rastrear la mirada de un individuo mientras observa una pantalla
para asi comprender los puntos de enfoque y atencién (RealEye, 2021). Se
logra mediante la colocacion de un dispositivo o de un software que, a través
del ojo, mide la direccién y movimiento de la mirada, lo que permite a los
investigadores entender qué elementos en una pantalla son mds atractivos y

retienen la atencidn de un espectador.

Esta informacion es valiosa para los profesionales de marketing, ya que les
permite optimizar la presentacién de sus productos y mensajes publicitarios
para maximizar la efectividad. Ademds, el seguimiento ocular también se utiliza
en otras aplicaciones como la evaluaciéon de la experiencia de usuario en
disefio de sitios web vy la investigacién de la atencidén y la memoria visual
(Renvoisé, 201 1).

Algunas de las caracteristicas del seguimiento ocular incluyen:

I. Monitoreo en tiempo real: el seguimiento ocular permite monitorear y

analizar la atencién visual en tiempo real.

2. Medicién precisa: el seguimiento ocular utiliza tecnologia avanzada, como
la inteligencia artificial y realidad aumentada, para medir de manera precisa

la direccién de la mirada y la duracién de la atencidn.
3. Andlisis de patrones visuales: el seguimiento ocular permite analizar los
patrones de atencidén visual de los individuos y cémo estos afectan el

comportamiento v las decisiones.

4. Aplicaciones en investigacion de mercado: el seguimiento ocular se utiliza
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en investigacion de mercado para evaluar la efectividad de las estrategias
publicitarias y la experiencia del usuario.

5. No invasivo: el seguimiento ocular es una técnica no invasiva que no
requiere la participacion del individuo y no produce efectos secundarios
(RealEye, 2021).

El seguimiento ocular es una herramienta valiosa para entender cémo los
individuos perciben y procesan la informacion visual y cdmo esto afecta sus
decisiones y comportamientos. Como dice el reconocido dicho:“Los ojos son
la ventana al alma”, y en este caso son la ventana al cerebro, que nos permite

acceder y entender mejor el porqué de las decisiones de las personas.
2.3. Escaneo facial para deteccién emocional

El escaneo facial para la deteccién de emociones es una tecnologia que utiliza
algoritmos de vision por computadora y aprendizaje automdtico para analizar
las expresiones faciales y determinar las emociones que una persona esta
experimentando (Farnsworth, 2022).

Esta tecnologfa se utiliza en una variedad de aplicaciones como la investigacidn
psicoldgica, la publicidad, la robdtica y la seguridad.Y aunque hay avances en
la precisién de la deteccién de emociones a través del escaneo facial, todavia

existen desafios y preocupaciones éticas, como la privacidad y la discriminacion.
2.4. Atencién (coeficiente K)

El coeficiente de atencidn (también conocido como K o “factor de atencién”)
es una medida de la capacidad de un individuo para concentrarse y mantenerse

enfocado en una tarea o actividad especifica (Realkye, 2022).

El coeficiente de atencidn se ha convertido en un concepto importante
en la investigacion neuropsicoldgica y en la comprensién de las diferencias

individuales en la capacidad cognitiva.

Segin RealEye (2022), el coeficiente K puede medirse a través del enfoque o
dispersion de la mirada: una mayor concentracién de la mirada en un punto
especifico significa enfoque y atencidn del cerebro, mientras que una mirada
dispersa en la pantalla puede significar desenfoque o incomprensién de lo que

se estd viendo.
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El coeficiente K serd especialmente Util en este estudio, ya que: a) permitird
entender los elementos que retienen la atencidn, y b) permitird analizar

patrones de las reacciones al momento de observar el video.

2.5. Pasos para la viralidad

En su libro Contagious, Jonah Berger (201 6) cuenta un modelo de los elementos
que tienen en comun, a través de casos y estudios reales de videos virales. A
través de este estudio se determinan seis pilares que un video considerado

viral (alto alcance y alta interaccién en corto tiempo) puede contener:

*  Moneda social: a la gente le importa cdmo se ven ante los demds. Ellos
quieren verse inteligentes, cool y que “estdn en la onda”. Haz que sea
relevante a la vida del usuario y haz sentir a la gente como parte de la

empresa.

* Mensajes desencadenantes: el top of mind es logrado por el tip-of-
tongue, es decir, qué tan facil es recordar y replicar el mensaje. Utiliza
elementos ficiles de recordar y sonidos o frases clave para que lo
relacionen directamente a la marca.

* Emocién: cuando nos importa, compartimos. Todo lo que tiene un
componente altamente emocional (como felicidad, tristeza, angustia, etc.)
tiene una alta probabilidad de volverse viral. Utiliza emociones de alta

excitacion.

* Publico: algo construido para mostrarse es algo construido para crecer.
Mientras mds publico puede hacerse algo, mds tenderdn las personas a
imitarlo. Disefia productos e iniciativas que se promuevan a si mismo,
como los patrones de la marca Louis Vuitton, o crea residuos visibles de
comportamiento, como los brazaletes de Livestrong.

* Valor practico: noticias que puedes utilizar. Lo Util se comparte. Resalta el
valor increible de tu producto y empaca el conocimiento vy la experiencia

para que las personas puedan facilmente compartirlo y ensefiarlo a otros.

* Historias: la informacidn viaja bajo lo que parecen charlas informales. Las
historias son vasijas, asi que construye un caballo troyano. Una narrativa
o historia ayudard a las personas a recordar el mensaje y llevar asf tu idea

dentro del viaje.
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2.6. Ciclo de enganche

En su libro Hooked, Neir Eyal (2013) analiza cémo las aplicaciones generan

adiccion. Este “ciclo de enganche” consta de cuatro partes.

Paso |: Trigger’.

Este puede ser:

- Trigger externo: ;qué le indica al usuario hacer uso del producto? Por

ejemplo, una notificacién.

- Trigger interno: ;qué condiciona internamente al usuario?! Por ejemplo, la
necesidad de ver mds videos en TikTok por entretenimiento.

Paso 2: Accidn.

;Cudl es el comportamiento mds simple en anticipacién a la recompensa? Por
ejemplo, interactuar con un contenido o solamente abrir la aplicacidn.

Paso 3: Recompensa variable.

(Es la recompensa que obtiene el usuario valorada por él y le deja queriendo
mas? Por ejemplo, una recompensa variable dentro de TikTok tiene que ver con
la expectativa del tipo de videos.

Paso 4: Inversién.

(Cudl es el pequefio esfuerzo que debe hacer el usuario para aumentar las
posibilidades de retorno? Por ejemplo en TikTok, seguir mds usuarios o subir

un video.

Este ciclo se repite constantemente hasta generar un ‘“enganche” o
“dependencia” a la aplicacién. En el presente estudio, entender este principio
dentro de TikTok es importante, ya que es lo que ha permitido enganchar al
usuario y regresar para ver mas videos. Esto aumenta la retencidn del usuario,
haciéndolo querer mds y generando triggers internos que crean el habito de
abrir la aplicacidon en tiempos de ocio.

?Son mensajes enviados al cliente en momentos especificos
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2.7. Branding the brain

Branding the Brain es un articulo escrito por el Dr. Plassmann y otros (2012),
un neurocientifico que examina cédmo la marca afecta la percepcién y el

comportamiento del consumidor.

El Dr. Plassmann utiliza estudios de neuroimagen para demostrar que la marca
puede tener un impacto significativo en la actividad cerebral de un individuo.
Plassmann argumenta que la marca puede aumentar o disminuir el valor
percibido de un producto y que esto a su vez puede influir en la eleccién del

consumidor.

Sostiene que las marcas pueden ser percibidas de diferentes maneras,
dependiendo de la experiencia previa y la informacién disponible del individuo.
Por ejemplo, una marca puede ser asociada con un alto nivel de calidad, lo que
aumenta el valor percibido del producto. Al mismo tiempo, también puede ser
percibida negativamente si estd asociada con un producto de baja calidad o

con una mala experiencia previa.

También examina cdmo la marca puede afectar el proceso de toma de
decisiones del consumidor: El argumenta que esta puede influir en la percepcidn
del riesgo v la incertidumbre del consumidor, lo que puede afectar su eleccién
final. Por ejemplo, si un consumidor percibe una marca como de alta calidad,
puede estar mds dispuesto a correr un riesgo vy elegir ese producto en lugar de
uno de una menos conocida.

Su trabajo proporciona una vision valiosa para los profesionales de marketing
y publicidad, que pueden utilizar sus hallazgos para mejorar sus estrategias y
aumentar su efectividad. Adicionalmente, el modelo que plantea Plassmann
se utilizard para el andlisis de cada uno de los elementos que componen los

videos que se analizardn.

Por cuestiones practicas del estudio, nos enfocaremos en el proceso de

representacion y atencién, ya que son los que determinan el enganche al video.
Este modelo consta de las siguientes partes:
I. Representacidn y atencidn: el usuario identifica lo que estd viendo vy

los elementos mds relevantes para determinar si le seguird prestando

atencion.
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2. Valor predicho: esta es la prediccién que hace el cerebro sobre qué tanto
disfrutard lo que estd viendo.También es un componente importante que
influye en la retencidn del interés del usuario.

3. Valor experimentado: es el valor sobre qué tanto ha disfrutado el usuario

durante el consumo de la experiencia.

4. Valor recordado: es cémo el usuario codifica, consolida y recupera la

informacidn a la cual le prestd atencion.

5. Aprendizaje: actualizaciones de las asociaciones realizadas. Por ejemplo, el
usuario puede ver una Coca-Cola por primera vez, pero cada vez que se
repite la visibilidad y el usuario presta atencién, comienza a aprender que
el color rojo se asocia a la marca.

Por cuestiones practicas del estudio, nos enfocaremos en el proceso de

representacién y atencidn, ya que son los que determinan el enganche al video.
11l. Metodologia
3.1 Sobre el eyetracker

La metodologfa usada fue la experimental, utilizada ampliamente en estudios
neuropsicoldgicos. En concreto, se recurrié a la técnica del eyetracker, que es un
software utilizado para medir la posicién y el movimiento del ojo con un alto
grado de precision (RealEye, 2019). Se basa en la tecnologfa de seguimiento
ocular, que utiliza cdmaras y software especializado para registrar la posicion y
el movimiento de los ojos, y asi determinar puntos de atencién claves dentro

de los elementos a evaluar.

La mayoria de los eyetrackers utilizan un enfoque de reflectancia, que mide la
posicion de los ojos a partir de la luz reflejada por la retina (Farnsworth, 2022).
El software de un eyetracker puede utilizar esta informacién para determinar
la direccién y el movimiento de la mirada con un alto grado de precision.
Ademds, algunos también pueden utilizar tecnologfas adicionales, como los

infrarrojos, para mejorar la precisién y reducir el ruido de sefial.

La metodologia experimental de un eyetracker se basa en la calibracidn vy el
seguimiento de la mirada. En la calibracidn, el sujeto mira a un punto especifico

en la pantalla y el software del eyetracker registra la posicion de los ojos. A
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partir de esta informacion, el software puede ajustar la posicidn y el tamafio de
los puntos de referencia en la pantalla para asegurarse de que sean precisos y

estén alineados con la mirada del sujeto (Plassis, 201 1).

Una vez calibrado, el eyetracker puede utilizarse para seguir la mirada del sujeto
mientras realiza una tarea especifica como leer un texto, mirar un video o

navegar por una pdgina web.

Los datos recogidos por el eyetracker se pueden utilizar para determinar
patrones de mirada y para evaluar la atencién y la comprension del sujeto. Estos
datos se pueden analizar y visualizar de diferentes maneras para ayudar a los
investigadores a entender mejor cdmo el ojo humano procesa la informacién

visual.
3.1. La muestra

Siete estrategas digitales buscaron bajo el hashtag rafz #ElSalvador mds de
80 videos virales para establecer los parametros de cudndo se considera viral
un video y generar hipdtesis iniciales. Este fue el proceso seguido por los
estrategas:

I. Ingresar en TikTok el hashtag #ElISalvador.

2. Encontraron mds hashtags relacionados. Adicionalmente, se utilizé la
herramienta de hashtags de la Fanpage Karma para ampliar las ideas de
palabras claves.

3. Recolectaron los videos que consideraron mds relevantes, ya que los
estrategas son personas entre los 20 y 30 afios; también podemos
considerar su opiniéon como parte de los sujetos de estudio, aparte de
opinidn experta.

4. Generaron hipétesis de los videos virales:

a) ldentificando momentos de los videos que generaban emociones para

saber qué crefan que las causaban.

b) Identificando patrones dentro de los momentos que generan emociones

en los videos considerados como virales.
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¢) Analizaron los comentarios para ver las opiniones de las personas y poder
sostener sus conclusiones de por qué se hace viral cada video.

d) Se clasificaron los videos en clisteres para poder encontrar patrones que

ayuden a sostener las hipdtesis creadas.

También se desarrollé un taller con 18 alumnos de la Escuela de Comunicacién
Ménica Herrera para que analizaran los videos seleccionados por los estrategas
digitales y generaran hipdtesis sobre qué creen que llama la atencidn de los
videos y por qué se hicieron virales segin el framework STEPPS. Esto generd
hipdtesis iniciales que ayudaron a generar preguntas clave y de control dentro

de los experimentos con el eyetracker.

Con los siete estrategas y los |8 alumnos, se votaron por los videos que crefan

mas relevantes analizar. Los criterios de seleccidn de los videos fueron:

Minimo 3 videos de |5 segundos.

Minimo 2 videos de 60 segundos.

Mas de 50 comentarios.

Mas de 250 mil visualizaciones.

Asi se llegd a un nimero final de siete videos. Estos son:

Video I: Turista nacional
https://www.tiktok.com/@tiofrank_/video/709366 1944388898053

Descripcion: Tio Frank nos lleva en un recorrido por Azomalli,
donde nos narra toda su experiencia y amenidades del lugar

Video 2: Yanira Berrios

https://www.tiktok.com/@yaniraberrios//video/69993232 18154753286

Descripcion: Uno de los videos virales mds populares del 2021, en el que Yanira

Berrios sale bailando una cancién con peculiares pasos.
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Video 3: Turista internacional
https://www.tiktok.com/@alanstheory/video/70796 1360465953 1009

Descripcion: Un turista internacional (estadounidense) nos lleva a las calles del
centro de San Salvador para demostrar que el dnico peligro hoy en El Salvador
es encontrarse nuevas amistades.

Video 4: ViralesSV
https://www.tiktok.com/@asghdf1298/video/7036508079223000325
Descripcion: En este video se ve cémo un hombre y una mujer discuten por
una supuesta infidelidad, agregando drama y accién cuando ella comienza a
gritarle “Jonathan” para evitar que él se vaya.

Video 5: Virales icénicos

https://www.tiktok.com/@randomelsv/video/7069530367887 183109

Descripcion: Este video nos muestra 4 videos virales cldsicos salvadorefios.
Este es el mejor ejemplo de triggers, segin el modelo STEPPS (Berger, 2013). El
video muestra frases icénicas de la nifia Lilian, “soltala Erika”,"Desvergue nifia”

y “Calmate sirena”.
Video 6: Quinceaferas
https://www.tiktok.com/@amys_twins/video/7054950453645249798

Descripcion: Nos muestra a dos gemelas con un vestido bastante grande y
llamativo de quinceafios, bailando al ritmo de una cancidn.

Video 7: Cultura salvadorefia

https://www.tiktok.com/@yeezytrvp | /video/7 159322 147830222086
Descripcion: Un joven nos muestra algo tipico de la cultura salvadorefia,
especificamente de las sefioras mayores: guardar el dinero dentro de su brasier,

una practica comun entre algunas mujeres arriba de los 50 afios, que habitan

en sectores populares.
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Se estudié la reaccién de 28 sujetos entre 22 vy 33 afios, de posicion
socioecondmica media alta y alta, repartidos equitativamente entre hombres
y mujeres, y con consumo de TikTok de al menos 30 minutos al dfa. Se les
proyectaron los siete videos. Luego de cada video se formularon tres preguntas,
una de control y dos para determinar la atencién y el valor experimentado.

Estas fueron:
* ;Ya habfa visto previamente este video?
» ;Qué fue lo primero que recuerda haber visto en el video?
» ;Qué fue lo que mds recuerda o lo que mas le gustd del video?
Para el andlisis de representacidn y atencidn, se utilizaron dos herramientas:

. La primera fue el eyetracking, especificamente el mapa de vista, para
conocer los puntos de enfoque en los primeros segundos del video. En
esta parte se tomaron los primeros dos segundos del video, ya que segin
Plassmann (2012) el cerebro puede entender qué es lo que ve en los
primeros 300 milisegundos, pero decide qué “atencionar” en los primeros
2 a 2.5 segundos.

2. La segunda herramienta fue una encuesta con pregunta abierta, que
funciond para tener una mejor referencia del usuario. Luego de cada
video, se le pregunté qué fue lo primero que recuerda haber visto y lo
que mds recuerda del video para asi poder contrastar los resultados del

eyetracking y tener una mejor referencia.

1V. Resultados

4.1. Andlisis de representacion y atencion

Para analizar qué llama la atencién en los primeros 2.5 segundos, se utilizd
un mapa de niebla que nos revela los puntos de enfoque dentro del rango
de tiempo seleccionado (RealEye, 2022). Para el andlisis, se contrasté el mapa
de niebla (lado izquierdo de las imdgenes) con las respuestas que el usuario
brindé luego de cada video (lado derecho de las imdgenes). Surgieron los
siguientes resultados.
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(1) Turista nacional
{Qué fue lo primero que
viste?

Texto 31%
Paisaje/lago 58%
Mantas blancas | 1%

Captura de video original

Los datos indican que la mayoria de los sujetos, un 58%, afirma haber visto
el paisaje o el lago como lo primero que llamé su atencién en el video. En
segundo lugar, un 31% de los sujetos reportaron haber visto el texto en el
reportaje. Por Ultimo, solo un | 1% menciond haber visto las mantas blancas.

Estos datos sugieren, junto con el seguimiento ocular, que los sujetos estdn
particularmente interesados en el paisaje y la belleza natural de la regién. La
presencia del lago y el paisaje como lo primero que llama la atencién de la
mayorfa puede ser un indicativo de un interés en la vista y la experiencia visual.

Por otro lado, la mencidn del texto con un 31% de los votos puede ser un
indicativo de un interés en la informacién y la narrativa detrds del video. Las
mantas blancas, con solo un | 1% de los votos, pueden ser un detalle menos
importante, pero por la peculiaridad de dénde estdn ubicadas y el contraste
alto con el fondo, parecen también llamar la atencién de la mirada.
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(2) Yanira Berrios
{Qué fue lo primero que

viste?

Una sefiora bailando 3
AYanira Berrios 19%

Los pies moviéndose |2%
LLa camisa 8%

Captura de
video original

En el mapa de niebla, destacan la figura de Yanira Berrios y el fondo del video,

especificamente las personas que se encuentran detrds de ella.

El andlisis de los datos indica que la mayorfa de las personas, un 38%, afirma
haber visto primero a una sefiora bailando. En segundo lugar, con un 23%, los
sujetos de estudio reportaron haber visto el rostro de la persona. La mencién
de Yanira Berrios fue la tercera mds frecuente con un 19% de los votos. Los
pies moviéndose tuvieron un 2% de los votos y la camisa solo un 8%, aunque
segun el mapa de niebla, la camisa y el pantaldn son los que obtuvieron mayor
enfoque.

Estos datos muestran que la atencidn de las personas se enfoca en la figura de
la persona mientras baila. Esto también lo refleja el mapa de visualizacién del

eyetracker, ya que es lo que mayor prominencia tiene.

Sin embargo, un nudmero significativo también presta atencién a detalles
especificos como los pies moviéndose o las personas que se encuentran al
fondo del video.

Por otro lado, la mencién de la camisa con un 8% de los votos podrfa ser un

indicativo de un interés en la ropa o el atuendo caracteristico de la persona.
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(3) Turismo internacional
{Qué fue lo primero que
viste?

El texto vy los subtftulos 72%
Un extranjero en San Salvador 24%
Soldado 8%

Captura de
video original

Segulin el mapa de niebla, nos revela que lo mds prominente a la vista es el titulo
del video, el soldado y la catedral de fondo.

Los datos indican que la mayorfa de los espectadores, un 72%, afirman haber
visto el texto y los subtitulos como lo primero que llamd su atencién en el
video del reportaje de turismo internacional. En segundo lugar, con un 24%,
los espectadores reportaron haber visto a un extranjero en el centro de San
Salvador. Por dltimo, solo un 8% de los espectadores mencionaron haber visto

a un soldado, aunque tuvo relevancia segin el mapa de niebla.

Estos datos sugieren que los espectadores estan particularmente interesados

en la informacidn vy la narrativa detrds del reportaje de turismo.

La presencia del texto y los subtitulos como la primera cosa que llama la
atencién de la mayorfa de los espectadores puede ser un indicativo de un

interés en los detalles y el contexto del video.

Por otro lado, la mencién de un extranjero en San Salvador con un 24% de los
votos puede ser un indicativo de un interés en la experiencia de los turistas en
el pafs. La mencién de un soldado con solo un 8% de los votos puede ser un
detalle menos importante para los espectadores en comparacién con el texto

y la experiencia del turista.
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(4) Virales SV
{Qué fue lo primero que

viste?

El tftulo 38%
Pareja peleando 46%
La mujer 6%

Captura de
video original

El mapa de niebla nos sugiere que el mayor enfoque en los primeros segundos
es el texto, lo cual podemos suponer que es una busqueda de contexto, pues
no hay claridad en lo que se estd viendo al principio del video. Esto podemos

corroborarlo ya que el mapa muestra diversos puntos de enfoque disperso.

Los datos indican que la mayorfa de los espectadores, un 46%, afirma haber
visto a una pareja peleando como lo primero que llamé su atencién en el video
viral de El Salvador. En segundo lugar, con un 38%, los espectadores reportaron
haber visto el titulo del video. Por ultimo, solo un 16% de los espectadores

mencionaron haber visto a la mujer.

Estos datos sugieren que los espectadores estdn particularmente interesados
en el dramatismo v la accién en el video. La presencia de una pareja peleando
como la primera cosa que llama la atencidn de la mayorfa de los espectadores

puede ser un indicativo de un interés en el conflicto y el entretenimiento.

Por otro lado, la mencién del titulo con un 38% de los votos puede ser un
indicativo de un interés en el contexto vy la temdtica del video. La mencién de
la mujer con solo un 16% de los votos puede ser un detalle menos importante
para los espectadores en comparacion con la pelea de la pareja y el titulo, pero

ayuda a dar contexto de lo que estd sucediendo en los primeros segundos.
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(5) Virales iconicos
{Qué fue lo primero que viste?

El titulo del video 56%
La nifia Lilian 34%

La mala sefia de la
nifia Lilidn 10%

Captura de
video original
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Los datos indican que los titulos del video y el texto asociado son un aspecto
importante para los espectadores, ya que el 56% de las respuestas mencionaron
estos elementos. Esto sugiere que los espectadores prestan atencion a los
titulos de los videos y al texto que los acompafia, y que estos aspectos pueden
ser cruciales para la comprensién y la experiencia visual. Podemos contrastarlo
con el mapa de niebla, observando tanto que el titulo como el subtftulo tienen
alto enfoque, al igual que el rostro de la sefiora que aparece en los primeros
segundos.

Ademds, el 34% de las respuestas mencionaron a la nifia Lilian, también
conocida como “la sefiora de pelo morado” o “la sefiora de Apopa”. Esto
indica que la presencia de este personaje reconocido son factores importantes
en su éxito viral. La personalidad y la apariencia de ella pueden haber sido
aspectos claves en su popularidad.

Se interpreta que tanto el texto y los titulos,como la presencia y la personalidad
de los personajes, son factores importantes para los espectadores en los
videos virales. Estos pueden influir en su atencién y en la popularidad del
video. Pueden ser un indicativo de que estos elementos son cruciales para la

comprension vy la experiencia visual de los espectadores.

Sin embargo, también es interesante notar que algunos sujetos mencionaron la
apariencia fisica del personaje, incluyendo el rostro y el dedo de la nifia Lilian.
Esto puede indicar que la interaccién y la comunicacién no verbal son aspectos
importantes para los espectadores en los videos, a la vez que los textos son un

indicativo de interés en la narrativa y la comunicacién visual.
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(6) Quinceaneras
{Qué fue lo primero que viste?

Los vestidos 42%
Chicas gemelas 37%

El fondo 16%

El pdjaro en la rama 5%

Captura de
% Video original

El mapa de niebla muestra un fuerte enfoque en las hermanas y sus vestidos
exagerados. El vestido es mencionado en un total del 42% de las respuestas,
seguido de las chicas idénticas o las gemelas con un 37%. El resto de las

menciones tienen que ver con el fondo en el que se encuentran.

Estos datos indican que el atuendo y la apariencia fisica de las hermanas son
un aspecto importante para los espectadores. Adicionalmente, elementos o
personas parecidas atraen la atencidn de la mirada, ya que el cerebro intenta
comprender por qué hay dos elementos idénticos.

La mencién repetida del llamativo vestido puede ser un indicativo de que este
es un aspecto que se destaca en el video, al igual que se contrasta con el mapa
de niebla, en el que tanto los rostros como la parte superior del cuerpo llaman
mayormente la atencién.

Es interesante notar que algunos espectadores mencionaron a un pajaro en
una rama al fondo con un 5% de las respuestas, aunque también el mapa visual
lo destaca. Esto puede ser un indicativo de que algunos espectadores estdn

atentos a detalles secundarios y ambientales en el evento.

En general, estos datos sugieren que la apariencia fisica similar y los vestidos
exagerados con colores contrastantes son un aspecto importante para los

espectadores, y pueden ser un indicativo de interés en la moda y la apariencia.
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(7) Cultura salvadoreiia
{Qué fue lo primero que viste?

El texto 42%
El joven y su expresion 48%
El mercado donde estd 0%

Captura de
video original

Los datos indican que una gran cantidad de personas, el 42% en total, se centra
en el texto cuando ven un video. Es posible que estén buscando informacion
sobre el contenido del video o que estén tratando de seguir la trama y
entender el contexto. El lugar en el que se grabd el video, el mercado, solo fue

mencionado por el 10% de los encuestados.

En cambio, un joven fue mencionado por el 48% de los encuestados, lo que
sugiere que es un elemento destacado en el video. Es posible que el nifio esté

realizando alguna accidn interesante o que sea el protagonista de la historia.

En cuanto al texto del video, es posible que los encuestados estén buscando
informacidén adicional o que el titulo les haya llamado la atencidn.

Los datos indican que la mayorfa de las personas se centra en el texto y en
el joven cuando ven un video. Esto puede ser un indicador de lo que es mas
importante para ellos en un video, ya sea la informacién o los personajes

interesantes.

El mapa de niebla nos muestra que el texto y el fondo del mercado atraen el
enfoque visual, lo que sugiere que el usuario estd buscando el contexto para

entender el resto del video.
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4.2. Andlisis de puntos de enfoque

El andlisis de puntos de enfoque nos ayudard a comprender aquellos elementos
que mayor retienen la atencién y generan mayor enfoque del usuario (RealEye,

2022). Se utilizd el siguiente proceso para determinarlos:

[, Se buscd los dos picos mds altos de coeficiente K, es decir; en donde la
mirada presentaba mayor enfoque en elementos especificos, ya que esto
determina que el usuario estaba prestando mayor atencidn y es clave para

determinar la retencién.

2. Se utilizd un mapa de calor para conocer cudles son los puntos mds
calientes dentro del video.

Para un andlisis mds comprensible, se describid lo que se miraba en los segundos

seleccionados, al igual que los elementos que mds destacaba el mapa de calor.

Se tomaron las dos escenas principales de cada video, entre | y 2 segundos,
que contaban con el mayor coeficiente K dentro del mismo.

A continuacién, se muestra un ejemplo de cdmo se visualizan los picos de

coeficiente K.

v Ocultar analisis facial

I Happy I Surprise e Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

Ejemplo de
coeficiente K
dentro de un

video

Marco de
tiempo
seleccionado
para analisis S
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(1) Turista nacional

Escena |

Descripcion de la accién resaltada del
video:

Una toma de dron en modo zoom out
donde resalta la tienda de campafia
blanca en el fondo del bosque.

~ Ocultar analisis facial

I Hoppy I Surprise Neuteal

Elementos de enfoque:

* Tienda de campahfa blanca.
* Deck de madera.

* Fondo del bosque.

© zoom &

Attention (K-coefficient) Attention (Mean) B
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Escena 2

Descripcion de la accién resaltada

del video: Elementos de enfoque:

Se nota un paisaje de fondo donde * La persona dentro del nido.
destaca en la parte inferior del video * El nido gigante

un nido gigante, en el que hay una * El paisaje.

persona tomandose una foto.

© zoom @

v Ocultar anlisis facial

e Attention (K-coefficient)

- time selector: from 315 to 36 sec.

En la primera escena, la accién resaltada es una toma de dron en modo zoom
out. La tienda de campafia blanca se destaca en el fondo del bosque por su
contraste y es el elemento principal de enfoque.

El deck de madera proporciona un punto de referencia para la ubicacién de
la tienda de campafia y el fondo del bosque es un elemento importante para
establecer el ambiente en el que se encuentra la tienda de campafia.

En la segunda escena, el paisaje es la accidon resaltada; y en la parte inferior
del video, un nido gigante y una persona dentro de él son los elementos de
enfoque. La persona se estd tomando una foto y el nido gigante proporciona

un punto de referencia para la ubicacién de la persona dentro del paisaje.

Ambas escenas proporcionan una vista panordmica y detallada de los
elementos destacados. La primera escena enfatiza la tienda de campafa y el

deck de madera, mientras que la segunda escena enfatiza el nido gigante y la



Tiktologla « Consumo, viralidad, cultura, politica y marketing en TikTok, desde una mirada salvadorefia

persona dentro de él. Los paisajes y fondos complementan los elementos de
enfoque y afiade contexto a las escenas.

El uso del dron vy la perspectiva zoom out en ambas escenas ayudan a capturar

la magnitud y la belleza de los elementos destacados.

La toma detallada y panordmica permite al espectador apreciar los elementos
de enfoque en un contexto mds amplio y ver su relacién con el entorno.

(2) Yanira Berrios

Escena |

Descripcion de la accidn
resaltada del video:
Yanira Berrios inicia una
vuelta dentro de su baile.

Elementos de enfoque:

* Las piernas de Yanira Berrios.

* El fondo del centro de San Salvador.
* Unas personas que estan en el fondo.

© zoom @

v Ocultar analisis facial

I Happy I Surprise b Attention (K-coefficient) Attention (Mean) +Hormaize

- time selector: from 6.9 to 8 sec.
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Escena 2

Descripcion de la accidn
resaltada del video:
Yanira Berrios inicia una
vuelta dentro de su baile.

Elementos de enfoque:
* Los pies de Yanira Berrios.
* El fondo del centro de San Salvador.

@ zoom G

v Ocultar analisis facial

I Hoppy I Surprise — Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

time selector: from 6.9 to 8 sec.

En la primera escena del video, Yanira Berrios inicia una vuelta en su baile y los
elementos de enfoque son sus piernas. El fondo del centro de San Salvador
y las personas detrds proporcionan un contexto de la ubicacién en la ciudad.

En la segunda escena, Yanira continda con su vuelta a su caracteristico baile y
los elementos de enfoque son sus pies. El fondo del centro de San Salvador
proporciona un contexto y permite ver el ambiente en el que se estd
desarrollando la accion.

En ambas escenas,Yanira es el protagonista y su vuelta en su baile es la accidn
resaltada. Los elementos de enfoque, sus piernas y pies, y el fondo del centro

de San Salvador afiaden profundidad y contexto a sus movimientos.
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(3) Turista extranjero

Escena |

Descripcion de la accidn
resaltada del video:

En el reportaje del turista
extranjero, aparece una
entrevista de un adulto
mayor sentado a cuerpo
completo en una esquina del

centro de San Salvador.

v Ocultar analisis facial

N Happy I Surprise
1.0
0.6

Elementos de enfoque:

* El seior (la forma en que esta sentado).
* Los subtitulos.

* El fondo (principalmente el suelo).

et Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

0.2

-0.2
-0.6
-1.0

- time selector: from 21.9 to 272 sec,
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Escena 2

Descripcion de la accion
resaltada del video:

Turista extranjero con la cara
en primer plano en la esquina
inferior izquierda y una
persona a la par sonriendo.

Elementos de enfoque:

* El protagonista en la esquina inferior
izquierda del video.

* Los subtitulos.

* Una persona dentro del reportaje
sonriendo y saludando.

© zoom ®

v Ocultar andlisis facial

I Happy EEEEE Surprise e Attention (K-coefficient Attention (Mean) B

-time selector: from 437  to 637  sec.

En la primera escena del video viral, el adulto mayor sentado en una esquina de
San Salvador es el elemento central del enfoque. Su forma de sentarse muestra
su confort y serenidad en su entorno. El fondo, donde los espectadores ven

principalmente el suelo, proporciona un contexto para la entrevista.

En la segunda escena, el turista extranjero aparece con su cara en primer plano.
La aparicién de una persona sonriente muestra la amabilidad y hospitalidad de
la gente en San Salvador dentro del video, generando familiaridad vy afinidad,

reteniendo la atencidn.

La forma en que estdn sentados y enfocados los personajes, junto con los
subtitulos, enriquecen la historia y proporcionan una vision detallada de la
entrevista y la experiencia del turista extranjero en San Salvador.
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(4) Virales SV

Escena |

Descripcion de la accion
resaltada del video:

Una mujer abrazando a un
hombre, gritando que no lo
deje.

v Ocultar analisis facial

I Happy I Surprise

Elementos de enfoque:

* Rostro de la mujer.

* Abrazo (acciéon de forcejeo).
* Texto descriptivo.

Attention (K-coefficient) Attention (Mean)

© zoom ¢
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Escena 2

Descripcién de la accidn Elementos de enfoque:

resaltada del video: * Cuerpo completo persona de espaldas.

La mujer corriendo hacia el * La mujer corriendo y gritando.

hombre, gritando de nuevo * Un vehiculo que esta pasando por el fondo
que no la deje.

@ zoom @

v Ocultar analisis facial

I Happy M Surprise Netrtrat Attention (K-coefficient) Attention (Mean) +Normatize

-time selector: from 218 to 235  sec.

Las dos escenas que crean una mayor atencion dentro del video son intensas
y emotivas. En la primera, una mujer abraza a un hombre mientras grita que
no lo deje. Su rostro refleja una gran angustia y su forcejeo sugiere que estd
tratando de evitar que el hombre se vaya. En la segunda escena, la mujer
corre hacia el hombre mientras sigue gritando, mostrando su cuerpo completo,

corriendo con determinacién hacia su objetivo.

La segunda seccién también incluye un vehiculo que pasa por el fondo,
afiadiendo un toque de dinamismo a la escena. No se considera distraccidn, ya
que el coeficiente K se mantiene mientras el vehiculo estd pasando y puede

darle mayor contexto donde sucede la accién.

Ademds, el texto descriptivo juega un papel importante en la transmisién del
contexto de la escena. Las palabras elegidas y la forma en que se combinan
con las imdgenes tomadas desde un celular con una persona en movimiento

aumentan ain mds la tensién y la dramatizacién.
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(5) Virales iconicos

Escena |
Descripcion de la accidn
resaltada del video:

Elementos de enfoque:

* Microfono.

* Fondo del video.

* Cuello y pechos de la sefora.

La nifia Lilian con una
expresion de incredulidad
ante la entrevista que le estdn
haciendo.

© zoom @

Jcultar analisis facial

I Happy I Surprise Neutral Attention (K-coefficient) Attention (Mean) +Mermetize
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Escena 2

Descripcion de la accién Elementos de enfoque:
resaftada del video: * Texto.

Una persona recostada a * Boca de la persona.
su izquierda con la frase * Letras de la camiseta.
“desvergue nifia”.

-
P
(!

UESUERGUE NINAs
»

v Ocultar analisis facial

N Happy M Surprise s Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

>

En la primera escena del video viral, la protagonista, conocida como nifia
Lilian, es el centro de atencidn debido a su expresion de incredulidad ante la
entrevista que se le estd haciendo. La cdmara se enfoca en su rostro, destacando

su reaccién ante la situacién.

Ademds, el micréfono enfrente de ella se convierte en un elemento de
atencidn, indicando que se estd llevando a cabo una entrevista. El fondo
del video también es un aspecto para destacar, ya que puede proporcionar
informacién adicional sobre el contexto de la escena. Por ultimo, el cuello y
pechos de la sefiora llaman la atencidn debido a la posicién de la cdmara vy la

eleccidon de enfoque.

En la segunda escena del video, la accién resaltada es una persona recostada a
suizquierda y la frase “desvergue nifia”. El hecho de ser una palabra malsonante
y puesta sobre el video llama altamente la atencidn, ya que no es muy comun
encontrarlas en videos de redes sociales. El elemento mds importante de esta
escena es la boca de la persona, ya que puede indicar su estado de animo o su

reaccion ante lo que estd sucediendo en la escena.
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Eltexto que acompafa destacatambién,ya que puede proporcionarinformacién
adicional sobre el contexto de la situacion. Las letras de la camiseta pueden
proporcionar informacién adicional sobre la persona o ser un elemento de

distraccion para el espectador.

Es importante tener en cuenta que la eleccién de enfoque y los elementos que
se destacan en un video pueden influir en la percepcién del espectador sobre
la situacion y las personas involucradas.

Los enfoques visuales se encuentran en la expresion de incredulidad de la nifia
Lilian y en la persona recostada, ambas destacando reacciones de personas

ante situaciones que se encuentran.
La eleccidn de enfoque y los elementos que se destacan en el video pueden

ayudar a crear una narrativa y a transmitir una determinada emocién o mensaje

al espectadon.

6) Quincearieras

Escena |

Descripcion de la accién Elementos de enfoque:
resaltada del video: * Persona del lado derecho.
Las gemelas estdn dando una * Movimiento del vestido.
vuelta mientras el vestido se * Movimiento de las manos.
levanta.

© zoom &

v Ocultar anlisis facial

I Happy I Surprise Mottt Attention (K-coefficient) Attention (Mean) +Normaie
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Escena 2

Descripcion de la accién
resaftada del video:

Las gemelas se ven a ellas
mismas mientras se toman
las manos y hacen un paso
de baile.

Elementos de enfoque:

* Movimiento de los vestidos (parte
inferior).

* Rostros de las personas viéndose.
* Movimiento de las manos.

© zoom @

v Ocultar andlisis facial

I Herpy I Surprise i Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

>

La escena | presenta a las gemelas dando una vuelta, mientras sus vestidos se

levantan, lo que agrega un elemento de movimiento y dinamismo a la escena.

El elemento de enfoque en esta escena es la persona en el lado derecho, que
es donde normalmente inicia el escaneo visual la persona (Plassmann, 2012), el

movimiento del vestido y el movimiento de las manos.

La escena 2 es un momento clave en el video, donde las gemelas se ven a
si mismas y se toman las manos para hacer un paso de baile. El movimiento
de los vestidos, especificamente la parte inferior, es un elemento de enfoque
visual que agrega otro elemento de movimiento. Los rostros de las personas
muestran la interaccién entre ellas y su reaccién al momento. El movimiento
de las manos también es significativo, ya que demuestra la coordinacién vy el

movimiento en el paso de baile.

Las acciones de movimiento y elementos de enfoque visual como los vestidos
crean un ambiente lleno de colores vibrantes y contrastantes, que atrae la

atencién del espectador.
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La combinacién de movimiento, coordinacidn y reaccién humana hacen que el
video sea un ejemplo efectivo.

(7) Cultura salvadoreia

E | Elementos de enfoque:
scena , ., * Rostro.
Descripcidn de la accidn resaltada del _
, * Manos en movimiento.
video: .
. . . * Dinero.
El sujeto estd hablando, moviendo sus . Texto
manos y mostrando unos billetes. )

L

S EQUE "ASSAB?% DER
- 3 1

L
SALVADORENA== S| DE
MOBK_ED NG)__PAS"ASJI;ES ~

PORIESTI®

prise Netirat Attention (K-coefficient)
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Escena 2

Descripcidn de la accidn resaltada

del video: Elementos de enfoque:

El sujeto del video estd entregando * Rostro (especificamente la boca).
unos billetes a otra persona fuera * Accion de la mano.

de cdmara.

ALVADORENA== S| DE

Neutrat Attention (K-coefficient) Attention (Mea

&3 @3
[—
El sujeto principal del video es un hombre que estd hablando con alguien fuera
de cdmara y mostrando unos billetes. La atencidon en el primer elemento de
enfoque destaca el rostro del sujeto, especificamente en sus ojos y boca, asf
como en sus manos en movimiento. Ademds, se puede ver cémo el sujeto estd
entregando unos billetes a otra persona fuera de cdmara, lo que agrega un

elemento de accidn a la escena.

Adicionalmente, el dinero también es un elemento de enfoque visual importante,
ya que representa un aspecto econdmico relevante a las necesidades de todo
sujeto, lo que el Dr. Plassman (201 1) llama procesos bottom-up.

El texto, como hemos confirmado anteriormente, también juega un papel

importante, ya que proporciona contexto sobre la escena. Ambos elementos
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de enfoque toman relevante la importancia de la representacién visual
econdmica (los billetes), al igual que la expresién oral. La accién de la mano
también es significativa, ya que demuestra que el movimiento atrae la atencion

de la mirada.

V. Conclusiones

El estudio de videos virales en El Salvador, desde el punto de vista de las
neurociencias y la psicologia del consumidor, utilizando eyetracking y psicologia
del consumidor, nos ha dado insumos para poder entender dos elementos
importantes: ;qué es lo primero que llama la atencién en los videos de TikTok?

y ;qué retiene la atencion?

Ante estas dos preguntas, proponemos las siguientes respuestas.

5.1. ;Qué es lo primero que llama la atencién en los videos de TikTok?

Estos son elementos que deben incluirse en los primeros 2.5 segundos de los
videos para captar la atencidn de quien los estd viendo. Esto generard que la
persona detenga su scroll infinito y sea mds receptivo a observar el resto del
video.

- Textos y subtitulos cortos

En todos los videos destacd la concentracidon dentro de los textos y subtitulos.
Incluso, logra mayor atencién tener un subtitulo grande que describa el
contexto y un subtitulo pequefio. El comin denominador fueron 3 a 4 palabras
dentro de estos titulos. Esto ayuda a obtener contexto de lo que el usuario

estd por ver y generar una expectativa de lo que sigue a continuacién.

- Paisajes o tomas panoramicas

Las tomas panordmicas y los paisajes son esenciales para crear una sensacion
de ambiente y lugar en un video. Son esenciales para dar una sensacién de
profundidad y perspectiva, ademds de ser visualmente atractivos.

- Rostros en primer plano o plano medio

Los rostros en primer plano o plano medio tienen un poder especial para

captar la atencién de los espectadores. Son una herramienta efectiva para
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transmitir emociones, personalidad y contexto a los personajes en pantalla.

- Contextos y personajes familiares para el publico objetivo

Los contextos y los personajes familiares o conocidos son muy importantes
para conectar con el publico objetivo vy lograr un enganche desde el inicio.
Estos elementos ayudan a los espectadores a identificarse y conectarse con las
historias y los personajes en pantalla.

- Acciones o elementos pocos comunes a la vida cotidiana

Las acciones o elementos poco comunes a la vida cotidiana, como un paso de
baile mal hecho por una sefiora, la “mala sefia” (gesto obsceno) de una persona
mayor o la presencia de gemelas y extranjeros, pueden agregar un elemento

sorprendente y fresco a un video.

- Elementos que generan alto contraste con el entorno

Los elementos repetidos pueden ayudar a crear una sensacién de ritmo
y mantener la atencién del publico. Por otro lado, los elementos con alto
contraste con el entorno pueden generar un impacto visual y emocional muy

fuerte.

5.2. ;Qué retiene la atencion de los espectadores?

- Rostros en primer plano

El rostro es un elemento importante en cualquier produccién audiovisual, ya
que permite captar la expresion y el sentimiento de la persona que se esta
filmando. Se sugiere utilizar el cuadrante superior derecho para el enfoque, ya
que es donde, de manera predeterminada, se centra la mirada del usuario al
iniciar el consumo de los videos. Una persona dentro del reportaje sonriendo
y saludando puede ser un elemento importante para capturar la amistad y la

camaraderfa entre los personajes.
- Elementos en movimiento
Elementos en movimiento, como las manos o las piernas en un baile, que

muestran acciones y gestos que complementan la narrativa. El movimiento

de un vestido también puede ser un elemento importante para captar la
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accion y el movimiento de un personaje. La accidén de la mano puede ser un
elemento clave para captar la dindmica de una situacién o una interaccién

entre personajes.

- Dinero o elementos de valor

El dinero también puede ser un elemento clave en una produccién, ya que
puede simbolizar la riqueza, el poder y la importancia econdmica de un
personaje o una situacién. Esto coincide con los filtros bottom-up (Plassmann,
2012), que entran con las condiciones internas del usuario y su deseo de

aspirar a tener algo mejor.

- Tomas de accién, drama y conflicto

Las tomas de accidn, drama y conflicto son fundamentales para crear tension y
mantener la atenciéon del publico. Estos elementos son esenciales para contar una
historia y hacer que los espectadores se sientan emocionados e involucrados.
Estas tomas son caracteristicas cuando el usuario filma desde su punto de
vista con su movil y corre detrds de las personas que se encuentran durante
la accién. Adicionalmente, las escenas de peleas y forcejeos demuestran llamar
el enfoque del usuario para intentar descifrar el conflicto que se encuentra

detras.

- Cambios constantes de escena

Se logra determinar que los cambios de escena cada | o 2 segundos logran
retener la atencidon del usuario. Los videos de 60 segundos que tenian mayor
cantidad de cambios de escena sugieren un coeficiente K alto y estable,
significando una buena préctica para incluir en los videos.

- Elementos repetitivos

En el video de las quinceafieras (dos gemelas con vestidos idénticos), el video
de cultura salvadorefia (el fondo del mercado con frutas repetidas) y el video
del turista extranjero (el fondo de la catedral con alta cantidad de aves al
fondo) se demuestra que es un factor de éxito a incluir para retener la atencién.

- Textos descriptivos y subtitulos

El texto debe ser esencial en un video de TikTok, ya que puede proporcionar
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informacidn adicional y contexto a la narrativa. Adicionalmente, el ojo se centra
en leer los subtitulos, lo cual aumenta el enfoque del usuario.

- Elementos contrastantes o exagerados

El video del Tio Frank muestra dos elementos de alto contraste con el fondo:
tienda de campafia o sdbanas blancas que destacan en el fondo de la naturaleza.
En el video de las quinceafieras, los vestidos rosados generan un alto contraste
con su fondo. También, recurriendo a ambos videos, el nido gigante en el video
del tlo Frank y los grandes vestidos rosas exagerados mostraron llamar la

atencidn y enfoque.

- Paisajes y fondos

El fondo del video es un elemento importante que puede proporcionar
contexto y ambientacidn a la narrativa, ya sea un bosque o los alrededores de

un lugar turistico.

Paisajes o tomas panordmicas son un elemento importante que puede
proporcionar contexto natural y evocar una sensacién de paz y tranquilidad, lo

que llamard al enfoque de la mirada.

V1. Recomendaciones

Los videos virales en TikTok son una combinacién de elementos visuales y de
contenido que captan y retienen la atencién de los espectadores. A partir de
dichos resultados, estos son los puntos mds importantes a destacar para tener
un video que capte la atencidn de los usuarios y los retenga. Incluir la mayorfa

de ellos ayudard a que un video tenga un mayor fndice de éxito.

I. Incluir subtftulos cortos y concretos en los primeros segundos de los
videos para darle contexto al espectador.

2. Aprovechar las tomas panordmicas y paisajes para crear una sensacion de

ambiente y lugar en el video.

3. Utilizar rostros en primer plano o plano medio para transmitir emociones
y personalidad.
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Incluir contextos y personajes familiares al publico objetivo para conectar
y generar un enganche desde el inicio.

Utilizar acciones o elementos poco comunes a la vida cotidiana para

agregar un elemento sorprendente que cautive la mirada.

Utilizar elementos que generen alto contraste con el entorno para
generar un impacto visual fuerte.

Utilizar elementos en movimiento, como las manos o las piernas, para

captar la accién y el movimiento de los personajes.

Incluir elementos de valor o lujo, como el dinero, para simbolizar la
riqueza, el podery la importancia econdmica de un personaje o situacion.

Utilizar tomas de accidn, drama y conflicto para crear tensién y mantener
la atencidn del publico, principalmente el tipo de toma llamada POV (point

of view).

Realizar cambios constantes de escena para retener la atencién del

espectador. Cada escena se sugiere que dure de | a 3 segundos maximo.

Utilizar elementos repetitivos o exagerados para crear una sensacién de

ritmo.

Utilizar el cuadrante superior derecho para el enfoque de rostros o

elementos importantes que desean destacarse.

Mostrar personas sonriendo y saludando captura la atencién del

espectadorn

Incluir escenas de peleas, tensidn y forcejeos para generar interés en la

resoluciéon del conflicto.

Utilizar musica pegajosa o efectos de sonido para agregar un elemento de

trigger al video y asf lograr mayor memoria de este.

Incluir momentos de humor y/o empatia para conectar con el espectador

y generar una experiencia mas agradable.
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Es importante destacar que estos elementos no son una regla fija y que la
combinacién perfecta dependerd del contenido y del publico objetivo de cada

video, por lo que se sugiere siempre analizar el target con un mapa de empatia.

Los elementos expuestos anteriormente, combinados parcialmente o en su
totalidad, ayudardn a mejorar los indices de éxito que un video puede tener;
sin embargo, esto no asegura al 100% la efectividad de estos, ya que depende
de otros factores fuera de la atencién humana, como los algoritmos de la red

social, cultura, entre otros.

Cabe mencionar que el estudio se limitd a evaluar Unicamente el impacto
visual por medio de la herramienta de seguimiento ocular, por lo que queda
abierto para que futuros investigadores puedan ahondar en otros elementos
como el impacto de los sonidos y la musica en el cerebro, a través de otras

técnicas como el EEG (electroencefalograma).

También, dentro del modelo del Dr. Plassman (2012), se limité a estudiar
dnicamente los procesos que ayudan a captar y retener la atencién de los
usuarios. Se sugiere en futuras investigaciones ahondar en el resto del modelo,
que incluye:

*  Valor predicho: la prediccién que hace el cerebro sobre qué tanto
disfrutard lo que estd viendo. También es un componente importante que

influye en la retencién del interés del usuario.

*  Valor experimentado: el valor sobre qué tanto ha disfrutado el usuario

durante el consumo de la experiencia.

*  Valor recordado: cémo el usuario codifica, consolida y recupera la

informacién a la cual le prestd atencién.

*  Aprendizaje: actualizaciones de las asociaciones realizadas. Ejemplo: el
usuario puede ver una Coca-Cola por primera vez, pero cada vez que se
repite la visibilidad y el usuario “atenciona”, comienza a aprender que el

color rojo se asocia a la marca.

En resumen, para aumentar el éxito de los videos creados para TikTok es
importante captar la atencidn en los primeros 2.5 segundos para detener al
usuario en el feed infinito y tener en cuenta la retencién de la audiencia a
través de una combinacién de elementos visuales especificos dentro de cada

video.
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Por Willian Carballo'
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Resumen

No hace mucho que la television monopolizaba el entretenimiento
salvadorefio y ungfa unilateralmente a quien llamar “famoso” en este pais sin
un verdadero star-system (sistema de estrellas) y sin producciones musicales
y cinematogrdficas a las cuales podamos considerar industrias. Pues bien: las
reglas han cambiado. Primero YouTube y luego el TikTok de la pandemia vy la
postpandemia estan ddndole vuelta a la forma en la que muchos en El Salvador
nos entretenemos y concebimos a las “celebridades” e, incluso, nos volvemos
—aunque sea de forma efimera y sin pertenecer al mundo artistico— en una
de ellas. Este ensayo, tomando como evidencia parte de los datos del estudio
de audiencias publicado en la primera parte de este libro y los resultados
de una observacion no participante de las dindmicas dentro de TikTok, busca
describir el impacto que dicha plataforma ha tenido en el entretenimiento vy la
cultura popular salvadorefia en los Ultimos dos afios. En especifico, se centra en
analizar fenémenos virales como el de la vendedora Yanira Berrios —conocida
como “la corazdn bello” y famosa internacionalmente por un video en el que
baila una pegajosa cancidon—y el de otros "tiktokers” reconocidos por sus sexys
coreograffas y atuendos. El texto, ademds, explora los cambios que dicha red

social estd causando en la televisién y la radio.

Palabras clave: TikTok, El Salvador, cultura popular, viralidad, redes sociales.
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I. El baile y la neverita que calentaron TikTok: algunas ideas
introductorias

Todavia desinfectdbamos con paranoia y alcohol las compras del supermercado
y nos limpidbamos con pereza los zapatos sobre alfombras en las entradas de
los bancos, cuando la imagen de una mujer salvadorefia que bailaba dando
saltos y giraba sobre si misma como un trompo nos empezé a contagiar el
celulary las computadoras con un video viral. Era agosto de 2021 y la pandemia
por COVID-19, una infeccidn real y no metafdrica, ain nos enfermaba y nos

mataba por decenas.

Para ese entonces, empujados por el encierro decretado por el Estado en el afio
previo e interesados en las noticias y en distraernos ante la tragedia de salud, el
63 por ciento de los salvadorefios se prendia de la television tradicional, como
en los afios viejos (Carballo y Marroquin, 2020). Sin embargo, al mismo tiempo,
un 23.7 por ciento ya empezaba a hallarle gracia a una entonces incipiente red
social que se parecia un poco a YouTube, solo que mas relajada y dindmica.
Se trataba de los mds jévenes viendo TikTok. Fue ahf, en esa plataforma social
digital basada en crear contenido audiovisual en formato vertical y de breve
duracién, que aquella mujer —entallada en apretados jeans, tacones altos y
con una blusa de tonos carnavalescos— se empezé a volver famosa tan rapido
como, en un dfa caluroso, se le agotaban las botellas de agua que ella misma

vendfa sobre el pavimento del Centro Histdrico de San Salvador.

El éxito de su video original, como bien sefiala Benjamin Aguilar en su andlisis
neuroldgico sobre la viralidad del contenido en dicha red, publicado en el
segundo capftulo de este libro, fue una combinacién de factores. Con un paso
sencillo, pero muy bien coordinado, zapateado sobre una pegadiza musica
electrénica, el video de la mujer —de nombre Yanira Berrios y conocida luego
como “la corazdn bello”, por la forma en que se referfa carifiosamente a sus
seguidores— se extendié por internet a velocidad pandémica. De la capital
salvadorefia pasé a Guatemala, a México, a Estados Unidos, a Espafia y a varios
paises mds en multiples regiones del planeta.Y de TikTok trascendié a YouTube,
a Facebook, a Twitter; a Instagram y WhatsApp. Ademds, personajes como el
mexicano Luisito Comunica, con 40 millones de suscriptores en YouTube y
[6 millones de seguidores en TikTok a marzo de 2023, replicaron el baile y
multiplicaron su fama. Misma tendencia que otros youtubers e “instagrameros”
de gran pegada internacional también reprodujeron.
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Incluso, un afio después, cuando el fuego de la salvadorefia se empezaba a
apagar —pero ya siete de cada diez jévenes consumian TikTok, segin la
encuesta que abre este libro—, aparecid la estrella musical internacional Bad
Bunny para reavivarlo. Quizas sin pretenderlo, el reguetonero apenas tuvo que
mover los dedos para resucitar el fenédmeno de la sefiora Berrfos. Un dfa de
agosto de 2022, rutinario para él, el puertorriquefio decidié compartir en su
Instagram un post creado por un fan, quien habfa insertado un fragmento de
la “corazdn bello” interpretando sus famosos pases de baile en una edicidn
propia del videoclip de la cancién Neverita del boricua. Ese simple gesto del
artista fue suficiente para que la salvadorefia volviera desde el olvido donde se

habfa empezado a exiliar.

Desde entonces, con una audiencia potencial de casi 50 millones de personas
siguiendo a Bad Bunny, Berrios retomd el estrellato, no solo nacional sino
regional, al menos hasta que la memoria colectiva la volviera a disipar Asi, lo
que empezé como un video sin interés de trascender; como lo ha expresado
la propia creadora de contenido, termind convertido en una de las tendencias
mas importantes de los Ultimos afios en internet (a marzo de 2023, el post
original de su baile tiene 50.3 millones de reproducciones, 3.7 millones de me
gusta y mds de 55 mil comentarios).Y lo mds importante de cara a este texto:

con una salvadorefia como protagonista.

A partir de casos como el de Yanira Berrios y de otros similares, las siguientes
pdginas tienen como objetivo describir el impacto que dicha plataforma ha
tenido en el entretenimiento y la cultura popular salvadorefia en los dltimos
dos afios. En concreto, el texto pretende identificar la forma en que TikTok
estd cambiando las reglas del juego para determinar quiénes son celebridades,
sean effmeras o no, sin la necesidad de provenir de rubros como la television,
la radio o la musica, como ocurria hasta hace unos afnos. De manera adicional,
también busca explorar la percepcidn de la gente ante esas neocelebridades
y ante la utilizacién de bailes y vestimentas sexys en los videos; asi como
el impacto de la red social en medios de comunicacidon como la radio y la
television. Para lograr estos objetivos, recurro al andlisis de algunos de los
datos del estudio de audiencias publicado en la primera parte de este libroy a
los resultados de una observacién no participante de las dindmicas dentro de
TikTok, realizada entre 2021 y 2022.

Se trata de un tema relevante por, al menos, dos puntos: primero, porque como
lo atestigua este libro, TikTok crece a pasos agigantados y se ha convertido

en una de las redes sociales mds usadas en el pafs, por lo que entender las
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diferentes aristas sobre su contenido es necesario.Y segundo, porque, pese
su importancia en el terreno emotivo y en la cotidianidad de las personas,
la cultura popular sigue siendo un tema poco explorado y valorado, siempre
a la sombra de problemas mads racionales, como la seguridad publica o la
macroeconomia, lo que hereda enormes vacios de conocimientos en el terreno
académico de los estudios culturales. En conclusidn, abordar estos problemas
es también urgente para entender hacia dénde nos movemos como nacién, no
desde las grandes coordenadas financieras o desde los cambios en las cifras de
homicidios —temas también importantes, valga decirlo—, sino desde este mapa

cultural-digital que ocupa buena parte de nuestra cotidianidad.

Il. La efimera fama de las celebridades modernas: un rapido repaso
tedrico

Pensar en famosos en El Salvador era, hasta inicios de este siglo, imaginarse a la
presentadora de una revista matutina casandose con un piloto o cambidndose
de un canal de television de mediana audiencia a la empresa medidtica mds
grande del pafs (a Luciana Sandoval, me refiero). Quizas un artista del género
tropical que al atardecer grababa un disco y a la medianoche la policia lo
capturaba por manejar en sentido contrario, para que, al dia siguiente, decenas
de periodistas lo esperaran para lograr la imagen de él, esposado o saliendo
de bartolinas (Jhosse Lora, en este caso). Esas solfan ser nuestras celebridades.
Asf, sin un sistema fuerte y musculoso de produccién cinematogrifica o
musical, como otros pafses, pensar en “estrellas” era un asunto de la television
y, tal vez, de unos pocos musicos que habfan logrado posicionarse entre las
audiencias locales, pero mds gracias a la radio o a la misma tele que difundfa sus

producciones, que a una industria musical consolidada como tal.

La otra opcidn para pensar en esa figura casi mdgica era la escena internacional.
Ahogados de producciones estadounidenses y mexicanas, sobre todo en el
cine, la television y la musica, esa figura llena de glamur venia casi siempre con
ojos claros y cabellos rubios o castafios, hablando inglés o espafiol con acento
chilango o argentino; o bien de la mano del estilo de afroamericanos. De ahf
que actores de cine o cantantes de rock, pop o hip-hop que arribaban de otros
pafses se convirtieran en los referentes para los publicos locales, escasos, como

ya vimos, de connacionales a quienes llamar “famosos” o “estrellas”.

Estrellas. ;A quiénes vamos a llamarle “estrellas”? De acuerdo con Lipovetsky y
Serroy (2010),son el pilar del entretenimiento,'una figura mégica absolutamente

moderna” encarnada por los artistas que gozan de fama y reconocimiento.
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Kellner (2004; citado por Rincén, 2006) asegura que las estrellas se convierten
en modelos de imitacidn, en ejemplos a seguir para muchos. Mientras que
Martin-Barbero (2010) explica que “las estrellas proveen de rostros y cuerpos,

de voces y tonos al hambre de la gente por verse y ofrse” (p. 193).

Bajo esa concepcidn cldsica de “estrella”, es inevitable pensar en las grandes
actrices mexicanas de las telenovelas o peliculas de la época de oro que
muchos salvadorefios hemos consumido desde hace varias décadas atrds. O
quizas en esas grandes figuras de Hollywood o reinas y princesas del pop, cuya
vida ostentosa y glamurosa nos genera atraccion. O para el sistema local, con
muchas menos opciones, podrian ser unos pocos musicos o quienes presentan
programas de television, Unica industria que acd ha tenido la capacidad de
volver reconocidas a las personas que aparecian en sus pantallas y cuya vida y
carrera era seguida y reproducida luego por las secciones de espectdculos de

periédicos impresos y, mds adelante, digitales.

Sin embargo, los tiempos cambian. Lipovetsky y Serroy (2010) también
comparan a las personas famosas con el fenémeno del vedetismo. Se trata de
celebridades que son admiradas gracias a su nombre y renombre. Sin embargo,
acd viene un cambio clave: para ellos, en los tiempos actuales, el vedetismo
ya no se limita al cine, a la musica y a la television; sino también a ambitos
como la polftica, la religidn, la ciencia y hasta el deporte, ahora convertidos
en viveros de celebridades. Basta ver, por ejemplo, cémo futbolistas como
Cristiano Ronaldo o Lionel Messi trascienden mds alld de la cancha y lo que
hacen o dejan de hacer es parte intrinseca de sus biografias retratadas en las
noticias, lo que los convierte en celebridades, ademds de artistas del baldn.

Vargas Llosa (2012) también habia adelantado algo de este fendmeno. Segin
su texto “La civilizacion del espectdculo”, vivimos en una época en la que
tendemos a convertir todo en un producto de facil consumo, light. En estos
tiempos, explica, no solo el arte, sino también el periodismo, la politica, el
deporte, la religién y hasta el sexo terminan convertidos en un show. Tal
cambio de paradigma lleva a pensar que las figuras que se vuelven famosas
en ese circuito también terminan perdiendo mucho de ese viejo estilo de la
celebridad clasica, para darle paso a personajes populares menos glamurosos

y mds efimeros.

Lipovetsky y Serroy (2010) le van a llamar a esa realidad neovedetismo. La
metdfora alude a que ahora las estrellas han dejado atrds ese peso ganado

con el tiempo para convertirse en “vedets de temporada”, celebridades del
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momento que pasan de moda rdpido. Esto empezd a ser mds notorio con
la aparicion de los reality shows a finales de los afios noventa y principios de
los 2000, cuando ya no se necesitaba ser estrella de cine, musica o televisidn
para ser reconocido masivamente, gracias a estos programas que mostraban la
intimidad de muchas personas. Algunas figuras, en todo caso, eran celebridades
de poca monta o cafdas en desgracia; pero otras —totales desconocidas— eran
hijos o hijas de vecino en el barrio que salian en la tele y cobraban fama
repentina y momentdnea. Lipovetsky, en otro texto, habfa sefialado al respecto:

Las vedetes no estdn ya mucho tiempo en cartel, las nuevas
“revelaciones” eclipsan las de ayer segln la légica de la
personalizacién, que es incompatible con la sedimentacion [...].
A la obsolescencia de los objetos responde la obsolescencia de
los stars y gurds; la personalizacion implica la multiplicacién y
aceleracién en la rotaciéon de los “famosos” para que ninguno
pueda erigirse en idolo inhumano, en “monstruo sagrado” [...],
la Iégica de la personalizacién genera una indiferencia hacia los
idolos, hecha de entusiasmo pasajero y de abandono instantdneo
(Lipovetsky, 1986, p. 74).

Estos personajes instantdneos del neovedetismo encuentran su cuspide con
la proliferacién de las redes sociales digitales. En este mundo —en el que el
acceso a celulares permite grabar videos vy se facilita subirlos a plataformas de
la web y compartirlos, como Facebook, YouTube y TikTok—, muchas personas
que no provienen de los glamurosos mundos del cine, la musica o la television
pasaron a convertirse en “famosos” a gran escala y con gran facilidad. Es
decir, se volvieron “estrellas”, si lo queremos ver asi.Y si bien algunas si han
conseguido mantener su estela por mucho tiempo y establecerse de manera
perdurada en ese mundo de glamur, como algunos youtubers de gran alcance,
del porte del mexicano Luisito Comunica o el salvadorefio Fernanfloo; otros,
en cambio, solo han logrado una fama que se extingue pronto.

Estas ultimas son personas que se vuelven reconocidas por algin talento
muy peculiar (un tipo de baile en especifico, una capacidad para imitar cierto
sonido) o, simplemente, por haber causado controversia en un audiovisual
que se volvid viral (por un gesto obsceno, por tener un tono de voz o estilo
de hablar estridente o por reaccionar con frases jocosas ante un altercado
con la policia o con periodistas). Eso sfi, en cualquier caso, casi nunca alcanzan

a perdurar. Son celebridades de corta duracién, a las que, parafraseando a
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Lipovetsky, el tiempo termina sepultando en las tumbas del olvido muy pronto
para ser sustituidas por otras flores de un dra.

En El Salvador, para aterrizar la teorfa con un caso concreto, el primer gran
ejemplo de este fendmeno fue el del cantante The King Flyp. Este personaje,
un joven del oriente del pais, se convirtid en una figura reconocida a nivel
nacional cuando, en 2010, subié a YouTube el video de una cancién bajo el
género de reguetdn (Abandonado), que fue calificado por muchas personas en
esa plataforma como un producto de baja calidad (Harrison & Lemus, 2010).
Su atrevimiento, sin embargo, fue un boom.Y junto a las criticas, de inmediato,
vinieron las palmaditas de apoyo por su atrevimiento y esfuerzo. Asi, odiado
u amado, Marvin Ulises Martinez —su nombre real— pasé en pocos dias a ser
un famoso salvadorefio, una estrella, una neovedete de la era digital, dirfan
Lipovetsky y Serroy.Y si bien aprovechd su fama para grabar meses después de
forma mds profesional y dar conciertos incluso fuera del pafs, pronto se supo
de él mds por escandalos policiales que por su talento artistico. A la fecha, eso
si,ha quedado en la historia como la primera gran estrella efimera de la época
de las redes sociales en El Salvador. La primera, s, porque, luego, en la siguiente
década, y sobre todo durante la pandemia, de la mano de TikTok, empezarian
a llegar en masas.

I1l. TikTok como impulsador de
nuevas y efimeras “estrellas”:
tres casos para reflexionar

Lo que ocurrié con Yanira Berrios fue
metedrico, tanto como lo de The King
Flyp, solo que trascendié fronteras. En
cuestion de dias, el comentario mds
comun, no solo en TikTok sino en otras
redes sociales como Facebook o Twitter
donde rebotaba su brillo, era: “Esta
mujer me sale hasta en la sopa”, dicho
popular que se usa en Latinoamérica
para referirse a algo —una persona, una
escena, un texto— repetido en demasfa. - :

Esa sopa llegd a paladares de buena yanira berrios 7

parte del mundo y rdpido los quemd.Y e e e e Mk
fue esa veloz exposicién la que convirtié
a la hasta entonces vendedora de Imagen |: Captura de pantalla tomada

agua y jugos en el centro de la capital del TikTok de Yanira Berrios
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salvadorefia en una neocelebridad, parafraseando el término de los autores
antes citados. A la fecha, aunque continda vigente en el ojo publico gracias a los
miles de seguidores que mantiene y a algunas controversias por sus relaciones
sentimentales y declaraciones en las que se ve inmersa, asi como gracias al
soplido de ayuda de Bad Bunny reposteando su baile, es importante establecer
que su momento de méxima fama ya pasd. En corto: que el movimiento
coreogrifico que la volvié reconocida es hoy solo un recuerdo que suena a
antologfa de los momentos mds virales de 2021 y nada més.

Tras ella, empezaron a salir
muchos creadores de contenido
salvadorefios  del  anonimato,
siempre de la mano de TikTok.
Un caso bastante similar fue
el de Sunshine, apelativo con
el que se identifica a si misma
Abigail Mancfa, una joven que se
dio a conocer en redes como
vendedora de comida tipica en
una populosa colonia al oriente
del Gran San Salvador, razén por
la cual muchas la conocen en el
mundillo de redes sociales, con un
cierto aire despectivo, como “la
tamalera”. Ella, desde su puesto,
empezd a grabarse mientras
bailaba. También comenzd a
efectuar mucho lip sync (mover

43 ToUChIF=aKiD| . .
los labios para pretender que estd

D! Lista de reproduccién - Abigail

cantando, préctica muy comun en
Imagen 2: Captura de pantalla tomada del TikTok ~ €sta red social digital), mientras

de Abigail Mancia lucia ropas ajustadas y blusas de
gran escote. Con el tiempo, Sunshine empezd a ofrecer publicidad (igual que
Berrios) para diferentes marcas. También su relacién de noviazgo con un joven
fue retomada por algunos periddicos digitales interesados en el mundillo de
los chismes de los nuevos famosos. En este tema, aparece otra similitud con
“la corazdn bello”, pues esta Ultima también ventilé en publico una relacidn
amorosa que acabd mal y que dio mucho de qué hablar en redes sociales y en
algunas notas de prensa del corazén. Para cuando escribo este articulo (marzo

2023), Abigail, aunque aun vigente gracias a los seguidores que gand durante su
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pico de popularidad (3.1 millones, a la fecha), ha empezado a ceder parte de su
fama a nuevas figuras de TikTok que siguen apareciendo cada mes.

Otro caso parecido fue el de
Josué Damas. Este, seglin medios
como Univisidon y El Diario de
Hoy, es un salvadorefio que,
vestido y maquillado como mujen,
realizd lip sync sobre una cancién
del popular grupo mexicano
Los Temerarios, con un estilo
que empatizé rdpidamente con
muchas personas, sobre todo
con hombres que, bromeando
o en serio —dificil saberlo—, se
declaraban  “hipnotizados” por

sus gestos femeninos. Pronto, ese

6 Hola hola cémo estas
paisan aver di es tan

Ay el corto audiovisual se volvid popular,

cumpleaiios eres siper
bello bendiciones sobre ti

=50 - en especial en el pais azteca,

donde varios medios escribieron
Duoesimujeres notas sobre él. Ademds, muchos

Respuesta a @kayamaro @josuedamas27 By v

Josue Damas - 2022-9915

otros “tiktokers” de esa nacién

J1 Ahi Estaré Yo - @Los Temerarios

replicaron sus gestos y retomaron

la cancién. Tras el éxito de su post
Imagen 3: Captura de pantalla tomada del TikTok ~—que a marzo de 2023 cuenta con
de Josué Damas 77 millones de reproducciones y

3.4 millones de me gusta— empezé a repetirse a si mismo con otras melodias
de ese y otros grupos musicales populares, lo que le gand criticas, entre ellas
la mds comun:"Ya aburre”. Esa frase es, casi siempre, el primer palazo de tierra
en la tumba de la memoria en TikTok. Es decir, la primera alerta que indica que
el creador ha empezado a perder popularidad. Asf, aunque su cuenta tenga 3.8
millones de seguidores a marzo de 2023, los medios ya no hacen mds notas
sobre él y sumomento en la clspide de la celebridad ya pasé."Ahf estaré yo”,
se llama, por cierto, la cancién que lo volvié celebridad de redes sociales. Sin
embargo, parece que no siempre lo estard, porque hoy figura menos que ayer
en la agenda de conversacion en redes sociales.

Las cifras de seguidores de esas tres personas —de sus cuentas— son aun altas.

Por esa razén, no pretendo argumentar acd que ya dejaron de contar con un
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gran caudal de seguidores, mismos que ganaron mientras su video mds viral
estuvo en la cima de los algoritmos de TikTok y los cuales, hdbilmente, siguen
teniendo y aprovechando, al menos dos de ellas, para ofrecer menciones de
marcas y ganar dinero. En cambio, lo que s sostengo es que, pese a sus métricas,
su climax como celebridad fue precoz. Se habla mucho sobre ellos durante un
tiempo vy luego les quedan los seguidores como herencia. Si. Salen de TikTok
y se mudan a la conversacién en otras redes sociales e incluso llegan a los
periddicos y a la televisidn, y desde ahf extienden adn mds su popularidad. Si,
también. Sin embargo, con el tiempo, y como sostiene Lipovetsky, su lugar pasa
a ser ocupado por nuevos “famosos” que irrumpen con igual fuerza o mas que
la de ellos mismos en un inicio. El resultado es un continuo rotar de personas
en la conversacion publica que, como en el juego de la silla, van sentdndose en
los espacios disponibles, desplazando a los que estaban antes, y sin necesidad
de aparecer en la televisidon para conseguirlo.

Ese Ultimo punto es importante. Ninguno de los casos citados u otros
parecidos requirieron de un programa de televisién en la pantalla chica local
—o internacional— para volverse una persona famosa. Tampoco de sonar en
radio. Al contrario, son los noticieros amarillistas o de notas que siempre
buscan sex appeal en la informacién para atraer lectores los que, a menudo,
terminan por producir reportajes sobre estos personajes de TikTok que han
ganado notoriedad. Esta transmedialidad —como le llamaria Carlos Scolari, es
decir, estar en varios medios a la vez y permitir que las audiencias participen
de esa cocreacion— termind por enriquecer la fama de las neocelebridades
acd analizadas.

Que no se mal entienda: la televisidn tradicional, la radio o el cine siguen siendo
industrias importantes para crear fama. Lo que ocurre es que, ahora, ya no
son siempre los encargados exclusivos de ungir a las estrellas, sino, como en
estos casos, solo funcionan como un amplificador de la estela de popularidad
que nacié en redes sociales.Yanira Berrios, por ejemplo, ya llegd convertida en
“celebridad” a la television, y el andamiaje medidtico tradicional solo esparcié
més su figura. O Josué Damas no aparecid en ningln programa de variedades
imitando una cancién de Los Temerarios para obtener reconocimiento, sino
que, al contrario, su historia fue retomada por un reportaje en Univisidn,
cadena hispana de gran alcance en el continente, que llevé el mensaje a otros
publicos. Y eso no es poco. Al contrario: ese cambio en el algoritmo —para
usar la metdfora del sistema que determina, en parte, la popularidad de un
contenido en redes sociales— es una de las transformaciones mds grandes que

TikTok ha provocado en el consumo de cultura popular.
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;Por qué ha ocurrido ese cambio? Me aventuro con tres razones. La primera
tiene que ver con el crecimiento exponencial de las redes sociales digitales.
Segun el estudio de la UCA vy la Escuela Mdnica Herrera (Carballo y Marroquin,
2020), 77 por ciento de la poblaciéon consultada durante la pandemia
considerd que su consumo de dichas plataformas aumentd entre “un poco”
y “considerablemente” durante la cuarentena obligada por COVID-19.Y si
bien la televisién también crecié en audiencia, dicha investigacién concluyd
que fue circunstancial. Es decir, lo hizo con mesura, por la necesidad temporal
de mantenernos informados sobre lo que pasaba con el virus o, en todo
caso, para entretenernos, sobre todo cuando pasdbamos muchas horas
encerrados en casa, agobiados por el estrés de una pandemia inédita en los
tiempos modernos. No hay estudios de audiencia salvadorefios posteriores a
la emergencia sanitaria, pero es posible suponer que ese re-auge de la TV, una
vez vuelta la normalidad, ya pasé.

Segunda razén: hay que tener en cuenta que el concepto de television
tampoco es lo que era hace unas décadas. Hoy "ver tele” no es necesariamente
sentarse en la sala de la casa solo o con la familia a ver una pelicula o una
telenovela; sino, mds bien, es consumir contenido por demanda o television
abierta en diferentes dispositivos (celular, tableta, computadora, televisor
tradicional), desde diferentes rincones del hogar, y cada miembro de la familia
accediendo seglin su gusto y su tiempo se los exija. Eso es “ver tele” hoy. Asi,
tal dispersion del consumo le resta densidad a la televisién como reina de los
medios y, en consecuencia, como principal determinadora de tendencias.Ya no
es mas aquella majestad establecida en el trono de la sala, para decirlo con
una metédfora.Y si a ello sumamos el incremento de tiempo que pasamos en
redes sociales, en concreto en TikTok, que pasé de ser consumido por un 23.7
por ciento de los encuestados en 2020 a figurar con un porcentaje de 69 por
ciento en los datos mds recientes revelados en este libro, es Iégico que esta y
otras redes se conviertan en los grandes filtros de lo que es o no popular en
una sociedad, en menoscabo de los medios mds tradicionales.

Finalmente, el tercer factor que puede explicar el protagonismo que han ganado
los creadores en redes sociales, en este caso de TikTok, por encima de los
personajes de la television o las estrellas llamadas “cldsicas”, tiene que ver con
que los primeros parecen conectar con la identidad salvadorefia, mucho mds
que los segundos. Me explico. Si bien las principales corporaciones mediaticas
han incrementado la produccién nacional, lo han hecho principalmente
lanzando noticieros, revistas de variedades y concursos; sin embargo, casi

todas se han olvidado de formatos creativos que permitan proyectar una
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identidad nacional (Pérez, 2022), como la ficcién o programas infantiles. En
cambio, las celebridades de internet representan, de manera natural y quizds
sin proponérselo, a ese salvadorefio de a pie. Sunshine es la joven que vende
tamales.Yanira Berrios es la sefiora vendedora de botellas de agua en el centro.
Josué Damas es el hijo de vecino que le gusta la musica romdntica e imita
artistas en la intimidad frente al espejo de su cuarto, y ademds es migrante que
vive en Estados Unidos, segln los medios que han hecho notas sobre él. Son
salvadorefios “reales”. Sus audiencias se identifican y conectan con ellos. En
cambio, parece muy dificil empatizar con el serio entrevistador de las mafianas
que, encorbatado, se repite en casi todos los canales, aunque con diferente
rostro y nombre; o con esas presentadoras altas y elegantes que dan consejos
de belleza o de cocina en las revistas matutinas. En resumen, identificarse con
los “hijos de vecino” que se volvieron famosos es mds facil. Aunque burlarse de
ellos, como se verd en el siguiente apartado, también.

IV. Admiracién, indiferencia, criticas y burlas: percepciones sobre las
estrellas de TikTok

Veamos, ahora, las percepciones sobre estas neocelebridades. El estudio
que se presenta oficialmente en el primer capitulo de este libro arroja
datos interesantes al respecto que no fueron retomados alld para poder ser
utilizados en este ensayo. Como lo demuestra el grafico |, de los siete de cada
diez consultados que siguen a creadores de contenido salvadorefios, un 24 por
ciento asegura que admira a estos famosos de temporada por su capacidad de
ser reconocidos por amplias audiencias, esto pese a no trabajar en la television,
en la radio o en la escena musical, como se ha insistido. Este porcentaje es,
aungue por muy poco, la respuesta mds repetida. Por otro lado, el 20 por ciento
considera que dichos personajes deben ser apoyados porque “ponen en alto”
el nombre del pafs (como Yanira Berrios, que trascendid fronteras). Ambos
datos, ya unificados, nos hablan de que un aproximado de cuatro de cada
diez entrevistados tienen una percepcidn positiva sobre las neocelebridades.
Tal visidn explicaria, en parte, por qué sus videos tienen tantos likes.
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Grifico I: ;Qué opina de que TikTok le haya permitido
a gente comun salvadoreiia volverse famosa?

Admiro que pese a sus dificultades
logren ser reconocidas

Me son indiferentes

En realidad no son famosos, solo han
tenido suerte o reconocimiento efimero

Hay que apoyarlos porque ponen en
alto el nombre del pais

La gente solo los hace famosos para
burlarse de ellos o por morbo

Fuente: elaboracion propia con base en estudio por Jorge Castillo para
Escuela Ménica Herrera.

Luego, viene un 22 por ciento a quienes les da igual. Es decir, dos de cada diez
personas entrevistadas aseguran no haberse detenido a pensar o a valorar ni
positiva ni negativamente la presencia de estos personajes en redes sociales.

Y a partir de ahi, se vienen las criticas. Estas tienen que ver con dos motivos
principales: por un lado, con la conviccién de que la fama de la que gozan
dichas personas estd vinculada a un golpe de suerte y que esta serd efimera
(22 por ciento), y que por lo tanto no se merecen mayor atencién.Y por el
otro, con que no se les considera poseedores de una virtud que los diferencie
positivamente del resto, sino que solo son populares porque a la gente le gusta
el morbo que generan o burlarse de ellos, respuesta que fue seleccionada
por el |3 por ciento de la muestra. Esta Ultima razén explicaria los niveles
de viralidad de los videos producidos por estas personas. Es decir: muchos
usuarios de esta red social digital vuelven famosos a algunos creadores de
contenido, no solo porque las respetan y admiran, sino también porque les
generan morbo y ganas de burlarse. No hay publicidad mala, reza el dicho.

Estos dltimos puntos (la burla y el morbo) son verificables en muchos de los
comentarios a los videos principales de los “tiktokers” antes mencionados. A
Berrios, por ejemplo, se le acusa con regularidad de no tener ningin talento
para el baile, de repetir hasta el cansancio el mismo paso porque no se sabe
otro y que, cuando se anima a mostrar nuevos movimientos coreograficos,
estos carecen de sentido estético. Ademas, suele ser criticada por su cuerpo,

sus peinados y su forma de vestir. Ella misma ha reconocido en otros posts que
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se siente atacada y que cree que la envidian por la fama ganada o por provenir
de “origenes humildes”. En este punto, hay indicios de discurso de odio por
motivos de género o de distincidn de clase, temas que podrian ser explorados

con mayor profundidad en futuros ensayos o investigaciones.

Por lo pronto, me detengo en el tema de la morbosidad, pero en un tipo de
morbo especifico: en aquel generado a partir del interés sexual hacia las o
los "“tiktokers” que buscan explotar la sensualidad en sus videos. Hombres y
mujeres, como Sunshine, basan buena parte de su contenido en bailes donde
se mueven con pasos coreograficos sexys y aparecen enfundadas en ropa
que, sumada a ciertos dngulos de cdmara escogidos, acentlan partes de su
cuerpo, como las caderas o los senos. Otras jévenes, como la también popular
creadora de contenido, la salvadorefia Nicolle Figueroa, lo hacen muchas veces
en traje de bafio. ;Qué piensan los consumidores de TikTok al respecto?

La exhibicidn en ropas ajustadas y los bailes sexys son formas de crear
contenido que les resulta indiferente a la mayorfa de las personas consultadas.
Sin embargo, hay ligeras diferencias cuando se pregunta por hombres que
bailan en TikTok a cuando se increpa por mujeres que recurren a practicas
similares. Por ejemplo, aquellos a quienes les da igual que mujeres recreen este
tipo de contenido representan el 44 por ciento. Mientras que las personas a las
que les da lo mismo que lo hagan hombres equivalen al 50 por ciento, como
se aprecia en las grédficas 2 y 3. En otras palabras, la indiferencia es ligeramente

mayor cuando se trata de bailarines masculinos.
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Grafico 2: ;Qué opinas de que mujeres ejecuten bailes sexys en TikTok?

Sexo Edad
@ Hombres @ Mujeres ® 18229 @ 30a39

Me gusta, es una de las razones
por las que mas veo TikTok

Estan en su derecho de hacerlo,
pero no me gusta

48%

Me es indiferente

No deberian hacerlo, no
aporta nada y los denigra

Grifico 3: ;Qué opinas de que hombres ejecuten bailes sexys en TikTok?

Sexo Edad

@ Hombres @ Mujeres ® 18229 @ 30a39

Me gusta, es una de las razones
por las que mas veo TikTok

Estan en su derecho de hacerlo,
pero no me gusta

Me es indiferente

No deberian hacerlo, no
aporta nada y los denigra

Fuente: elaboracion propia con base en estudio por Jorge Castillo para
Escuela Ménica Herrera.

Otra diferencia importante, pero que resulta |dgica, es que hay mds consultados
hombres que consultadas mujeres que dijeron que sf les gusta ver a ellas
ejecutando bailes sexys y que esta es una de las razones para consumir TikTok
(23 por ciento versus 4 por ciento). No obstante, llama la atencidn que cuando
la pregunta es indagando percepciones sobre hombres con contenido sexy,
siempre son ellos los que mds respondieron que les gusta (8 por ciento versus

5 por ciento).

Luego, siempre disgregando los resultados por sexo, es importante destacar
que tanto cuando se pregunta por contenido sexy de hombres como por el de
mujeres, son ellas quienes responden en mayor porcentaje que “es denigrante
y que no deberfan hacerlo” (en promedio, 23.5 por ciento de mujeres asf lo
cree, versus 8 por ciento en promedio de hombres que piensa asf). Ademds, en

general, entre mayor edad, mds tendencia hay a criticar este tipo de videos (3|
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por ciento de encuestados entre 30 y 39 afios creen que los “tiktokers” estan
en su derecho de grabarlos, pero no les gusta este contenido, cifra que baja a

24 por ciento entre aquellos de 18 a 29 afios).

Es decir, hay una tendencia entre ellas y entre los entrevistados de mds edad a
juzgar desde la moralidad, desde lo que es correcto y lo que no. Esta postura,
para el caso de las respuestas femeninas, se podria explicar a partir de una
sociedad que se ha caracterizado por cohibir a las mujeres en la prdctica y
aceptacion de temas sexuales (los bailes sensuales con ropa ajustada o en
bikini son considerados asf) y, en cambio, alienta a los hombres a ver a ellas
como objetos (Segato, 2018). Para el caso de la edad, podrfa tener relacién con
una apertura de las nuevas generaciones salvadorefias hacia abordar y aceptar
temas que para los adultos son tabu, como la sexualidad (Carballo, 2018).

V. Otras transformaciones mediaticas gracias a TikTok

La aparicién de nuevos famosos —efimeros y virales famosos que conectan
mds que los distantes personajes de la televisién cldsica— no es el dnico cambio
que TikTok ha generado en la cultura popular salvadorefia. Algunos medios,
llamados tradicionales por haber surgido antes de la revolucidn digital, también
se han visto obligados a cambiar para mantenerse vigentes frente una red
social que, asi como YouTube ya lo venfa provocando desde hace un par de

lustros, ha significado para estas empresas un reto y una inversion.

Varias estaciones de radio y televisién, por ejemplo, han tenido que abrir
cuenta en TikTok para lucir actualizadas y, sobre todo, encontrar nuevos nichos
de audiencia. Esta incursidn, para la otrora conocida como pantalla chica, es
menos traumdtica, pues el canal sigue siendo audiovisual y no requiere mayor
cambio técnico; sin embargo, si lo es para la radio, que ha debido invertir
en equipo y sets mds complejos y estéticos para transmitir algunos de sus
programas, pensando también en imdgenes y ya no solo en sonido.Y si bien
muchas estaciones ya transmitian via Facebook, YouTube o Instagram, la alta y
veloz popularidad de esta nueva plataforma de moda ha venido a reafirmar con
urgencia la necesidad que tienen de convertirse en transmedia, pues cualquier

contenido monocanal se vuelve facilmente obsoleto e impopular.
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Imagen 4: Captura de pantalla del
TikTok de Radio YSKL
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Imagen 5: Captura de pantalla de
Jamie Beat, DJ que transmite en
vivo casi a diario

Un ejemplo de adaptacién muy claro es el
de Radio YSKL. Fuerte adn en el interior
del pafs y entre salvadorefios fuera de
nuestras fronteras, esta emisora transmitio
durante el Mundial de futbol Qatar 2022
no solo a través de las ondas radiales o
desde su pdgina web, sino también desde
su canal de TikTok, a donde se podia ver
en vivo a los narradores y comentaristas
contar como Leo Messi mandaba “pa’'sha”

a los rivales de Argentina.

Los “en vivo" son, de hecho, un formato
que ha creado nuevas maneras de
consumir televisién y radio. Desde las
transmisiones piratas de partidos de la liga
espafiola hasta disk jockeys de radio que,
cada noche, se conectan a pinchar discos
para los fandticos de musica electrdnica
y reguetdn que les piden canciones via
comentarios, estas posibilidades han
cambiado la forma en que entendemos
dos industrias medidticas consideradas
“tradicionales”. Asi, ver televisidon y oir
radio estd ahora lejos de suceder a través
de una radio o un televisor, aunque
suene contradictorio y enredado. La
tendencia ahora es ver, normalmente
desde el celular, al locutor o D) mientras
mezcla canciones, entrar a la intimidad
de su cabina y apreciar sus equipos de
audio, sus gestos, su vestimenta, mientras
pide regalos de sus seguidores (forma
simbdlica que la plataforma pone a
disposicién de los suscritos a una cuenta
para mostrar su apoyo al creador, quien
luego los puede convertir en diamantes
y estos, a su vez, en recompensas de
dinero). Los pincha discos y locutores en
las viejas cabinas de radio emitiendo hacia

un aparato receptor ni siquiera podian
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sofiar con esto. TikTok, en cambio, lo posibilita, como suele hacer la joven Jamie
Beat desde su canal.

Otra incidencia importante en la difusién cultural que se le debe a TikTok es
que, como YouTube, ha funcionado muy bien como una caja de la memoria a
donde recurrir cuando nos gana la nostalgia. La plataforma es, por ejemplo,
un lugar adonde se pueden ver viejos capitulos de series de antafio, como el
mexicano Chespirito o el venezolano Qué locura. Eso ya lo hacfa YouTube,
claro. Sin embargo, la diferencia es que TikTok estd llegando a un publico mucho
mas joven y es altamente popular entre ellos, lo que implica que muchos, a
través de dicha plataforma, estdn conociendo por primera vez esos espacios de
comedia o drama que los padres y abuelos consumfan, con lo cual se acercan
dos generaciones que quizds nunca se sentaron juntos a ver tele.

La comedia también se ha visto alterada. En paises como El Salvador, eran
la radio y la televisidon, otra vez, quienes construfan la fama de los cémicos
(piensen en La Tenchis, primero en Canal 12 y luego en TCS, o las parodias de
Daniel Rucks en Domingo para Todos). Gracias a YouTube, y sobre todo hoy
gracias a TikTok, una nueva generacién de comediantes que ya no necesitan
de programas en prime time para demostrar talento para hacer reir —o para
intentarlo, al menos— son ahora conocidos gracias a canales basados en bromas,
imitaciones, parodias o stand up. Estos pueden gustar a muchos o indignar
a otros tantos, por el tipo de humor que profesan, o tener mds o menos
talento. Sin embargo, han encontrado en el dinamismo de la plataforma un
aliado perfecto para intentar sacar sonrisas con poca utilerfa, muchos efectos
visuales y bastante musica, sin tener que depender de contratos en las grandes

empresas medidticas.

Y por Udltimo, claro, la musica, parte vital para generar tendencias en TikTok,
se ha visto también fuertemente impactada. Tanto que el siguiente capitulo
de este libro esta dedicado por completo a profundizar en este tema. Sin
embargo, adelanto que ha generado que algunos usuarios de esta red social
salten a otra aplicacion, como Spotify, para buscar las canciones de moda; ha
puesto a muchos artistas a cambiar la construccién de melodias, pensando en
que se vuelvan virales; y ha abierto un canal de difusion mds amplio que le
permite a artistas emergentes darse a conocer con mds facilidad. Pero, insisto,
en ello se profundiza en el siguiente articulo.
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VI. Conclusiones: algunas primeras respuestas y mas preguntas

TikTok estd cambiando las reglas del juego en la cancha de la cultura popular
salvadorefia. La facilidad con que un video se viraliza en esta red social ha
llevado a convertir en neocelebridades a personas que estdn alejadas del
estereotipo que las industrias del cine, la musica y la televisién —para el caso
particular de El Salvador— nos han solido vender.

Estas personas ascienden a esa fama muy pronto, pero también bajan sin
frenos. Obtienen el reconocimiento publico porque el aumento en el consumo
de redes sociales digitales juega a su favor; en menoscabo de un consumo de
television cada vez mds fragmentado; pero también porque empatizan mucho
con la identidad de las audiencias que, en algunos casos, llega a admirarlas
genuinamente y a identificarse con ellas por provenir de realidades sociales
similares. Sin embargo, esa conexidn no las libra de la burla de otros seguidores,
quienes cuestionan su popularidad débilmente construida y les achacan una
supuesta falta de talento que los haga merecedores de ese reconocimiento,
en algunos casos, masivo. Y son estas criticas las que, regularmente, suelen
llevar a estos creadores de videos al pronto olvido. Este proceso de des-
memorizacion y constante sustitucién ocurre, casi siempre, porque el sistema
crea rdpido “nuevos famosos”, igualmente instantdneos y efimeros, que vienen
empujando desde abajo y que terminan por desplazar a figuras que recién se

habfan instalado en la conversacién publica.

Este fendmeno trae consigo, al menos, cuatro implicaciones: primera, para los
usuarios que crean contenido, ver el ascenso metedrico de algunas personas
representa una leccidon de optimismo, pues estas neocelebridades son el
ejemplo de que, en algin momento, alguno de sus videos puede explotar
y colocarlos en ese olimpo, efimero, pero olimpo al fin. Por eso, no hay que
extrafiarnos de ver mds seguido a personas creando contenido cada vez mds
polémico, que los vuelva diferentes, en un intento por ser la nueva Yanira Berrios
o una Sunshine 2.0. El problema es que puede tratarse solo de una ilusién. Por
mds que las redes sociales como TikTok “democraticen”, asi, entre comillas, el
acceso al reconocimiento publico, lo cierto que siguen siendo pocas Yaniras
y pocas Sunshine las que logran convertirse en verdaderas neocelebridades.
Asi como volverse millonario sigue siendo logro de pocas personas, pese a
que decenas de libros de superacidn nos digan que todos podemos serlo, asf
también el éxito facil en TikTok puede ser un espejismo, una falsa expectativa.
En otras palabras: no todo paso de baile exdtico se volverd viral, ni todo lip sync

de Los Temerarios traspasard fronteras y rebotard en México.
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Segundo, sobre las audiencias —cuando no participan de la produccién de
contenidos y se limitan a un consumo mds pasivo— también implica hacerse
muchas preguntas que este ensayo no alcanza a responder, pero valdria la
pena proponerse desarrollar para futuros trabajos. ;Qué discurso de clase estd
latente en las pasiones que estos personajes de fama efimera generan, como
cuando se menosprecian los trabajos de vendedoras de agua o tamales y las
regiones geogrdficas de donde provienen Abigail y Yanira? ;Qué discurso de
género (pensando en las criticas a la apariencia de Yanira) o de discriminacion
por preferencias sexuales (pensando en el travestismo de Josué Damas) existe
en los discursos al momento de calificarlos-calificarlas? O incluso, entrando en
terrenos de los estudios de los fans, drea poca desarrollada en el pafs: jcémo
ha cambiado la relacién del publico con aquella figura mégica, mds cldsica, de las
peliculas y la muUsica, a partir de la incursidn de estas neocelebridades efimeras?

Tercero, para el sistema de creadores culturales del pafs, una implicacién que
suena a critica: mientras el cine y la musica salvadorefia apenas resuenan
fuera de nuestras fronteras (El Salvador suele ser excluido de las grandes
premiaciones cinematograficas o musicales, como los Oscar o los Grammy;
y las listas de popularidad de canciones o de peliculas mds taquilleras nunca
incluyen producciones de estos rumbos), los creadores de contenido parecen
haber encontrado el secreto para triunfar afuera casi de inmediato. Veamos:
vivimos todavia de la gloria de un solo salvadorefio que gand un Oscar en el
casi blanco y negro afio de 1977;y, salvo Alvaro Torres, un veterano cantante
cuya hora dorada ya pasd, no contamos con un referente musical de peso
que nos represente de forma masiva e internacional. En cambio, desde que
las redes sociales imponen las reglas, a El Salvador se le da mds facil sobresalir.
Ya tenemos, por ejemplo, al segundo youtuber de habla hispana con mas
suscriptores, Fernanfloo (Hotmart, 2022); y personas como Yanira Berrios y
Josué Damas, rdpido han logrado colarse, aunque sea de forma efimera por un
baile sencillo pero pegajoso, o por una fonomimica, en la categorfa de “famosos
salvadorefios fuera de nuestras fronteras”, como ha quedado establecido
en este texto. ;Qué estd pasando con estos creadores de contenido que sf
trascienden? jPor qué las artes que suelen generar estrellas internacionales, en
el sentido cldsico, como la musica y el cine, siguen sin poner el nombre del pafs
en el mapa de la popularidad (ojo, hablo de popularidad, no de calidad, que es
otro tema)? Probablemente, la alta inversion y mayor necesidad de preparacion
técnica para producir musica o peliculas de trascendencia sea el problema,
dificultades con las que los tiktokers y youtubers, a quienes un baile pegador
0 una camara de celular les basta, no siempre deben lidiar. Igual, creo que vale
la pena al menos llevarnos la inquietud para profundizar en las respuestas y

brindarlas més adelante.
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Finalmente, la cuarta implicacién es para las industrias tradicionales, y en el
caso concreto de El Salvador, para la television. Vaticinar su desaparicion es
un desatino, pues comprobadisimo estd que la llegada de nuevos medios no
significa necesariamente la extincién de los viejos, sino solo su transformacién
(piensen en el panico de la radio cuando llegd a la televisidn, y ahf sigue). Pero
ese choque de plataformas si podria ser un problema. ;Qué tanto la televisién
local estd dispuesta a renovarse o adaptarse?! No se puede generalizar y hablar
de “las televisoras”, pues habrd matices entre unas y otras; sin embargo, la
apuesta de estas empresas medidticas mds repetida, cuando de producciones
nacionales se trata, sigue siendo noticieros, entrevistas, revistas matutinas y
programas deportivos y de concursos. En cambio, poco espacio hay para
narrativas que, desde la ficcién, por ejemplo, promuevan un discurso mds
identitario que permita a las audiencias sentir una conexién fuerte con las
historias y los personajes.Y ahi, los creadores de TikTok, especialmente los
que apuestan por la comedia, con sus limitaciones y defectos, y quizds sin

planificarlo, han tomado la delantera.

Ante ello, la television podria seguir aferrdndose a esa necesidad de las
audiencias de informarse con sus noticieros. De todas formas, esta costumbre,
como lo demostrd la pandemia, regresa en tiempos de crisis, y crisis seguro
no faltardn en los préximos afios en un pais como El Salvador. Sin embargo, si
se limitan a esa labor pasiva, si no se adaptan, si no compiten en el terreno de
la creacion propia, esta visidn limitada si coartard su crecimiento futuro.Y esa
omisién los podrfa dejar solo como actores secundarios, mientras ven cdmo las
redes sociales crean su propio ecosistema de estrellas produciendo contenido
que ya no necesita mds de las grandes empresas medidticas para crecer y

decidir a qué celebridad alabar y criticar

De todas formas, el tema no estd cerrado. Las redes sociales también han
demostrado ser de picos de popularidad temporales y, quizds en unos afios, la
misma TikTok resulte desfasada y nos esté obligando a hacernos otras preguntas
y ensayar otras posibles respuestas que hoy ni se nos pasan por la cabeza (un
poco de humildad académica nos viene bien, en ese sentido). Lo cierto es que,
por lo pronto, hay un fendmeno que sigue vivo, palpitando, como un corazén
(bello). Uno que hoy sigue poniéndonos a hablar de Yanira Berrios y mafiana
de alguna otra celebridad efimera que todavia ni siquiera conocemos y quizds,
ahorita mismo, solo esté repartiendo pizza en alguna moto o cobrando en la
caja de caballeros en algin almacén por departamentos antes de irse a grabar

el tiktok que les cambiard la vida y los volverd famosos. Quién sabe.
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Las plataformas sociales como nuevo punto de llegada del devenir
histérico de la mediaciéon en la produccion artistica

Por Gerson Vichez'

Resumen

El auge de TikTok ha transformado la manera en que se consume y produce
musica. Mientras algunos argumentan que TikTok ha llevado a la decadencia de
la musica al centrarse en fragmentos virales y utilizar la estrategia de vender
espectdculos y mercancias, otros ven en esta plataforma una oportunidad
para que los musicos independientes se destaquen en un mercado saturado
y alcancen una audiencia mds amplia. Sin embargo, persisten las desigualdades
econdmicas y culturales en el mercado de la musica, y aunque TikTok ofrece
oportunidades para que las canciones sean escuchadas por mds personas,
estas no se comparan con las oportunidades que tienen los grandes sellos
discogréficos. Pero este panorama no es nuevo, es el mismo desde que la musica
se puede grabar y reproducir. Pasar revista a los momentos mds relevantes de
esa historia, de la mediacidn de la musica, nos revela que TikTok simplemente

sintetiza todo lo que por mds de un siglo ha ocurrido en la industria musical

Palabras clave: industria musical, TikTok, internet, streaming, mediacién.
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I. En corto

Para finales de 2022, la cantante, compositora y productora espafiola Rosalia
Vila Tobella, conocida como Rosalia, cerraba el Motomami World Tour con
44 fechas de rotundo éxito en tres continentes (Cordido, 2022). El cambio
a ddlares de ese éxito sobrepasé los $28 millones y la colocd en el no 7
en la lista Top Latin Tours de fin de afo, segin Billboard Boxscore. Nada mal
para una artista que en 2019 no vendia mds de 500 entradas en clubes
y teatros de EE.UU. y Espafa (Frankenberg, 2022). El también galardonado
disco que dio nombre a esta gira fue lanzado en TikTok. Porque, aunque en
los andlisis musicales muchas veces dejen de lado este elemento esencial, el
soporte, la mediacidn entre el artista y el receptor, juega un papel fundamental
e indispensable en la mdusica.

Un afio antes del Motomami World Tour, TikTok alcanzé mds de mil millones
de usuarios activos, la mayorfa de los cuales pertenecen a la Generacién Z o
centennials, que tienen entre |16y 26 afios (Dimock, 2019), aunque el segmento
de los millennials también ha experimentado un aumento significativo. Los
videos cortos generados por otros usuarios son una de las caracteristicas
mds atractivas de esta plataforma porque ofrecen posibilidades creativas, de
ocio y entretenimiento. Como resultado, tanto marcas como celebridades han
encontrado en esta plataforma un lugar ideal para dirigirse a estos grupos
demogréficos especificos y desarrollar sus estrategias de marketing (Pérez-
Orddiiez, Castro-Martinez y Torres-Martin, 2022, p. 192).

TikTok no es la Unica plataforma social que permite difundir contenido musical,
pero tiene una particularidad que al ser explotada de forma correcta da
buenos resultados: " “TikTok hace todo lo posible para recomendar el contenido
favorito del usuario, induciéndole a utilizar con frecuencia la aplicacién para el
entretenimiento. De esta forma realiza la difusion de la informacion a través de
satisfacer los gustos del usuario” (Wang, 2021, p. 33). En otras palabras, TikTok
permite a los artistas que su contenido llegue, no solo a quienes les siguen, sino
a usuarios que no necesariamente se exponen a su musica o que no llegan a la

plataforma buscando musica que escuchar.

Entre los datos publicados en el primer capftulo de este libro, escrito por
Jorge Castillo, se establece que al menos el 53% de las personas han buscado
canciones que escucharon en TikTok (ver grdfico |). Lo anterior contrasta
con el interés por el que llegan a la plataforma, donde solo el 37% dijo que

buscaba “videos musicales” (ver gréfico 2). Es decir, hay personas que no llegan
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buscando musica a TikTok, pero salen de esta red a buscar alguna cancidn.

Grifico I: jHa escuchado canciones en TikTok que luego ha ido a buscar a otras
plataformas como YouTube o Spotify para oirlas completas?
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Grafico 2: ;Cual o cuales son el tipo de contenido que a usted le atrae
ver mas en TikTok?
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Esta posibilidad de viralizacién ha cambiado no solo la forma en que se
consume la musica, sino la manera en que se produce (Alvarez, 2022, p. 7).Y
esto, como todo cambio social-cultural-tecnoldgico, tiene sus oportunidades

y amenazas. ;Es la primera vez que la musica se ve afectada por el soporte

Il Alguna vez lo he hecho [l Con regularidad lo hago
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donde se consume? No. Para eso es necesario pasar revista a la historia de los
soportes que han afectado a la musica, porque siempre es un error analizar la
musica en abstracto.

Il. TikTok, el bisnieto de la radio

Se han llevado a cabo numerosos intentos por abordar la musica desde una
perspectiva estética, que la considera como un objeto independiente del
intervencionismo humano, desde los tiempos de la filosofia griega clasica hasta
las teorfas de Theodoro Adorno y otros pensadores de la Escuela de Frankfurt.
No obstante, la musica no puede ser comprendida Unicamente como un
objeto en sf mismo, ya que esto implicarfa ignorar la estrecha relacién entre el

productor y el receptor en el acto musical (Sdnchez Moreno, 2005, pp. 2-18).

Continuando con ese planteamiento de Moreno, en el siglo XX se hizo
evidente que la escucha musical estaba intrinsecamente relacionada con
multiples factores de mediacidn, lo que hacfa imposible un andlisis “purista” de
la musica como objeto estético. En realidad, nunca se pudo definir el arte, la
musica, la cultura o el publico de forma independiente de las circunstancias, los
contextos, los usos sociales y los instrumentos utilizados en la realidad musical.
Ya Howard S. Becker (citado por Hennion, 2003, p. | 6) habfa prestado atencidn
a la interdependencia de factores como el soporte material, la distribucién
comercial, el publico objetivo, el perfil del artista, la influencia de los criticos y
los tedricos, asi como la influencia del Estado en la produccién musical. Becker
consideraba la realidad musical como una convencidn y una organizacion
colectiva en la que el arte era un producto creado por todos los actores

involucrados.

Dicho de otra manera, no existe ningin momento de la musica, al menos desde
que esta pudo ser grabada, donde el contexto, el soporte, la distribucidn y el
resto de elementos metamusicales no influyeran en su produccidn, recepcion
y trascendencia. No hubo un momento de la historia en la musica donde el
rol del receptor y el del emisor no estuviera afectado por la mediacidn. A esas

etapas, al menos las mas significativas, se pasard revista a continuacion.

La musica, la forma en que se consume, siempre ha respondido mds a una
necesidad social que a un avance espontdneo. Por ejemplo, el micréfono, que
parece algo que siempre ha estado ahi, que se da por hecho, fue algo que
modificé para siempre el canto:

|19
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La utilizacién del micréfono como medio para amplificar y
proyectar la voz produjo importantes transformaciones en la forma
de cantar y en nuestra propia concepcién estética del canto. Para
un cantante que se iniciaba en su arte, podia no ser necesario
llevar la voz a un alto grado de rendimiento en cuanto a expansién
pulmonar, presién y flujo de aire, tonificacion y relajacién de
musculos intercostales y faciales, y otras técnicas del canto lirico.
Bastaba con acercar sus labios al micréfono y susurrar la letra de
la cancién. (Gonzélez R., 2000, pp. 26-40).

En un recuento histdrico que ahora parece demencial, de acuerdo a Gonzdlez
R, la industria musical utilizaba un sistema acustico para grabar la musica
directamente en cilindros o discos mediante un cuerno que transmitia las
vibraciones sonoras a una aguja grabadora. Debido a esta técnica, solo se
podian crear copias originales y los musicos tenfan que repetir la misma pieza
varias veces para duplicarla en grandes cantidades. En 1894, Thomas Alva
Edison empezé a vender cilindros grabados por artistas que tenfan que hacer
hasta 80 grabaciones al dfa cuando decidié comercializar su fondgrafo como un
dispositivo de entretenimiento. Algo que sin duda afectd el tiempo de duracién
de las piezas, la cantidad de musicos empleados y la calidad misma de la musica

ejecutada.

Para no ahondar demasiado en esa primera etapa, es necesario sefialar solo
algunos puntos que resultan interesantes para el abordaje que acd se desarrolla:
;por qué en las primeras grabaciones la musica mds popular era la épera?
Porque el rango de voz permitfa grabarla mejor y porque, continuando con el
relato de Gonzdlez R, la industria del disco no aspiraba en ese momento a ser
popular, sino tomada como seria. Otra vez el medio definiendo la produccién

Yy a su vez el consumo.

El desarrollo del disco se topd con otra invencidn con la que se complementarfan
por varias décadas: la radio. El desarrollo de la radiodifusidn se basd en la idea
de emisién publica y recepcién privada. Esto impulsé la popularizacién de la
musica a una escala sin precedentes, llegando a millones de oyentes en la
comodidad de sus hogares. Al mismo tiempo, la difusién de radios en todo el
mundo contribuyd a la difusién de repertorios locales a audiencias nacionales
e internacionales, lo que resultdé en una paradoja de homogeneizacidén vy
diversificacién simultdnea. Claro, lo anterior serfa la historia completa si no

estuviera mediada por seres humanos con intereses.
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No cualquier cancién entraba a la radio, no cualquier género; el Estado tenfa
un papel omnipresente, también la industria. Con la masificacién de la radio
inicié el concepto de hit. La primera lista de popularidad de Billboard es de
1955. Para la creacién de hits antes tuvo que descubrirse la importancia de la

repeticion. Para ilustrar mejor esto, hay que recordar una anécdota histérica:

A comienzos de los afios cincuenta, un operador y un director de
radio en Omaha, Nebraska, Estados Unidos, estaban esperando
que la novia de uno de ellos terminase su turno como moza.
Mientras los empleados cerraban el local, los dos hombres notaron
que, a pesar de haber escuchado numerosas veces los mismos
temas a lo largo del dia (a causa de las selecciones repetidas de
los clientes en la rocola), esos trabajadores elegian esos mismos
temas. Los anotaron, fueron a la radio y, contra el cédigo radial de
la época que imponia no pasar un tema dos veces en un mismo
dia, los repitieron insistentemente. (Gatto, 2014, p. 67).

El resultado de esa repeticidn fue construir hits.

Serfamuy caricaturesco sostener que la simple repeticidn configuraba el gusto de
aquellos afios. Las innovaciones tecnoldgicas, la creacion de nuevas identidades,
el ritmo de la vida y del consumo también modificaron la musica, su consumo
y produccién. Siguiendo con el planteamiento de Gatto, la musica popular
depende de la tecnologia de grabacién de sonido, amplificacién, instrumentos
eléctricos y canales de difusién medidtica como la radio, el cine, la televisién
e Internet. Esto ha dado lugar a la circulacién de sonidos independientes
de los intérpretes, la repeticidén indefinida de una pieza, la individualizacién
del consumo, la distribucidn masiva de soportes y la estructuracién de una
industria y un mercado de la musica. Gatto cita para esto una frase de Sam
Philips, productor de Elvis Presley, que vuelve evidente algo que por obvio a

veces se olvida: "Sin la electricidad, el rock no hubiera existido”.

Antes, el disco limitaba la duracidén de la musica que se podfa almacenar y
definfa el formato de las canciones populares. Los discos de 78 rpm solo podian
almacenar tres minutos por lado, pero con el disco de 33 rpm se mejord la
calidad del sonido y se pudo almacenar mds musica. La invencién del disco de
45 rpm permitié el surgimiento del single pop como soporte comercializable.
La cultura del DJ, que surgid en 1972, transformd los soportes de musica
y el single de 12" elimind las restricciones temporales, permitiendo nuevas
posibilidades creativas. Gracias a esos cambios en los formatos surgieron los
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grandes discos de The Beatles, The Who, Miles Dauvis, etc. Porque la tecnologfa
lo permitfa, porque habfa un publico para esto y porque existia una mediacién:
la radio vy el disco.

En esas décadas, también hubo otros formatos, de los cuales los que mds éxito
lograron, ademds del disco de vinilo, fueron el casete y, posteriormente, el disco
compacto (CD).Y hubo otros elementos externos a la musica y su grabacion
que también incidieron en el consumo y produccidn: los videos musicales, la
musica de las peliculas (soundtracks), series de televisidn, anuncios comerciales,
etc. Elementos que si bien no entraban en la ecuacién formal de la musica, sf
la definieron en gran medida. Uno de los ejemplos mds famosos es MTV, el
primer canal dedicado a transmitir videos musicales, que inicié transmisiones
en 1981.

El videoclip es importante porque crea una conexién audiovisual entre el
artista y el espectador, lo que lleva a la admiracién del artista por su forma
de expresarse, bailar y vestirse. Durante la década de los 80, la moda se
caracterizé por estilos punk y rockeros, prendas rasgadas y el uso excesivo de
accesorios y hombreras. Esto se debe en gran parte a la influencia de artistas
musicales como Madonna, Michael Jackson, Cyndi Lauper, Prince y Slash, cuya
presencia en los videoclips permitié la difusion de sus estilos. Ademds, durante
la década de los 80, MTV comenzd a expandirse gradualmente a otros paises
(Ramirez, 2020, p. 156).

En este punto de este brevisimo recuento histdrico, es importante subrayar
que muchas de las herramientas que ahora vemos a través de TikTok son en
realidad rasgos que tienen décadas en la industria musical. No son exactamente
iguales ni funcionan de forma idéntica en cada etapa. De hecho, las rupturas
que se comentan a continuacion también modificaron radicalmente los habitos

de consumo musical.

Esto lo ilustra muy bien un articulo de Reguillo (2012, pp. 135-171), donde
cuenta que en el afio 2000 sefialé que el walkman permitié a los jévenes
afirmar su autonomfa en cuanto a los gustos musicales y aislarse de los
patrones culturales parentales, representados por el reproductor central del
hogar. Aungue la cultura musical parental tenfa cierta influencia en la formacion
del gusto, las redes de pares eran mds definitivas en la cultura musical de los
jévenes. Los pares actuaban como maestros, escuchas, discipulos y comunidad
de produccién de sentido. El gusto musical se definfa principalmente por el
género musical y por repertorios completos, lo que permitfa una forma de
leer el mundo.
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De acuerdo con Reguillo, hasta hace poco tiempo la mdsica, especialmente
el rock, era consumida por los jévenes como parte de una triada que inclufa
la pertenencia identitaria y el estilo, lo que daba sentido a sus biograffas y
experiencias dentro del colectivo. Sin embargo, las evidencias empiricas indican
que esto ha cambiado. En la actualidad, gracias a plataformas como YouTube,
Facebook, MySpace, Lastfm vy Blipp, se ha producido un cambio fundamental
en la cultura musical. Ahora, en lugar de adquirir repertorios completos,
los jévenes consumen solo las canciones que les gustan a través de estas
plataformas en linea.

Aungue el articulo es previo al boom de los servicios de musica por streaming,
Reguillo logra detectar algo trascendental para comprender el presente, las

playlists:

El aumento documentable en el consumo de singles va dando
paso acelerado a las llamadas playlist, que en el Ipod, en la
computadora u otros sistemas de reproduccion conforman
repertorios que se configuran desde la subjetividad de cada joven,
donde el gusto estd mucho menos vinculado a una identidad
(musical) delimitable y mucho mds al gusto o estados de dnimo.
Las llamadas playlist convierten a cada usuario en un autor, a
cada escucha en su propio D}, y luego, a través de la opcidn share
(compartir). Indudablemente se puede hablar del walkman como
antecesor de todos estos procesos; sin embargo, la reproduccién
digital, las légicas de su uso, traen a la escena un asunto clave:
la intersubjetividad no organizada desde una oferta definida, sino
justamente desde la configuracién de subjetividades; es decir,
importa menos la musica —en su sentido de propuesta formal—y
mucho mds la sintaxis que arma el usuatrio.

Y, aunque parezca broma, esa forma de escuchar mdusica, sobre todo en los
jovenes, es algo bastante viejo, solo que con marcadas diferencias tecnoldgicas.
Desde los inicios de la distribucién musical, el formato de single ha sido el mds
antiguo. En un principio, estos sencillos se comercializaban en cilindros de cera,
pero posteriormente se adoptd el vinilo como material mas resistente. En los
primeros afios de la década de 1950, el rock and roll hizo una revolucién en
la industria musical, lo que llevé a los discos a ser fabricados en formato de 45
rpm, con un tamafio maximo de 7 pulgadas para su venta comercial. Los jévenes
disfrutaban grabando pistas en formato de 45 rpm, ya que era mds cémodo
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de transportar y mas econémico (WMG, 2023). El single continué conviviendo
a la par del auge del dlbum. Ahora, simplemente, retoma su protagonismo, por
razones muy similares a las originales.

Claro, comprar singles en los afios 50 requerfa ir a una tienda de discos, pagar,
obtener solo los que llegaban a la zona, contar con un reproductor, etc. Es
decir, muchos elementos de la época limitaban la oferta para los escuchas.
Un consumo en las antipodas del actual, donde es abrumadora la oferta de
canciones que pueden escucharse en los servicios de streaming, y ni siquiera
es necesario pagar para poder reproducirlas.

El término streaming se refiere a la distribucidon de contenido multimedia
a través de una red de telecomunicaciones electrénicas, como internet,
permitiendo que el contenido se reproduzca mientras se descarga (Ibafiez Jara
y Soto Gaete, 2020). La palabra “transmision” se refiere a un flujo continuo y
fluido, tipicamente utilizado en la difusidon de contenido multimedia. Debido a

esto, han surgido varios sistemas en los Ultimos tiempos.

De estas empresas de streaming, es importante referirse a la mds popular
para comprender el cambio que involucra para la industria musical: Spotify.
De acuerdo con Ibdfiez Jara y Soto Gaete, es una aplicacién de origen
sueco disponible en mudltiples plataformas, que permite la reproduccién
de mdusica mediante streaming. Su modelo de negocio es freemium, lo que
significa que ofrece un servicio bdsico gratuito con publicidad, pero también
ofrece caracteristicas adicionales de mayor calidad de audio a través de una
suscripciéon de pago. Fue lanzado en el mercado europeo el 7 de octubre de
2008 y se expandié a otros pafses durante 2009. La empresa tiene su sede en
Estocolmo, Suecia, y ha establecido acuerdos con importantes discogréficas
como Universal Music, Sony BMG, EMI Music, Hollywood Records, Interscope

Records y Warner Music, entre otras.

En la actualidad, la dificultad real radica en que el publico tenga conocimiento
de la existencia de una obra musical y, mds importante auln, que tenga interés
en acceder a ella. Esto se debe a que la cantidad de propuestas musicales en
la red es inmensa, con un gran nimero de talentos nuevos y antiguos tratando
de destacar en el panorama musical. Es imposible para el piblico asimilar tanta
musica. Por lo tanto, la inversidn en produccién y promocién musical es crucial
para actuar como un filtro. En un sector donde abunda la oferta, la publicidad
es un requisito esencial para llegar al publico objetivo (Martin, 2021, pp. 187-
195).
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Ibdfez Jara y Soto Gaete hablan de una vieja figura con un nuevo rol, gracias
al auge de los servicios de streaming: la curatorfa. La presencia del curador
se extiende mds alld de las artes pldsticas, visuales y el mundo de los museos.
Ahora, también desempefia un papel importante en la gestion de las listas de

reproduccién en plataformas de musica como Spotify.

Con esta nueva figura contindan viejos problemas de la industria: ;podria un
productor salvadorefio mover tan ficilmente un single a una importante playslist
como su par en Espafia o Estados Unidos? De hecho, ni siquiera estdn del todo
claras, sefialan Ibdfez Jara y Soto Gaete, “las aptitudes o habilidades que tiene
un curador de Spotify; sin embargo, si hay datos relevantes que compartir
respecto a su trabajo” (p. 23).Y a diferencia de los mercados mencionados de

primer mundo, en nuestras regiones esos curadores no son figuras publicas.

De acuerdo a Martin (2021), la propia industria musical ha encontrado una
forma de promocionar a sus artistas a través de las historias de éxito en
las redes sociales. Es mucho mds efectivo en el publico si viene acompafiado
de una historia conmovedora digna del suefio americano. Nos quieren hacer
creer que es el publico quien elige a qué artistas destacar, pero la verdad es
menos idealizada. A pesar de que hay cientos de miles de artistas atractivos y
talentosos con perfiles y contactos en todas las redes sociales posibles, jpor
qué solo algunos casos tienen éxito? ;Es simplemente cuestion de suerte? No
siempre. Detrds de los casos exitosos en las redes sociales hay una inversién
significativa de tiempo, dinero y esfuerzo, ademds de contactos importantes en

la industria, como veremos mds adelante.

Y aunque en términos generales esa sea la regla, existen algunos casos donde
la viralidad ha convertido en éxitos canciones que, en un esquema rigido, como
el de la industria de discos en el siglo pasado, probablemente no hubiesen

tenido mayor relevancia.

Porque para buscar musica en Spotify o aplicaciones similares, es indispensable
que quien escucha quiera exponerse a esta. No puede suceder de forma
accidental, sino medianamente consciente. ;Cémo entonces la industria capta
la atencidon por nueva o vieja musica de las personas que no son frecuentes en

las plataformas de streaming? Entre otras formas, con TikTok.

Un ejemplo clave es el de la mexicana Bellakath (Katherinne Huerta), que de
forma independiente lanzé la cancién “Gatita” a finales de 2022 y se posiciond
rdpidamente como una de las mds usadas en TikTok, pronto se tradujo en
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mas de 45 millones y medio de reproducciones en Spotify y 29 millones de
visualizaciones en YouTube. Incluso, al 20 de diciembre de 2022, era la cancién
més escuchada en México (Alvarez, 2023).

Ademds, como lo demuestran los datos obtenidos del estudio presentado en

el primer capitulo de este libro, quienes entran a TikTok lo hacen buscando

diferentes tipos de contenidos, no necesariamente musicales (ver gréfico 3).

Sin embargo, la mayorfa de los videos, incluso de contenidos como comidas,

viajes, tecnologias, usan canciones que son trend como fondo, eso permite a

los artistas llegar a otras audiencias a las que normalmente no tendrfan acceso.

Grafico 3: ;Cual o cuales son el tipo de contenido que a usted le atrae mas ver en
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Griafico 4: ;Qué tanto las tendencias musicales y de baile
en TikTok influyen en su gusto musical?

Hombres 41% 36% 14%
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0
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Base 282 hombres 93, mujeres 189, 18 a 29 afos 172,30 a 39 afios 110

La miusica no es la Unica manera en que los artistas pueden viralizarse en
TikTok. Porque, como sucede desde la época de MTV, a los receptores también
les interesa comprar un estilo de vida, identificarse con ideas, opiniones, etc. Es
decir, el artista también puede ser creador de contenido fuera de sus canciones.
Un ejemplo local es la cantautora salvadorefia Carol Hills (carolhillsmusic),
quien tiene | 1.3K de seguidores en su cuenta. El gancho de su canal fue hablar
del panorama de la musica en El Salvador, con el tiempo fue moviendo ese
contenido a su experiencia personal. Todo de manera orgdnica.

De acuerdo al estudio citado, la mayorfa de personas entrevistadas que usan
TikTok crean contenido. Esto habla de lo simple que es la herramienta y lo
atractivo que puede resultar ser creador de contenido sin estar atado al
ndmero de contactos, entre otros aspectos.
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Grifico 5: Contenido compartido o publicado en TikTok ) - ) )
videos al ser utilizadas como sonidos de TikTok. Esto representa un aumento

iComparte en TikTok iCon qué frecuencia publica del triple en comparacién con el afio anterior. La cancién mds popular utilizada
contenido creado por usted? contenido en TikTok? en los videos de TikTok (Astronaut In The Ocean”, de Masked Wolf) logré més
Todos los dias de 20 billones de visualizaciones. Ademds, el éxito de las canciones y artistas
66% 2 a 6 veces por semana virales en TikTok se ha traducido en un éxito comercial sin precedentes, y mds
oS Al menos una vez por semana de 175 canciones que se volvieron virales en TikTok en 2021 han ingresado en
® No I 23 veces por semana la lista de Billboard Hot 100, el doble que en el afio anterior (Alvarez, 2022,
Ocasionalmente 2% P |7)'
34Y% Es muy raro . , ) . . . L,
Lo anterior ha traido consigo modificaciones importantes desde la composicidn
Sexo

misma de las canciones pop. Para explicarlo de una manera simple, sin ahondar
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Para ponerlo de otra manera, aunque los usuarios de TikTok lleguen buscando Por la abrumadora cantidad de opciones y de bombardeo, las personas no
contenido que no es musical, relacionado con el pafs o no, se exponen a musica estdn predispuestas a escuchar mdusica con demasiada atencién. Por esta
a la que normalmente no lo harfan y esto abre una gran oportunidad para razén, cada vez es mds comun que las canciones decidan romper con la
nuevos Yy viejos musicos. Claro, también se corre el riesgo de que un artista estructura previamente mencionada, omitiendo la introduccién y comenzando
quede como mero generador de contenido y no logre trasladar la atencién directamente con el estribillo, que suele ser la secciéon mds facil de recordar

a su musica. O que, al lograrlo, esta no sea una propuesta lo suficientemente

sélida como para cautivar publico.
Figura |: Estructura actual

ESTRIBILLO ESTROFA > )
beneficiosa. Por un lado, la musica es el ndcleo de la aplicacién TikTok; pero, por
otro lado, TikTok también tiene un impacto significativo en la creacién, consumo g
. ., - . ESTRIBILLO PUENTE ESTRIBILLO CODA
e interpretacion de la musica contempordnea. Esto ha quedado demostrado en

el informe musical de TikTok del afio 2021, en el que se revela que alrededor

I1l. TikTok y musica, un térrido romance

La relacién entre la plataforma TikTok y la industria musical es mutuamente

de 430 canciones han superado la marca del billén de reproducciones de Fuente: Polomero, 2021.
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En una entrevista, el compositor Charlie Harding explicd esto a detalle:

No solo las canciones estdn siendo mds cortas, sino que la forma
en que los artistas introducen sus canciones estd cambiando. Ha
desaparecido la era de las largas introducciones que lentamente
te adentraban en la cancién. Hoy en dia, no solo vemos que las
canciones son mds cortas, sino que también hay una especie de
nueva estructura de cancién que hemos observado y que hemos
llamado “obertura pop”, donde bdsicamente una cancién, al
principio, tocard una pista del estribillo en los primeros cinco a
diez segundos para que el gancho quede en tu oido, esperando que
permanezcas hasta aproximadamente los 30 segundos cuando
finalmente entra el estribillo completo (Mack, 2019, parr. 4).

La explicacion corresponde, sobre todo, a la afectacidn del streaming en la
musica. Sin embargo, esta corta oportunidad de captar la atencién también
estd presente en TikTok, donde también importa la relacidn con el receptor, si

ese estribillo o fragmento le resulta divertido o si se identifica.

El compositor Jesse Saint John, conocido por coescribir el éxito ndmero uno
de Lizzo, “Truth Hurts", atribuye el éxito de la cancién en TikTok a su letra
“| just took a DNA test” (acabo de hacerme una prueba de ADN), que es
facilmente citable. EI ha notado que hay un aumento en las frases pegadizas
y valientes, lo que lleva a la creacién de videos con canciones que tienen una
Iinea destacada ingeniosa. Por otro lado, Elissa Ayadi, vicepresidenta sénior de
Warner Records para participacién de fandticos y marketing digital, sefiala que
no todas las canciones que tienen éxito en TikTok son animadas. Sefala el
éxito en la plataforma de la cancién “Hold on to Memories”, de Disturbed,
que aborda temas de depresién y tocd a una audiencia mds amplia en TikTok,

aumentando la cantidad de videos que usan la cancién (Cirisano, 2020).

Soundcharts recapitula que tras el éxito de Lil Nas X's con “Old Time Road”,
gracias a TikTok, muchos en la industria han querido seguir sus pasos. Algunos
lo han logrado. Colocan como ejemplo “Lalala”, de Y2K & bbno$, que tras una
viral campafia de marketing consiguieron mds de 20 millones de reproducciones
en Spotify (Soundcharts Team, 2022).
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Grafico 6 - Comparativo de oyentes
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Fuente: Soundcharts

En la musica usada por los usuarios de TikTok, se pueden identificar ciertas
caracterfsticas comunes, como el uso de canciones con letras explicitas y
mensajes directos, que suelen ser transformados en ritmos nostdlgicos que
recuerdan a los videojuegos de los afios 90, o distorsionados para lograr una

estética irdnica y desagradable (Palomero, 2021, p. 24).

Palomero llegd a tres conclusiones tras tres afios (2018-2020) analizando
TikTok:

*  En 2018, la fusién de TikTok con Musica.ly no parecfa tener un impacto
significativo en la lista Billboard, ya que las canciones mas populares en
esta plataforma no necesariamente figuraban en los primeros lugares de
la lista. A pesar de que algunas canciones en TikTok tenfan millones de
reproducciones, no se traducfa en éxito en la lista. En consecuencia, no se
podia afirmar que hubiera una correlacién entre las canciones exitosas en
TikTok y las que eran exitosas segin los criterios de la lista Billboard en
2018. Por otro lado, las canciones con mas reproducciones en Spotify sf
figuraban en los primeros lugares de dicha lista.

*  Durante el afio 2019, se produjo un hito significativo en la relacién entre
TikTok y la lista Billboard gracias al éxito de “Old Town Road". Esta cancidn
se hizo popular a través de un fragmento y el desafio correspondiente en
TikTok, lo que llevd a la cancidn a alcanzar el puesto ndmero | en la lista
anual de Billboard. Este fue el primer caso destacado de una cancién que
obtuvo un gran éxito gracias a su popularidad en TikTok.
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*  Aunque se podrfa argumentar que el éxito de "Old Town Road” fue un
hecho excepcional, la lista de Billboard del afio 2020 demuestra cémo
TikTok puede ayudar a artistas desconocidos a llegar a audiencias masivas.
En el transcurso de este afio, aproximadamente la mitad de los artistas que
aparecen en la lista han acumulado mds de un millén de reproducciones,

y la mayorfa de ellos aparecen por primera vez en sus carreras en ella.

Al menos en esta etapa, todavia novedosa de TikTok, el juego parece no estar
del todo arreglado. Aunque no serd igual la promocién con un millonario
respaldo de una disquera a uno independiente. En general, caben acd las
posibilidades de distribucién que tiene un artista en TikTok. A las primeras les

denominaremos directas vy a las segundas indirectas.

Las directas: cuando los artistas directamente van por su publico, como los
duetos, donde un usuario puede permitir a otro que complemente su video vy
que a este se vayan agregando otros. Es una funcién que ha servido para que
grandes artistas se conecten con sus fans, otros artistas o artistas incipientes.
Acd también se pueden incluir los TikTok LIVE, que permiten a los artistas
hablar con sus seguidores, hacer ruedas de prensa, sesiones, o presentar un
disco, como lo vimos en el caso de Rosalfa.

Las indirectas: son estrategias mds relacionadas con el marketing, aunque el
marketing acd no funciona de una manera tan tradicional. El usuario de TikTok
tiene predileccidon por los contenidos que siente cercanos. Por eso juegan
un rol importante los influencers, personas que pueden mover opinidn sobre
sus seguidores. Estos pueden hacerlo usando sus canciones para algin trend,
recomendando o reaccionando a un lanzamiento, analizando canciones, etc.

En la actualidad, existen empresas especializadas en el uso de TikTok como
herramienta de marketing para la promocién de canciones. Songfluencer es
una agencia global que se enfoca en la promocién de la musica de artistas
mediante la asociacién con influencers en las redes sociales, especialmente en
TikTok. Estos creadores de contenido publican material que incluye la cancidn,
exponiéndola a millones de seguidores que luego buscan las canciones en las
plataformas de streaming como Spotify o Apple Music (Palomero, 2021).

Un ejemplo de éxito en este campo es la campafia que llevd a cabo The
Influencer Marketing Factory para Sony Music para promocionar la colaboracién
de Shakira con Anuel AA en su cancidn “Me gusta”. La empresa contraté a seis
influencers de TikTok para que crearan un video en el que intentaran recrear el
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magquillaje de ojos de Shakira. La campafia de TikTok logré alcanzar 12,000,000
de personas mediante el uso de hashtags, generd 19,100 videos creados por
usuarios, obtuvo 6,900,000 visualizaciones de videos vy recibié 1,170,000 likes
(The Influencer Marketing Factory, 2020).

Lo anterior nos recuerda que el viejo lobo de la industria musical también se
puede vestir de oveja y hacer creer a los usuarios de TikTok que la viralizacion
de una cancién es algo orgdnico, pero también que TikTok todavia es espacio
para que existan casos como el de la mexicana Bellakath.

1IV. POV: a manera de conclusiones

En TikTok, POV es Point Of View. Consiste en usar el plano subjetivo en
la grabacidn, es decir, tu POV. El POV de este acercamiento a TikTok y la
produccién musical es que nada de lo que le estd ocurriendo a la musica por
el auge de esta aplicacidn es algo que haya estado ausente antes en la industria
musical.

El internet, como parte del dia a dia, ha dado grandes comodidades, pero
también muchas distracciones, por eso nos resulta bastante dificil prestar
atencién incluso a un videoclip completo en YouTube. TikTok ha encontrado
ahf el campo perfecto para crear el nuevo ecosistema donde todo pase, como
alguna vez ocurrié con Facebook. Ahora, el entretenimiento debe ocurrir, casi

de manera obligada, en TikTok.

La musica,como parte del entretenimiento, no es ajena a este momento.Y,como
en todas sus etapas desde que se puede grabar, ha sufrido transformaciones
importantes en su ldgica, intencién y produccion.

;La musica llegd a su decadencia con TikTok?, jque los artistas y productores
basen sus temas en el fragmento a viralizar es el tiro de gracia de las buenas
canciones?, ;o TikTok por fin logré democratizar la difusion de artistas sin
importar si son de grandes sellos disqueros o independientes! La mediacidn
entre el intérprete y el oyente es indispensable para la reproduccién de la
musica, pero suele ocurrir que esta se analiza en abstracto, sin tomar en cuenta
esa mediacién, o volviendo al medio la razén absoluta de esta.TikTok no escapa

a estos binarismos.

De cajén: para comprender el presente hay que hurgar en el pasado. La
relacién entre el intérprete v el receptor depende indispensablemente de la
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reproduccién, es decir, del soporte.Y desde que existe la musica grabada, asf
ha sido. Los formatos, como se ha abordado brevemente acd, siempre han
afectado a las obras musicales, limitdndolas, amplidndolas, dando predominio a
unos elementos sobre otros, etc. Con el micréfono, con el cilindro, los vinilos,
la radio, los videoclips, el internet, el mp3,YouTube, los servicios de streaming.

Todos, sin excepcidn, modificaron la musica y su consumo.

En el actual contexto capitalista del arte como objeto de consumo, los artistas
han adoptado la estrategia de vender espectdculos, mercancias y un estilo de
vida para sobrevivir. Para lograr esto, necesitan construir una comunidad de
seguidores que no solo consuman su trabajo, sino que también actien como
portavoces de su marca. Esta cultura no es exclusiva de TikTok, sino que se
remonta a la época de Elvis Presley y es la sintesis de mds de un siglo de
una nueva ldgica de consumo del arte. Por ejemplo, la cantante Rosalfa utiliza
TikTok para compartir su rutina diaria, presentar su dlbum y conectarse con sus
seguidores, lo que se traduce en grandes ganancias en sus giras.

Sin embargo, la desigualdad persiste en el mercado de la musica, tanto en
términos econdmicos como culturales. Las industrias musicales de las grandes
potencias econdmicas tienen ventaja sobre los artistas independientes de
las periferias culturales. A pesar de esto, existen oportunidades para que las
canciones sean escuchadas por mas personas, aunque estas no se comparen

con las oportunidades que tienen los grandes sellos discogréficos.

Ademds, si el producto final estd claro de su publico meta, TikTok podria facilitar
salir a su busqueda.Y, como la televisidn no era del todo esa caja tonta, TikTok
tampoco es solo una red para embobar. En el terreno musical, hay muchas
personas aprovechando para compartir conocimiento, crear comunidades,
establecer vinculos entre meldmanos, musicos e interesados en el tema.

En la actualidad, el modelo econdmico imperante sigue rigiendo las prdcticas
comerciales y artisticas en el dmbito musical. Sin embargo, la aplicacién TikTok
presenta una ventaja en cuanto a la ampliacion del alcance de los artistas
emergentes e independientes. Si se utiliza de forma consciente, esta plataforma
puede contribuir al trabajo en comunidad y fomentar la comunicacién efectiva
con su audiencia. Los artistas pueden lograrlo al crear una identidad con su
publico, a través de su estilo de vida, intereses, etc. Pasar de ser consumidor a
personas que se identifiquen con su proyecto.
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Es importante destacar que, a diferencia de la imagen idealizada del musico
del pasado, los artistas millonarios también se presentan en TikTok como
personas sencillas para conectarse con su publico. De esta forma, los musicos
independientes tienen la oportunidad de comunicar su autenticidad y de

acercarse a su audiencia a través de la creacién de contenido original y genuino.

En resumen, TikTok representa una oportunidad para que los musicos
independientes puedan destacarse en un mercado saturado y llegar a una
audiencia mds amplia. Al ser una plataforma en la que la autenticidad es
valorada, se crea una dindmica en la que la comunicacién entre artistas y su
audiencia puede ser mds efectiva y cercana, lo que puede resultar beneficioso
tanto para el desarrollo del artista como para la creacién de una comunidad
mds unida y comprometida. Los artistas salvadorefios, independientes en
su mayorfa, pueden sacar ventaja de esto, conectando directamente con su
publico meta, creando una interaccién diferente a la que han tenido otras
generaciones, aprovechando que esta vez la mediacidn puede ser determinada

por ellos mismos.
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“TIKTOKIZACIéN” DE LA
POLITICA EN EL SALVADOR

Anilisis de representaciones sociales de diputados de la Asamblea
Legislativa 2021-2024

Por Omar Luna, Diego Manzano e Ignacio Lépez!

Resumen

TikTok ha revolucionado la forma en que se idean, canalizan y consumen
contenidos de cualquier indole. El deseo de visibilizacién y reconocimiento de
la clase politica salvadorefia ha generado un particular interés de posicionar
discursos, mensajes y acciones, y asf proyectar nuevas formas de hacer politica
en dicha red social. De esta forma, el presente articulo busca identificar cudles
son las representaciones sociales que construyen los diputados de la legislatura
2021-2024 en TikTok. Con base en una metodologia mixta, que apuesta por
la triangulacion de fuentes bibliogréficas, asi como la recoleccidn, andlisis y
visualizacién de datos, esta investigacion permite establecer cudl es la narrativa
que utilizan los parlamentarios en dicho espacio de interaccidn social, ademds
del impacto que esta genera en las dindmicas presenciales y virtuales de
quienes consumen (o no) este tipo de contenidos en la actualidad.

Palabras clave: TikTok, politica, El Salvador; comunicacidn, narrativas.
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I. Introduccién

Pequefias tendencias, gran impacto. Al compds de bailes, ritmos y tendencias,
la plataforma TikTok ha sabido ganarse la atencidén de propios y extrafios de
manera apabullante. Puesta la fe en TikTok, la politica ha encontrado formas y
maneras de dar un giro radical a sus discursos y mensajes para enamorar a las

audiencias en esta nueva forma de consumir contenido en Internet.

Ese deseo de visibilizacidon y reconocimiento como “animales politicos”,
individuos cuya méxima realizacién gira en torno al servicio por y para los
demds (Aristételes, citado en Dyango, 2010), permite robustecer ciertos
elementos posmodernistas que trascienden las dindmicas de interaccién
social de TikTok al valerse del lenguaje para construir realidades, moldeando
conciencias y pensamientos mediante una serie de mensajes que brindan
credibilidad ante una determinada audiencia.

De esta forma, politicos analizados, tanto de una corriente ideoldgica como de
otra, han sabido aprovechar esta red social para interactuar con los usuarios,
bailar al son de las canciones de Bad Bunny, desfilar cual pasarela de moda o,
en otros casos, trasladar representaciones orientadas a consolidar una imagen
de cercanfa, empatia con el pueblo, apertura al didlogo, ataques a la oposicidn,

empoderamiento femenino, vida fitness, entre otros.

Por esa razén, este tipo de estudios permite visibilizar que, si bien los tiempos
han cambiado, las formas de teatralizacion de la politica, entendida como
una suerte de humanizaciéon del politico mostrando diferentes facetas de su
vida cotidiana (Alcolea, 2017), se adaptan a los tiempos en que los usuarios
y las audiencias de estas plataformas se dejan atrapar por (re)encuadres que,
de alguna u otra forma, permiten a la clase politica seleccionar, fragmentar y
posicionar temas al ritmo de la musica, tendencias y filtros que esta plataforma

potencia.

Por esa razén, esta investigacién apostd por visibilizar elementos representativos
del contenido que divulgan diferentes representaciones parlamentarias en la
legislatura 2021-2024 en El Salvador, en la red social TikTok. De esta forma,
se buscd perfilar cudles son sus principales discursos, mensajes y acciones,
aderezado con métricas y dindmicas clave para perfilar contenido en dicha
plataforma con el fin de verificar la construccidn narrativa de la que se valen
y comprender asf el impacto que generan sus construcciones argumentativas

dentro y fuera de la red social analizada.
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11. Del ofrecimiento a la “tiktokizacion” de la politica: conceptos
fundamentales

Para fundamentar la situacidén del fendmeno estudiado, se llevd a cabo una
investigacién documental sobre tres categorias de andlisis: aspectos relevantes
para entender TikTok; la comunicacién politica en la era 3.0, que se vale de
variables internas y externas para consolidar un manejo discursivo en contextos
pospandémicos; y el impacto de TikTok en las formas de hacer y entender

politica en estos tiempos.

Dicha triangulacion de la temadtica se considerd la mds idénea para consolidar
una articulacion tedrico-practica de los marcos de referencia, condiciones y
estrategias de comunicacién de las cuales se valen los liderazgos politicos y los
activismos para idear y posicionar temdticas de interés en TikTok, una de las

plataformas audiovisuales con mayor auge en los Ultimos tiempos.

2.1. Breves apuntes para entender TikTok

TikTok es una red social enfocada en el publico joven, que ronda entre los
I8y 24 afios. La plataforma de interaccién social fue creada por la compafifa
china ByteDance, que también fundd una aplicacién similar china, Douyin, en
septiembre de 2016. Un afio después, se aventura a conquistar el mercado
internacional. Para eso, se fusiona con otro servicio de redes sociales chino,
Musica.ly (Medina, Papakyriakopoulos y Hegelich, 2020). La fusién de ambas
compafifas catapultd al éxito a TikTok, convirtiéndola en la aplicacién mds
descargada a escala mundial, por encima de Instagram y Facebook (Padilla,
2022).

Para atraer a sus audiencias, cada TikTok comprende un video de 3 a 60
segundos que se repite de forma constante una vez finaliza. La mayor parte de
la pantalla estd compuesta por los videos que suben los usuarios. Sumado a
eso, la plataforma ofrece una amplia variedad de opciones para personalizarlos,
donde se puede utilizar videos, fotografias, emojis, textos sobrepuestos en el
video a divulgar, asi como una librerfa de filtros y otros efectos que distorsionan

y dan un cardcter Unico a dichas publicaciones audiovisuales.

Si bien algunos ponen en entredicho el cardcter de red social que tiene TikTok,
la plataforma abre la experiencia a la interaccién entre los usuarios al incluir
hilos de comentarios que la persona creadora del video puede respaldar (o

no). Complementario a eso, la parte inferior de la pantalla tiene informacion
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sobre el “sonido” que utiliza el TikTok, que puede ser subido por los usuarios
o elegido de una biblioteca de sonidos populares. Estos, al igual que la energfa,
“no se crean ni se destruyen, se transforman”, segin las necesidades de

comunicacién y expresion de los usuarios en la plataforma.

Por eso, desde que los usuarios abren la aplicacién, son invitados a consumir la
opcidn‘Parati”,que reproduce una serie deTikTok que el algoritmo recomienda
para la persona usuaria. Entre mds se consuma un tipo de contenido, mayores
serdn las posibilidades de que aparezcan contenidos similares a este. Para
avanzar hacia el siguiente TikTok, los usuarios deben deslizar hacia arriba; y para
ver la cuenta que subié el video consumido, se puede deslizar hacia la derecha.
Ahi se muestra el perfil del usuario, con una breve biografia y un catdlogo de
TikTok previamente cargados por el usuario.

Ademds, las métricas de cuentas de los usuarios se manejan como en otras
redes sociales, donde se toma en cuenta el nimero de seguidores y seguidos.
Sin embargo, para el caso de TikTok, el nimero total de “Me gusta” que
los usuarios han recibido a lo largo del tiempo incide significativamente en
las dindmicas de interacciones de los usuarios, pues la plataforma “castiga”
significativamente las apariciones de los contenidos cuando se borran viejos
TikTok, una practica comun que no genera ningun tipo de consecuencia grave

en otras redes sociales como Twitter; Instagram y Facebook.
2.2. ;Qué ofrece TikTok?

Desde las aproximaciones comunicacionales, se podria entender a TikTok como
una plataforma que tiene un desarrollo temprano dentro de la dindmica de
redes sociales. Desde esta arista, Guinaudeau,Votta y Munger (202 1) consideran
que la plataforma representa la sintesis de tres poderosas tendencias en estos

espacios de interaccién social:

* El medio televisivo, pues siempre se busca contenido que pueda

transmitirse de forma popular y poderosa.

* Larecomendacion algoritmica, ya que estructura la experiencia del usuario

hacia algo mayor; en contraste con otras redes sociales.

* Una interfaz pensada para celulares, disefiada para aprovechar el formato

de cdmara, orientado a usuarios de teléfonos inteligentes.
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Al remontarse a los inicios de la era audiovisual, TikTok tiene ciertas similitudes
con el blog, un formato en el que las personas podian ver fondos y encuadres
mds intimos de quienes divulgaban contenidos con los cuales buscaban
emocionar a sus audiencias, combinando musica o imdgenes superpuestas
(Guinaudeau,Votta y Munger, 2021).

Si bien este tipo de contenido apela a comunicar un “estado de dnimo” o una
“vibra” particular que le indica a la audiencia que debe tomarse en serio, una
de las claras limitaciones de este tipo de formatos gira alrededor de la escasez
de informacién que pueden brindar los encuadres propuestos mediante
los recursos y densidades que brinda TikTok. Por esa razén, se considera
sumamente esencial tomar en cuenta una dindmica de consumo completa,
que permita entender cudles son las causas, efectos y consecuencias de una
problemadtica para no quedarse con pincelazos de una realidad sobre la cual se

vuelve necesario reflexionar.
2.3. Comunicacion politica en la era 3.0

La comunicacién politica ha sabido adaptarse al vaivén de los tiempos. Sobre
esa base, Marfa Canel (2006) la define como la capacidad de “controla[r]
y hace[r] posibles las demds funciones del sistema politico a partir de la
informacién que circula en este, desde la formacién de las demandas hasta
los procesos de conversidn y las respuestas del sistema”. Esto posibilita la
existencia de un intercambio entre las instituciones y el publico, un trabajo
interinstitucional, la legitimacién y cuestionamiento de proyectos, la explicacidn
de planes de gobierno con sus respectivos objetivos, asi como la justificacion
de acciones que permitan lograr sustancialmente el apoyo de la ciudadanfa
(Garcia, D’Adamo vy Slavisky, citados en Restrepo-Echavarria, 2019).

Sobre esa base, la incursién de la comunicacidn politica en la arena de las redes
sociales ha venido a trastocar la forma de conectar con las audiencias. Un claro
ejemplo de eso fue la campafia a la presidencia de Barack Obama en 2008.
Bajo el eslogan “Si, podemos”, su equipo de comunicacién concibié a redes
sociales, como Facebook y MySpace, como un soporte de comunicacidon mas
al establecer la captacién de cinco millones de “amigos’” en ambos espacios
como una métrica clave de la campafia (Castro Lampdn, citado en Castro
Martinez, 2012).

Aunado a eso, para Marc Abeles (citado en Ferry y Wolton, 1989) este tipo de

acciones se ven complementadas por el rdpido desarrollo de las tecnologfas
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medidticas y la utilizacion de métodos modernos de comunicacién por
parte de los polfticos. Para Radl Trejo (2021), estas dindmicas simplifican la
reconstruccién de hechos politicos, pues la relacién de entre los medios de

comunicacién y la clase politica gira alrededor de cinco restricciones:

* Los medios de comunicacién describen el ejercicio de la politica
como acciones y decisiones en blanco y negro, pues es mds vistosa la
confrontacién que la construccion de acuerdos.

* La politica se presenta como un espectdculo al privilegiar los temas
estrepitosos por encima de la novedad que implicarfa la cotidianeidad de

los quehaceres institucionales.

* Los medios personalizan asuntos publicos y procesos sociales, lo cual
diluye el esfuerzo y la presencia de la gente que promueve o a la que

afecta cualquier decision politica.

* Las tonalidades y complejidades de los discursos politicos se difuminan
al trasladar los asuntos publicos a los escenarios medidticos.

* La visibilizacion de aspectos negativos del quehacer politico genera

un reforzamiento de la mala fama que tiene esta actividad.

Asi, esta simbiosis (medios de comunicacidn-clase politica) trastoca las formas
y los fondos bajo los cuales se rige la vida politica de las sociedades y la
importancia que ocupan en los Estados. Para Marfa Reyes, José O'Quinn, Juan
Morales y Eduardo Rodriguez (2010), esto beneficia a los liderazgos politicos,
pues “ya no tienen que desplazarse miles de kildmetros para comunicar e
informar sus propuestas, obras y toma de decisiones a sus representados, basta
con utilizar los medios de comunicacién masivos para hacerse presente[s]
inmediatamente en todo el territorio al que quiere[n] hacer llegar su mensaje”.
Dicha situacién encuentra sustento en hashtags como #SeleOrdena? y
#EsClaudia®, pues visibilizan un conjunto de précticas, valores y actitudes que
giran alrededor de los politicos y sus particulares formas de gobernanza que

se difunden masivamente por medios de comunicacidn tradicionales y digitales.

Hashtag utilizado por la administracion del presidente de la republica, Nayib Bukele, para gobernar a punta
de tuits (Univision, 2019).

*Hashtag utilizado para posicionar la figura de la jefa de Gobierno de la Ciudad de México, Claudia
Sheinbaum, como candidata a la presidencia por el Movimiento Regeneracion Nacional (Morena) (Zarate,
2022).
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Sobre esa base, Trejo (2021) sefiala que el proceso de reconfiguracién de
los asuntos publicos en estos espacios de interaccidon implica una serie de
cinco pasos, donde los mensajes experimentan ajustes, independientemente

del tema que comuniquen. Estos comprenden:

» Simplificacion. Cada acontecimiento noticioso debe ajustarse al estilo
conciso, tajante y llamativo de las redes sociales. Esto representa para los
usuarios un reto al momento de decidir y reflexionar sobre estas nuevas

formas de presumir contenido.

* Estandarizacion. Se ofrecen relatos elementales, casi siempre carentes
de cualquier sofisticacién en el discurso.Una vez circulan, después de cierto
tiempo todas las noticias se parecen, al punto de que mimetizdremos los
acontecimientos.

* Segmentacion. Aparte de la linea editorial de los medios de
comunicacion, los usuarios de redes sociales seleccionan acontecimientos
que solo adquieren sentido a partir de cdmo los han colocado en sus
redes sociales.

* Propagacion. Usuarios y estadisticas de redes sociales juegan un papel
importante para catalogar a un acontecimiento como noticioso. Si bien
esto podria ayudar a mejorar el entorno medidtico, que una noticia sea

popular no quiere decir que sea informativa.

e Trivializacion. Las dindmicas de contenido en redes sociales han
trastocado las formas de cubrir noticias, de tal forma que los politicos han
encontrado maneras de trivializar asuntos publicos en estos espacios de

interaccion social.

Sumado a estas consideraciones, Gina Sibaja (2020, p. 80) sefiala que la
utilizacidon de algoritmos, propios de la inteligencia artificial y el big data,
pueden avalar o contrarrestar una serie de decisiones cruciales que cambian
el rumbo de las sociedades, al punto que podria considerarse una situacién
de riesgo para influir en la opinién publica, de tal forma que se favorezca “a la
tendencia politica que tenga los recursos necesarios para financiar este tipo
de investigaciones e intervenciones”. Dicha situacién encuentra sustento en
el manejo de campafias politicas basadas en evidencia, tal como se vio en la

campafa presidencial de Donald Trump en 2016, en Estados Unidos.
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Asi, los procesos de hipermedialidad no solo se construyen bajo componentes
bdsicos de comunicacién, sino que conllevan, segin Angel Torres-Toukoumidis
y AndreaD-Santis (2021), “una narrativa configurada mediante un sistema
de navegacion dindmica en la que distintas categorizaciones algoritmias
posibilitan una aproximacién mds intima y personalizada inclinada a los
usuarios”. Plataformas como TikTok evidencian que estamos ante un régimen
de informacién (Byung Chul-Han, 2022), sustentado en informacidn, datos y
esfuerzo personal por alcanzar una visibilidad propia por el mero deseo de

hacerlo.
2.4. ;Qué ocurre cuando se “tiktokiza” la politica?

El deseo de visibilizacién ha estado presente en los politicos desde tiempos
antiguos. Para pensadores como Aristteles (citado en Dyango, 2010), el ser
humano es un animal politico que "“adquiere valor porque los demads seres
humanos se la otorgan. De ahf, la politica, como actividad eminentemente
pory para la sociedad, sea la vfa Ultima de realizacién del [ser humano]”. Asf,
vemos cémo este tipo de presupuestos trastocan los espacios de interaccidn
tradicionales y digitales bajo los cuales transitan discursos y mensajes.

Esto encuentra sustento en la incursidn de los politicos en redes sociales. Al
retomar los principios de la microsociologfa, propuestos por Erving Goffman
(2009), se valen de este tipo de escaparates digitales para brindar una
interpretacién performativa durante un periodo especifico para una audiencia.
Esta forma de (re)encuadrar la realidad se alimenta de una politica de
visibilizacién que, para Han (2022), se vale de “coreografias para impresionar al
publico, y el atrezo de la violencia, los ritos sombrios y el ceremonial de castigo

forman parte de la dominacién como teatro y espectdculo”.

Las demostraciones del presidente salvadorefio, Nayib Bukele, en el marco del
régimen de excepcién?, asi como las posturas del expresidente estadounidense
Donald Trump sobre las acusaciones dejadas tras su mandato® en la presidencia
son muestra de eso. Desde que somos prosumidores® de este tipo de contenidos,

somos participes de una teatralizacion de la politica, cuyos contenidos buscan,

*Wola.org (27 de septiembre de 2022). Corrupcion y Régimen de Excepcion en El Salvador: una democracia
sin oxigeno.

®Seisdedos. . (19 de diciembre de 2022).”’El 6 de enero no habria sucedido sin Trump”:las 17 conclusiones
de la comision del ataque al Capitolio”. Elpais.com.

¢ Prosumidor fue un término acufiado por Alvin Toffler (citado en Lastra, 2016) en la década de los 80 para
designar a las personas que crean, difunden y consumen su propio contenido.Actualmente, las dinamicas y
logicas de las redes sociales presentan claras similitudes con este tipo de apreciaciones.
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seguin Alejandro Alcolea (2017), *humanizar al politico, mostrando aspectos de
su vida cotidiana como, por ejemplo, el seguimiento de un partido de futbol,
comentarios sobre videojuegos, grupos de musica, sus gatos, comida o selfies

con sus seguidores”.

Asi, la teatralizacidn politica mediada por redes sociales apuesta a:

* Los politicos pueden definir una situacién interesada respecto a sus

objetivos en un determinado espacio social.

* Humanizar la politica generando una imagen de cercanfa en un espacio

donde se puede fabricar el carisma y liderazgo politico.

* Fabricar la ilusién de un vinculo (seudo)intimo capaz de generar en
ciertas condiciones un atractivo electoral necesario.

» Activar la participacién politica, siempre y cuando la audiencia acepte

su rol como indispensable en la relacién comunicacional.

Si bien este tipo de “memeficacion” de la politica y simplificacién de los
mensajes puede generar una conexion puntual con los prosumidores de este
tipo de contenidos, la canalizacién de estos mensajes difumina el ejercicio de la
politica al punto de que puedan existir apropiaciones parciales y reencuadres
que no permitan contemplar del todo las complejidades estructurales de una
problemadtica concreta para la ciudadania (Trejo, 2021).

Para muestra, el manejo diferenciado de TikTok durante la campafia presidencial
de Gabriel Boric en Chile y el secretario de Relaciones Exteriores de México,
Marcelo Ebrard. Mientras Boric se valié de los recursos, alcances y posibilidades
de la plataforma para sintetizar, en la manera de lo posible, aspectos integrados
de las politicas que caracterizarfan su administracion ante los prosumidores
(Zamora, 2022), Ebrard apuesta por un giro comunicacional de un "“tfo cool”,
que divulga contenidos “divertidos” con los cuales busca conectar con la

poblacién “tiktoker” (Elfinanciero.com.mx, 2022).

El manejo de TikTok en la politica no solo proviene de liderazgos, también
emana del pueblo prosumidor. Este régimen de informacidn encuentra
formas de resistencia propias de una ciudadanfa activa. Esta se vale de las
dindmicas que proporcionan este tipo de plataformas digitales para fortalecer

la contralorfa social hacia quienes detentan el poder. Se refuerza la utilizacién
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de un discurso oculto, una conducta “fuera de escena” que trasciende la mirada
de quienes (re)encuadran realidades desde las miradas del poder. Para James
Scott (2000), esto encuentra sustento en “las manifestaciones linglfsticas,
gestuales y prdcticas que confirman, contradicen y tergiversan lo que aparece

en el discurso publico”.

Asi, plataformas como TikTok surgen como vehiculo para encontrar puntos
de resistencia en las microfisicas del poder, propuestas por Michel Foucault
(citado en Giraldo, 2006), de tal manera que donde hay poder; hay resistencia.
De esta forma, frente al discurso publico socializado surge uno oculto, que
crea sus propias dindmicas y ldgicas con una clara oposicion a la versién oficial
de los hechos, donde confluye un entramado de poder e intereses claramente
marcados. Asi, para Scott (citado en Avalos, 2018) el auge y consolidacién
de una resistencia disfrazada/discreta puede “llevar implicitos discursos de
cdlera, agresidn, cuentos de venganza, chismes, rumores, que suelen desarrollar

subculturas y grupos cohesionados”.

Esto se visibilizéd mediante las protestas en Colombia, producto del descontento
hacia la reforma tributaria impulsada por el expresidente Ivdan Duque en 20217
, asf como el boicot a la campafia presidencial de Donald Trump en 2020 por
parte de k-poppers®. Valerse de los ofrecimientos que brinda la plataforma
TikTok hizo que las personas canalizaran un torbellino de emociones que
transitaron de la tristeza a una rabia y enojo que les condujo a la accién.
Bajo las dindmicas de la sociedad red, para Manuel Castells (citado en Garcia,
2021) esto se cataloga como esperanzado, pues “‘cuando el individuo supera el
miedo, las emociones positivas se imponen a medida que el entusiasmo activa

la accion”.

Si bien este tipo de plataformas de interaccién brindan las posibilidades de
emprender mecanismos para emprender acciones de incidencia con finalidades
creativas para cuestionar al poder, se vuelve importante resefiar que también
podrfan encauzar las conversaciones e interacciones hacia un robustecimiento
de las dindmicas de la poscensura vy los filtros burbuja, donde no se admitan

posturas contradictorias a los principios que se enarbolan.

724-horas.mx (7 de mayo de 2021).TikTok: red social usada en Colombia para burlar censura en protestas
contra lvan Duque.

?Brunney, G. (21 de junio de 2020). Los fans del K-Pop y usuarios de TikTok trolean el mitin de Trump en
Tulsa. Esquire.com
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Por tanto, se vuelve sumamente necesario volver a lo bdsico en los procesos de
entendimiento y encuentro de posturas en las dindmicas de TikTok, en donde
se pueda dar importancia a la cultura colaborativa, el debate y la tolerancia
critica por encima de los (re)encuadres que nos ofrecen los algoritmos,
hashtags, tendencias y filtros que transitan por estos espacios de interaccién

social digital, caracterfsticos de nuestros tiempos.

Ill. Metodologia de la investigacion

La presente investigacién cuenta con un disefio de cardcter no experimental
transversal. Segin Roberto Herndndez, Carlos Ferndndez y Pilar Baptista
(2014, p. 154), implica recolectar datos en un momento Unico para “describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion de un momento dado”. Este
tipo de disefio se selecciond con miras a analizar, durante un periodo de seis
meses, cudles son las representaciones sociales que construyen los diputados
de la legislatura 202 1-2024 en la red social TikTok.

Asi, se establecieron categorias de andlisis que permitieran identificar cudles
son las principales temdticas que divulgan, determinar el tipo de lenguaje v
tono de sus publicaciones mds representativas, establecer la construccion
narrativa de la que se valen para posicionar temadticas de interés y, de paso,
generar algin tipo de influencia en las dindmicas tradicionales de interaccién

de la poblacién salvadorefia, ajena a las Idgicas y dindmicas de TikTok.

Complementario a eso, el muestreo fue de cardcter no probabilistico intencional.
Este, de acuerdo conTamara Otzen y Carlos Manterola (2017, p.230),"permite
seleccionar casos caracteristicos de una poblacién limitando la muestra solo a
estos casos. Se utiliza en escenarios en las que la poblacién es muy variable”.
Para efectos de andlisis, se seleccionaron las cuentas de seis diputados con
actividad recurrente en la plataforma TikTok y que visibilizan el quehacer de la
legislatura 202 1-2024. Esto comprendié una muestra de seis cuentas de TikTok,
las cuales, con la intencidn de acercarse a tener una perspectiva de género,

fueron ponderadas de forma equitativa entre legisladores por sexo.

Ademds, se resume narrativamente sus principales dindmicas comunicacionales
y sus interacciones mds significativas durante el periodo de andlisis estipulado. Los
principales criterios de seleccion para determinarlos fueron: |) la visibilizacion
de la diversidad de representaciones parlamentarias que comprenden la“nueva
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Asamblea Legislativa’, 2) la recurrencia en la utilizacién de la plataformaTikTok
y 3) el grado de influencias de los contenidos y temdticas que divulgan en las
dindmicas tradicionales de interaccion de la poblacidn salvadorefa, ajena a

|6gicas y dindmicas de TikTok.

De esta forma, a partir de las cuentas de diputados, se recolectaron diferentes
estadisticas y se analizaron en funcién de verificar qué tanto impacto tiene
la difusidn del contenido que distribuyen. Sobre esa base, se analizaron seis
cuentas que reflejan la diversidad de representaciones parlamentarias de la

legislatura 2021-2024, tal como se muestra en la tabla |.

Tabla I: Muestra de parlamentarios seleccionados de la legislatura 2021-2024

Nombre de Partido Nombre

diputado/a politico de usuario Enlace de perfi
Reynaldo Carballo PDC @reynaldo.carballo | https://vm.tiktok.com/ZMLGr8qxB/
Jorge Castro Nuevas Ideas @jorge.castro202| | https://vm.tiktok.com/ZMLGMc8Qy/
Dina Argueta FMLN @dinaarguetasv https://vm.tiktok.com/ZMLGrd37S/
Johnny Wright Nuestro Tiempo @johnnywsol https://vm.tiktok.com/ZMLGMG7DB/
Lorena Fuentes Nuevas Ideas @lorenafuentessv https://vm.tiktok.com/ZMLGMsN2f/
Claudia Ortiz VAMOS @claudiaortiz.sv https://vm.tiktok.com/ZMLGMEN4V/

Fuente: elaboracion propia.

Sobre la ausencia del grupo parlamentario de Alianza Republicana Nacionalista
(ARENA) en la muestra seleccionada, vale la pena sefialar que se determind
excluirlo, pues no se encontrd a ningun legislador que tuviera presencia activa
en la plataforma TikTok, en contraste con los parlamentarios identificados
al momento de realizar el proceso de recoleccidén y andlisis de datos de la
presente investigacion.

Dentro del gjercicio de los parlamentarios identificados, se hizo una recoleccidn
de variables que fueron almacenadas dentro de una base de datos que fue
analizada, lo que permitié hacer la construccién de una serie de indicadores

para verificar precisamente el alcance de los TikToks.

" Concepto mercadoldgico utilizado por el oficialismo para diferenciarse de las legislaturas pasadas en
torno a la nueva forma de acompaiiar los esfuerzos del presidente de la republica. Se utilizdé por primera
vez en la sesion de instalacion de la legislatura 2021-2024 (Asamblea Legislativa, 2021).
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Asf, se construyeron ocho indicadores relativos a la cantidad de TikToks
publicados por mes, nimero de seguidores, nimero de cuentas que estdn
siguiendo, cantidad de me gusta, promedio de duracién de los videos, cantidad
de TikToks publicados en total, promedio de vistas de los videos y el nimero

de veces que su contenido ha sido compartido por diferentes cuentas.

Sobre esa base, la metodologia tuvo un cardcter mixto, apostando por la
revisién bibliogrdfica de diversas teorfas y fuentes de informacién vinculantes
con la comunicacién politica en la era 3.0, asi como diversas variables
internas y externas que facilitan el disefio, producciéon, implementacién y
consolidacion de un manejo discursivo dentro y fuera de redes sociales, tales
como la reconfiguracidon de asuntos publicos, el régimen de informacién, la

hipermedialidad, la teatralizacién de la politica, entre otras.

Sumado a eso, a escala cuantitativa los TikTok se recolectaron mediante
una Interfaz de Programacién de Aplicaciones (API, por sus siglas en inglés).
Para Sheila Plaza, Nerea Ramirez y Carmen Acosta (2016), conlleva las
“funcionalidades que aporte cierto servicio software, facilitando que pueda ser
utilizado por otro software para mejorar resultados”. Por lo general, sirve de
enlace entre un software ya creado y otro al que esto le puede resultar Util.
Por esa razdn, los procesos de minerfa de informacion de la red social TikTok
permitieron extraer los contenidos del periodo seleccionado y vaciarlos en
formatos que permitieran analizarlos en hojas de cdlculo de Excel. De esta
forma, se elaboraron bases de datos que posibilitan delimitar principales
métricas y contenido clave que manejan los parlamentarios en la plataforma
TikTok.

Para minimizar cualquier malentendido o sesgo, de tal forma que se
esclarecieran significados y verificacion de la repeticién de una observacion
durante la recoleccidn y andlisis de datos, se apostd por la triangulacidon como
la técnica central de este proceso de investigacidn. Segin Horacio Charres,
Janzel Villalaz y Jorge Martinez (2018), comprende una técnica que “permite
dar mayor fiabilidad a los resultados finales, por lo que cuanto mayor sea la
variedad de las metodologfas, datos e investigadores empleados en el andlisis
de un problema especifico, mayor serd la fiabilidad de los resultados”. La
triangulacion de datos puede ser espacial y temporal (Arias, 2000; Aguilar y
Barroso, 2015).

De esta forma, la triangulacién temporal permitié comprobar la constancia

en la divulgacién de contenido de los parlamentarios seleccionados en un
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periodo de tiempo determinado; mientras, la triangulacion especial facilitd la
visibilizacién de figuras, Iégicas y dindmicas bajo las cuales TikTok contribuye a
configurar y fortalecer significados/practicas para asf establecer coincidencias y
diferencias sobre la narrativa comunicacional de la que se valen los legisladores

para posicionar temdticas y contenidos dentro y fuera de dicha plataforma.

IV. Analisis de resultados: el arte de producir TikTok de los
padres de la patria salvadorena

4.1. Reynaldo Carballo, el showman “tiktokero”

La nueva forma de hacer politica en el parlamento salvadorefio entra de lleno
con el diputado del Partido Demdcrata Cristiano (PDC), Reynaldo Carballo.
Su cuenta acumula la mayor cantidad de seguidores, con 56,000 personas
pendientes de su contenido. Ademds, acumula la mayor cantidad de me
gusta con 574,300 corazones. Sus estadisticas son de las mds robustas en la
plataforma TikTok, sobre todo si se hace un contraste con la cuenta de la
diputada de VAMOS, Claudia Ortiz, quien cuenta con la menor cantidad de
métricas en la plataforma durante el periodo de anilisis seleccionado.

Reynaldo Carballo demuestra en sus TikToks un estilo campechano, rodeado
de bailes, comida y alegrias, junto a tomas con el pueblo. También, Carballo
teatraliza la imagen de un diputado jovial, pues constantemente sus videos

tienden a producir una sensacidon de estar gozando de la vida.

Todo gira alrededor de un concepto: evocar el estilo de un showman “tiktokero”.
Muestra de eso es que a través de un video que contiene la cancién “Crazy
in Love"”, de Beyoncé & Jay-Z (2003), mezcla acertadamente una tendencia de
TikTok de esta cancién e incorpora elementos propios de la red social al valerse
de filtros con los cuales busca conquistar a su audiencia (dentro y fuera de
dicha plataforma). Carballo y un compafero salen a relucir, via filtro de TikTok,
con un traje con lentejuelas para proyectar que ellos brillan frente a los demds
al compads de un pequefio bailecito moviendo los dedos. Complementario a
eso, ambos usan lentes oscuros, como manera de manifestar que estan en

sintonfa de ser cool con las tendencias de las nuevas generaciones.
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Figura |: Baile de TikTok del diputado Carballo
junto a la tendencia “voy a seguir brillando”

Fuente: TikTok del diputado del PDC, Reynaldo Carballo (2022).

De manera adicional, Carballo también puede ser muy dado a tener pequefios
gestos que, de un modo u otro, lo proyectan como un personaje cercano a
las dindmicas cotidianas salvadorefias, como jugar con un trompo mientras
se encuentra en un escenario propio de un mercado de artesanfas. También
se le puede observar en otro TikTok comiendo carne asada en el desvio de
San Vicente mientras graban a las cocineras que hacen la comida. El video va
acompafiado de una pequefia cancién que se denomina como “Funny Song”,
de Cavendish Music (2018).
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Asi, el contenido que divulga el diputado Carballo en TikTok demuestra que la
politica se ha convertido en una puesta en escena de espectdculo puro, cuya
finalidad apuesta por entretener a las audiencias en consonancia con hashtags,
musica, bailes, entre otros. La densidad de la polftica ha transitado a ser light,
sujeta a reflectores y espectacularizacion, perdiendo la posibilidad de construir
consensos y discutir problemas coyunturales de interés para el pafs.

Figura 2: Principales estadisticas del diputado del PDC,
Reynaldo Carballo, en TikTok
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Muestra de eso son las estadisticas del diputado Carballo en la plataforma,
pues se puede observar que es un asiduo “tiktoker”. Las métricas de sus videos
superan, por mucho, al resto de colegas legislativos, sobre todo cuando se
contempla que algunos de sus contenidos han llegado a alcanzar la cifra de

20,146 compartidos entre los usuarios de la plataforma TikTok.

Una regla no escrita de la plataforma, aunque no es de generalizacidn absoluta,
radica en que los videos deben obedecer a una Idgica corta, entendible y de
buen humor para lograr el impacto esperado dentro y fuera de su marco
de referencia. Por esa razén se puede asegurar que los videos de este
parlamentario cumplen con estas caracteristicas al contar apenas con 38
segundos de duracidn, lo que le permite ser el centro de la conversacién de
audiencias propias y ajenas de TikTok.

Seguln las recomendaciones de la propia plataforma (TikTok, s.f.), se deberian
subir entre dos y tres contenidos al dia. Esto nos darfa una cifra aproximada de
90 videos al mes. Sin embargo, esto depende de la audiencia hacia la cual se
dirigen estos formatos. Asi, aunque la cuenta del diputado Carballo sea de las
que mds TikTok acumula en la legislatura, ain no llega a las cifras recomendadas
por la plataforma.

Eso si, en cuanto a gustos musicales el diputado Carballo rompe en gustos
y géneros, pues estos son muy variados, acorde a sus intencionalidades de
comunicacién en la plataforma. Y aunque la mayorfa de los sonidos que
acompasan sus movimientos en TikTok son de autorfa propia, se inclina por
divulgar contenido con musica afin a la compositora Madilyn Bailey (3 videos),
The King Khan & BBQ Show (3 contenidos), al igual que Camilo & Evaluna
Montaner (3 TikTok), entre otros mas.

Esta diversidad parlamentaria musical también se encuentra acompafiada por
una serie de dlbumes que cazan con los gustos y preferencias que la plataforma
decide potenciar y colocar en tendencia, tales como “Ugly is Beautiful: Shorter”,
“Thicker & Uglier”” (Deluxe) (3), “Steven Universe” (3), “Por primera vez” (3),
“Un verano sin ti" (2), entre otros mas.
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4.2. Jorge Castro, un “tiktoker” al servicio del presidente Bukele

Figura 3: Principales estadisticas del diputado de Nuevas
Ideas, Jorge Castro, en TikTok
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Fuente: elaboracion propia con datos de TikTok (2022).

Servir al presidente Bukele caracteriza al diputado de Nuevas Ideas, Jorge
Castro. Hasta agosto de 2022, su cuenta ha acumulado un total de 2326
seguidores, 13,300 me gusta y sigue alrededor de 469 cuentas. En contraste
con el diputado Carballo, el promedio de duracién de sus videos es de 1:04.
Por tanto, se encuentra un poco por encima de los rangos normales de TikTok

al momento de compartir y difundir un video.
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Sus TikTok reflejan informacion vinculante al trabajo que desempefia al interior
de la Asamblea Legislativa. De igual forma, no deja pasar ocasién alguna para
poner su cuenta al servicio del presidente Bukele, pues suele compartir
informacién o imagenes alusivas a diferentes obras ejecutadas por el Gobierno.
Por ejemplo, algunas veces suele colocar videos del presidente Bukele y, acto
seguido, afiade frases como “El presidente Nayib Bukele conecta con el carifio y
amor del pueblo como nadie mds”. Esto busca evocar que, como parlamentario
de Nuevas Ideas, representa de forma directa al pueblo mediante el respaldo

que demuestra al discurso, mensajes y acciones del érgano Ejecutivo.

En otras facetas de teatralizacidn de la politica salvadorefia, el diputado Castro
también aprovecha sus TikTok para visibilizar un estilo de vida aspiracional, pues,
cual pasarela de moda, desfila con diferentes vestimentas, con musica de fondo
popular como “Remember The Name”, de Fort Minor (2005), ralentizando
sus videos para realzar asi aspectos de su imagen. Mientras tanto, aprovecha
otros videos cortos en la plataforma para darle vuelo a sus intervenciones

en comisiones politicas para atacar o deslegitimar a personas de la oposicidn.

Destaca, ademds, un video que colocé haciendo alusién a darse “bafios de
pueblo”, ya que difundid justamente que estaba comiendo una tortilla con sal
mientras conversaba con un sefior que le estaba haciendo algunas consultas.
Si bien la representacién parece querer ubicarse como parte del pueblo,
evidencia la distancia entre el parlamentario y su representado, ya que, aunque
se desea proyectar una imagen de sencillez y humildad, la imagen del video
sefiala lo contrario, dadas las vestimentas de ambos.

“Tiktokizacién" de la politica en El Salvador | Omar Luna, Diego Manzano e Ignacio Lépez

Figura 4: TikTok del diputado Castro mientras conversa con
un representado en territorio

Jorge Castro

Dios nos bendice cuando andamos en

territorio § y nos provee delicioso... mas

J3 Sugar - @Maroon 5

Fuente: TikTok del diputado de Nuevas Ideas, Jorge Castro (2022).
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4.3. Dina Argueta, la “tiktoker” “indicada” para “devolver lo robado”

Figura 5: Principales estadisticas de la diputada del FMLN,
Dina Argueta, en TikTok
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La diputada del FMLN, Dina Argueta, tiene una actividad considerable en
TikTok. Hasta agosto de 2022, publicé 31 videos en la plataforma. Su promedio
de vistas de usuario es de 7854 vy sus videos han sido compartidos 201 veces.
La duracién promedio de sus videos es de 55 segundos. Ademads, ha recibido

un total de 8564 me gusta, cuenta con 2386 seguidores y sigue | 144 cuentas.

Al ser parte de la“esquina irrelevante”, tal como es denominada por diferentes
diputados del oficialismo, la diputada Argueta ha sido ampliamente criticada
por el tipo de posturas que ha manifestado en contra de diferentes decisiones
que se han tomado en nombre y a favor del “pueblo”, como la aprobacién de

la Ley Bitcoin.

Algunas criticas surgieron a raiz de un video colocado en TikTok en el que
varios usuarios de la plataforma la invitaban a devolver lo robado, precisamente
haciendo alusién a los gobiernos anteriores del FMLN, donde se sefalaron
actos de corrupcién y malversacion de fondos por parte de diferentes

funcionarios en varias carteras de Estado.

De hecho, a partir de su postura critica sobre el uso del bitcoin la diputada
Argueta subié un video donde portaba una camisa con el simbolo de rechazo
al bitcoin. El video fue muy visto y difundido, pues obtuvo mds de |20 mil vistas,
3845 me gusta y 818 comentarios. De fondo, se escucha la cancién “We are
the infinity” (s. f.).Y al final, justo cuando va terminando el video, la diputada
realza su marca personal, se muestra muy segura e imponente. Junto a esta
estrategia, utilizé diferentes hashtags para posicionar comunicacionalmente el
video.

163
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Figura 6: Diputada Dina Argueta mostrando
su rechazo al bitcoin

dinaarguetasv
Dina Argueta - 2021-9-7

Seguir

#NoAlBitcoin #DinaDiputada #DinaArgueta #nobitcoin #flyp>
#parati #viral #Tiktok i g
#elsalvador

12 original sound - we_are_the_infinity

e 000060+
https://www.tiktok.com/@dinaarguetasv/video/700538. Copiar enlace
’ edwinmejia2360
viva nayib su presidente <

Q Dina Argueta * Creador
Jajaja@ <

Please log in to comment

Fuente: TikTok de la diputada del FMLN, Dina Argueta (2022).

También, la diputada Argueta utiliza TikTok para comunicar actividades que lleva
a cabo al interior de la Asamblea Legislativa, pero también en territorio. En esta
Iinea, sus TikTok muestran empoderamiento femenino como piedra angular en
la forma en que ella busca retratarse, valiéndose del hashtag #MujeresalFrente.
A su vez, cuenta con un video donde muestra acercamientos con sectores que
generalmente se oponen a las politicas del Gobierno de Nayib Bukele, como
las que se realizaron en el marco del Dia de la Independencia en El Salvador, el
|5 de septiembre de 2021.
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.4. Johnny Wright, un “tiktoker” inclusivo, abierto a la poblacién

Figura 7: Principales estadisticas del diputado de Nuestro
Tiempo, Johnny Wright, en TikTok
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El diputado de Nuestro Tiempo, Johnny Wright Sol, se da aires de pueblo
en TikTok. A pesar de que tiene pocos videos (44 hasta agosto de 2022),
su contenido es bastante compartido y tiene una cantidad considerable de
seguidores (16,300). Sus videos suelen ser muy cortos, pues duran 49 segundos

en promedio. Sumado a eso, ha tenido en total mas de 95,000 me gusta en los

|65
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videos que ha compartido, lo cual demuestra que el contenido suele agradar
a los usuarios.

Sus TikTok suelen ser frescos, dindmicos vy joviales, con un estilo adaptado a
publicos juveniles. Muestra de eso son sus videos, donde ha permitido que
diferentes jévenes le hagan preguntas sobre diferentes temas politicos. Fue un
espacio de apertura, que se vio contestado en una especie de | a | con Johnny.
Ademds, hace constantes rondas de preguntas a los usuarios para que puedan
conversar y externar su postura sobre diferentes temas legislativos, incluyendo

cuestionamientos sobre qué se hace en la Asamblea Legislativa.

Complementario a eso, se hizo tendencia la orientacién sexual del diputado
Wright Sol tras un video que fue colgado por otras cuentas en las redes
sociales para afirmar que el parlamentario es homosexual con el objetivo de
desprestigiarlo (El Salvador Noticias, 2022). Tras esto, en un programa radial,
que luego él subid a su cuenta de TikTok, salié a aclarar este rumor. Asf, afirmé
que la sociedad se distrae facilmente de temas mds trascendentales, al tiempo

que hablé de la necesidad de fomentar mds la tolerancia ante la diversidad.

Posterior a eso, en el marco de la marcha de la poblacion LGBTIQA+, el
diputado Wright colgd un video y establecid, por medio de un hashtag, el tema
de la importancia de aprobar la ley de identidad de género en El Salvador.
De esta manera, Wright se mostré como alguien inclusivo, abierto al didlogo
y propositivo frente a temas que son de interés para poblaciones clave,
histéricamente marginadas en el pars.

“Tiktokizacién” de la politica en El Salvador | Omar Luna, Diego Manzano e Ignacio Lépez

4.5. Lorena Fuentes, una “tiktoker” familiar y aspiracional

Figura 8: Principales estadisticas de la diputada de Nuevas
Ideas, Lorena Fuentes, en TikTok
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Fuente: elaboracion propia con datos de TikTok (2022).

La diputada Lorena Fuentes, de Nuevas Ideas, es una asidua usuaria de TikTok.

Esto se ve reflejado por la cantidad de los que ha publicado, pues entre 2020
y 2022 tenfa registrados 242 TikTok. Para enero y febrero de 2022, colgd
la mayor cantidad de videos en la plataforma, situacién que tuvo una baja

considerable durante el resto del periodo analizado. También se destaca que
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la diputada Fuentes tiene una amplia cantidad de seguidores, pues son mds de
27,000 en esta red social.

Ademds, cuenta con una cifra de mds de 123,000 me gusta en todas las
publicaciones que ha subido a su TikTok. Como diputada oficialista, proyecta
una imagen muy abocada a la vida fitness, donde la salud y el gimnasio son
fundamentales en su estilo de vida, sin menoscabar su faceta familiar. Algunos
de los videos que mads interacciones tienen la muestran levantando pesas con
canciones de fondo como “Survivor”, de Destiny's Child (2001). Asf, la imagen
de la diputada se compartimenta en funcién de su familia, la vida fitness y el

trabajo que desempefia bajo la nueva forma de hacer politica en El Salvador.

Sobre esa base, utiliza recursos de video de sus intervenciones en el pleno o
al interior de las diferentes comisiones en las que participa para dar realce a
sus puntos de vista o para enfatizar mensajes clave en contra de la oposicidn
polftica con representacion parlamentaria en la legislatura 202 1-2024. También
es de las pocas legisladoras seleccionadas para esta investigacion que realiza
una serie de TikTok donde expone, por medio de un resumen, las diferentes
actividades en las que se ha visto envuelta a lo largo de la semana para que la
poblacién, usuaria o no de la plataforma, conozca de primera mano su trabajo

legislativo.
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4.6. Claudia Ortiz, una “tiktoker” con contenido dosificado

Figura 9: Principales estadisticas de la diputada de VAMOS,
Claudia Ortiz, en TikTok

ESTADISTICAS

PUESTA NUESTRA FE EN TIKTOK

o0 00
TikToks publicados por mes en
2021y 2022
7
2
. . Octubre 21 Mayo 22
Claudia Ortiz
Siguiendo Seguidores Me gusta
0:25 9 325 14
Promedio de duracidn  TikToks publicados Promedio de vistas de  Veces compartidos
de videos entre 2021 y 2022 videos TikTok videos entre 2021-2022
2021-2022

Fuente: elaboracion propia con datos de TikTok (2022).

La diputada de VAMOS, Claudia Ortiz, ain tiene mucho por aprovechar en
TikTok. Si bien sabe moverse muy bien en otras redes sociales, como Facebook
y Twitter; no utiliza con frecuencia la plataformaTikTok para publicar informacién
relacionada con su trabajo en la Asamblea Legislativa. Para esta investigacion,
se identificé que apenas ha divulgado nueve videos entre 2021 y agosto de

2022. Sin embargo, al observar de nuevo su red social en febrero de 2023, se
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visualizd una tendencia mayor a publicar contenido en TikTok, aprovechando
esta red social para hacer uso del humor y la sétira con el objetivo de poner

en evidencia leyes contrarias al pueblo aprobadas por el partido mayoritario.

Al momento de hacer esta investigacion, apenas sus nueve videos habian sido
compartidos en pocas ocasiones. Por esa razén, su promedio de vistas también
era limitado en contraste con el resto de parlamentarios analizados, ya que
contaba con 325, que podrian provenir de los | || seguidores que tenfa. Un
dato curioso es que, actualmente, al revisar nuevamente su cuenta casi a finales
de febrero de 2023, la diputada ascendid a la cifra de 21,700 seguidores, es
decir que ha tenido un aumento constante y amplio desde la Ultima vez que
se analizé su cuenta, lo cual demuestra que le ha apostado a esta red social vy
su contenido se ha logrado viralizar, dado que también ha tenido mas de 100
mil me gusta.

Muestra del contenido que ha logrado viralizar la diputada fue precisamente
cuando se aprobé la Ley de Compras Publicas. Este video tuvo mds de 12,000
me gusta, 75| comentarios y fue visualizado mds de 327,000 veces. De manera
adicional, el video hace uso de elementos propios de la cultura popular, pues
introduce a Bart Simpson para dotar al contenido de humor y, acto seguido,
la diputada aparece caminando pausadamente en un pasillo de la Asamblea

Legislativa acompafiada de la cancidn "“Stayin’ Alive”, de Bee Gees (1977).

Paralelamente a los videos de sétira que difunde en TikTok, también proyectd
un video corto donde expone su biografia con los principales logros que ha
obtenido, como convertirse en abogada o ser egresada de la maestria en
Ciencias Politicas. Es decir, por un lado, si bien es de las principales voces
opositoras al Gobierno, también tiende a demostrar que cuenta con un perfil
profesional para ejercer el cargo como parlamentaria. El video tuvo mds de
14,000 me gusta, 1028 comentarios y mas de 398,000 vistas, con lo cual ha
alcanzado un gran nivel de visualizaciones entre las audiencias.

Muestra de ese dinamismo “tiktoker” fue la campafia la campafa legislativa
2021. En ella, la diputada Ortiz aparece bailando en el contexto electoral
y, ademds, se afiade un video donde reflexiona sobre su experiencia en la
contienda electoral estando embarazada. De esta forma se valié de imagenes y
otros recursos para visibilizar a la poblacién, usuaria o no de TikTok, cémo fue
su experiencia al incursionar por primera vez en el dmbito politico salvadorefio.
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Parte de esos esfuerzos se han traducido en visibilizar acontecimientos como
la conmemoracién del 9 de febrero de 2020, momento en el cual presidente
de la republica, Nayib Bukele, ingresé con militares a la Asamblea Legislativa
a raiz de la no aprobacién de fondos para la tercera fase del Plan Control
Territorial (Guzmdn, Rauda y Alvarado, 2020). El video inicia haciendo una
pregunta de impacto: “;Por qué los de la bancada mayoritaria le dicen sf a
todo?". A continuacidn, en el video se comienza a hacer una transicién rapida
de fotografias de ese dfa. Esto desemboca en un final en el que aparece
un militar con un fusil, mientras que el video cierra diciendo: “Ah, por eso”.
Simbdlicamente, el video tiene mucho peso vy, sin utilizar tantas palabras,
expresa la profundizacion del militarismo y el uso de las armas como elemento

represivo en El Salvador

V. Conclusiones

Al enfocarse en compartir de forma masiva interacciones breves de usuarios
en el marco de tendencias, acompafiadas de estilos musicales establecidos,
TikTok ha venido a revolucionar la forma de consumir contenido en redes
sociales. Para eso, ha sabido conectar con usuarios como jévenes entre |5y
24 afios, quienes han logrado hacer crecer exponencialmente la plataforma en
los Ultimos tres afios.

Esta dindmica no ha pasado desapercibida por la clase politica a escala mundial
y local. Su deseo de visibilizacidn y reconocimiento como “animales politicos”
ha generado un deseo por involucrarse alin mds en las nuevas formas de crear
y consumir contenido, al punto de que refuerzan adn mds los procesos de
teatralizacidn y difuminacion de la politica donde los (re)encuadres de TikTok
les permiten seleccionar, fragmentar y posicionar temas al ritmo de la musica,

tendencias y filtros que esta plataforma potencia.

De esta forma, las experiencias con TikTok son un aprendizaje constante, pues
al ser tan variadas y heterogéneas, no es posible determinar un patrén en el
accionar de los legisladores en la plataforma. Esta modernidad liquida en el
prosumo de contenido encuentra sustento en la apuesta comunicacional que
la legislatura 2021-2024 salvadorefia, conocida mercadoldgicamente como la

nueva Asamblea Legislativa, desea visibilizar en TikTok.

Mientras los diputados oficialistas buscan combinar muestras publicas de su
trabajo en el pleno legislativo en favor de las distintas obras que realiza el

Ejecutivo, de tal forma que la gestidn del presidente de la republica encuentra
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un respaldo incondicional en cada una de sus acciones, decisiones, discursos y
mensajes, los legisladores opositores se valen de los principios de la resistencia,
propuesta por Michel Foucault (citado en Giraldo, 2006), para inclinar la
balanza “tiktoker” como una plataforma movil, creativa y coextensiva al poder
que permite la visibilizacién de la transparencia, rendicién de cuentas y criticas
marcadas hacia diferentes decisiones que se han tomado en nombre y a favor
del “pueblo”, desde la vision oficial, como la aprobacién de la Ley Bitcoin y la
Ley de Compras Publicas.

Si bien cada parlamentario puede tomar la postura que estime pertinente en
esta plataforma, deberfa apostarse por las formas cldsicas de hacer politica en
la medida que TikTok pueda convertirse, con todos los recursos que tiene a la
mano, en una suerte de plaza publica que permita generar una cercanfa con sus
audiencias, donde se permita un debate y tolerancia critica que trasciende la
poscensura, filtros burbuja y discursos de odio que tanto caracterizan la forma

de entenderse con los otros en estos tiempos.

Ahora bien, es importante también tomar en cuenta aquellos aspectos que
han incidido en la construccidn de la imagen que los diputados y diputadas
han querido proyectar a partir del uso de TikTok. La red social TikTok permite
diversas formas de generar contenido atractivo, viral y entretenido. Mientras
algunos parlamentarios, como Johnny Wright Sol, apuestan por hacer una forma
de politica mds inclusiva, donde se visualiza la importancia de discutir temas
como una ley de identidad o de grupos LGTBIQA+, otros parlamentarios se
dejan llevar por la teatralizacidon y espectacularizaciéon de coyunturas como
elemento clave de su performance, como el caso del diputado Reynaldo
Carballo, quien también ha demostrado afinidad y apoyo a las politicas de la

administracién Bukele y de la bancada mayoritaria en la Asamblea Legislativa.

Lejos de esta espectacularizacién y apoyo incondicional hacia la gestidn de
Nuevas Ideas, los parlamentarios de oposicidn cuestionan y ponen en duda
proyectos fallidos del Gobierno, como el bitcoin. Muestra de eso fue la
diputada del FMLN, Dina Argueta, quien realizé diversos videos donde recalca
las criticas hacia la implementacién de dicha politica econémica en el pafs.
En otros momentos se cuestiona el papel de sus colegas legisladores de la
bancada oficialista, Nuevas Ideas, que solo se encargan de aprobar leyes sin
estudiarlas o discutirlas debidamente. Aunado a eso, el caso de la diputada
de VAMOS, Claudia Ortiz, refleja cdmo se puede aprovechar esta red social

para crecer en la “comunidad tiktoker”, valiéndose de uso de recursos del
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imaginario cultural popular para dar realce y fuerza a sus videos en cuestiones
y coyunturas de interés nacional.

En suma, TikTok ha amplificado la espectacularizacion de la politica salvadorefia
a través de las tendencias, los bailes, hashtags, entre otros recursos mds. Esta
espectacularizacién ha tenido importantes implicaciones en la forma en que se
discuten leyes fundamentales para el pafs, pues las personas optan por recursos
mds cortos y breves en lugar de estar informarse por medios y soportes
digitales, donde una plenaria legislativa puede durar hasta mds de seis horas.
En ese sentido, esta red social, valiéndose de los formatos de microvideos, ha
sabido dosificar contenido complejo de forma sencilla, accesible y, la mayorfa
de las ocasiones, teatralizada. Los politicos en estudio han sabido aprovechar
ese recurso y lo estan explotando cada vez mds su favor

Lejos de proyectar una imagen de seriedad y rigidez, propia de los tiempos
de correccién politica de antafio, estdn abrazando cada vez mas formas de
adaptarse y concentrar sus esfuerzos en entender la dindmica de TikTok y asf
proyectarse como una clase politica mds humana, cercana a lo light y carente
de la rigidez del estudio y aprobacidn de marcos normativos, como se hacfa
en los tiempos pasados.
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I.Introduccién

Las redes sociales y el uso de big data han revolucionado la forma en que se
hacen negocios en la actualidad. La combinacién del uso de algoritmos para
personalizar el contenido mostrado a los usuarios, junto con las funciones
para crear contenido y publicitarlo, son herramientas que permiten amplio
alcance a potenciales consumidores para las marcas con presencia en redes
sociales. Facebook, Instagram y mds recientemente TikTok incorporan este tipo

de funciones especiales para negocios.

TikTok es una plataforma que permite compartir videos cortos y editarlos en
combinacién con audios populares como frases o escenas célebres de ficciones,
challenges y bailes. Actualmente, supera los mil millones de usuarios a nivel
global (Statista, 2022) y ha rentabilizado la cantidad y calidad de informacién

que a través de sus algoritmos recoge de sus usuarios.

De acuerdo a Ouyang et al. (2021), la plataforma de TikTok representa una
aplicacién prdctica del marketing de precision. El marketing de precision es
una técnica de mercadeo que, segin Chen et al. (2020), se fundamenta en
la segmentacidn “precisa” del mercado sobre la premisa de que la demanda
de los consumidores es variada, personalizada y diversificada. En ese sentido,
el mercadeo tradicional estd orientado al producto y utiliza canales masivos
que requieren una gran inversién, y ademds es poco efectivo y eficiente para

alcanzar a los consumidores potenciales.

En cambio, el marketing de precisién opera por medio de la segmentacidn
precisa del mercado, un entendimiento exacto de la demanda del consumidor
y la comunicacién de informacién precisa al consumidor. TikTok, de hecho,
funciona a partir de la entrega de contenido personalizado a sus usuarios
basandose en las preferencias de estos, que recoge por medio de algoritmos
y el uso del big data. Como tal, es una plataforma que es capaz de generar
la informacién (preferencias individuales) que las empresas requieren para el

marketing de precision.

En ese sentido, tiene un alto potencial para generar campafias y estrategias
de marketing para promover marcas de manera muy efectiva. De acuerdo a
datos de la misma plataforma en 2021, a nivel global el 37% de los usuarios de
TikTok descubrié un producto en la plataforma y lo compré inmediatamente,
una probabilidad 1.5 veces mds alta que el promedio de la industria (TikTok
for Business, 202 1). Ademds, para el 38% de los usuarios los videos “posteados”

por una marca tienen un rol importante al considerar comprar un producto.
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El uso y la interaccion con las marcas tiene fuerte influencia para las
generaciones mds jovenes. Es 2.3 veces mds probable que los usuarios
millennials® creen un post y etiqueten a una marca, que los usuarios millennials
de otras plataformas (TikTok for Business, 2021). Ademas, los millennials son
I.3 veces mds propensos a descubrir nuevos productos y marcas en TikTok que

los usuarios de otras plataformas.

En el caso de los usuarios Gen Z3, tienen 1.2 veces mds probabilidades que los
usuarios de otras plataformas de enviar mensajes directos a una marca después
de comprar un producto (TikTok for Business, 2021). De igual forma, son un
70% mds propensos a interactuar con el contenido después de una compra,

con relacién a otras plataformas.

La literatura académica sobre la efectividad de la publicidad en redes sociales
para influir la intencién de compra todavia es limitada. En particular, la bisqueda
sistemdtica no arrojé estudios con datos salvadorefios. Por eso, el propdsito
de este estudio es comprender cémo influye el marketing de precisién que
aplica la plataforma TikTok, a través del contenido publicitario, en la intencién
de compra en usuarios millennials (26-41 afos) y centennials (18-25 afios) en
El Salvador.

1l. Marco conceptual

En este estudio, se usd el modelo estimulo-organismo-respuesta (SOR,
por sus siglas en inglés), el cual explica el comportamiento humano desde
tres elementos: estimulos, organismo y respuestas. Como consumidores,
recibimos estimulos, por lo general externos, que tienen un efecto interno a
nivel individual (afectando actitudes, emociones, percepciones, motivaciones),
provocando respuestas en el comportamiento (decisiones o acciones) (Sultan
etal, 2021; Le et al,, 2022).

Desde la perspectiva de TikTok, el contenido publicitario opera como un
estimulo que reciben los consumidores; las caracteristicas de dicho contenido
tienen influencia en la actitud hacia dicha publicidad, y orientan o tienen un

efecto en la intencién de compra de los productos o marcas publicitadas.

2 Para este estudio, los millennials, generaciéon Y o Gen'Y, corresponden a las personas nacidas entre 1981 y

1996 (OMS, 2021).

3 De acuerdo a la OMS (2021), centennials, generacion Z o Gen Z son aquellas personas nacidas entre 1997
y 2010. Para el estudio, se incluyeron hasta 2004, considerando la mayoria de edad.
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En la literatura académica se han estudiado diferentes caracteristicas del
contenido deTikTok y otras redes sociales en las respuestas de los consumidores.
Para efectos del estudio, se abordan las mds comunes y relevantes para el caso
de TikTok.

Primero, el entretenimiento del contenido de TikTok se refiere al grado en el
que satisface las necesidades de ocio, diversidn, placer estético o emocional de
los usuarios. Particularmente, el uso de TikTok se ha enfocado en la generacidn
de contenido que resulte divertido para los usuarios y existe evidencia de que
esta caracteristica se relaciona positivamente con la actitud hacia la publicidad
(Dehghani et al., 201 6; Disastra et al., 2019; Dwinanda et al., 2021; Arya et al,,
2020). Al respecto, en este estudio se propone la siguiente hipdtesis: HI: El
entretenimiento se relaciona positivamente con la actitud hacia la publicidad
en TikTok.

Ademds, una de las principales funciones de la publicidad en general es informar
alos usuarios sobre los productos y servicios ofertados para ayudarles a tomar
decisiones informadas (Dehghani et al, 2016; Murillo, 2017; Alalwan, 2018;
Disastra et al., 2019; Arya et al., 2020; Dwinanda et al,, 2022). La informatividad
refiere al grado en que la publicidad ofrece informacidn relevante de forma
efectiva. En consecuencia, la segunda hipdtesis propone: H2: La informatividad

se relaciona positivamente con la actitud hacia la publicidad en TikTok.

También, TikTok ofrece la posibilidad de una interaccion en tiempo real entre
las marcas y los usuarios para recibir retroalimentacién directa y constante de
su propuesta de valor por medio de comentarios, reviews, etc. La interactividad
refiere a la posibilidad de entregar informacién, pero también recibir respuesta
de los usuarios (Alalwan, 2018; Dwinanda et al,, 2022). Para poner a prueba el
efecto de esta caracteristica, en el estudio se propone la siguiente hipdtesis: H3:
La interactividad se relaciona positivamente con la actitud hacia la publicidad
en TikTok.

Asimismo, otra caracteristica particular de las redes sociales, incluyendo TikTok,
es la individualizacion del contenido que se muestra al usuario, basado en
algoritmos que permiten personalizarlo a sus intereses y preferencias a partir
del uso previo, factores demogriéficos, el contexto, etc. (Dehghani et al., 2016;
Dwinanda et al, 2022). La personalizacién se refiere al grado en el que la
publicidad se ajusta a los intereses, necesidades y valores del usuario. Por eso,
se propone la hipdtesis: H4: La personalizacidn se relaciona positivamente con
la actitud hacia la publicidad en TikTok.
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Finalmente, TikTok suele orientarse a la generacidon de contenido mds
espontdneo y cotidiano que otras redes sociales como Facebook e Instagram,
lo cual propicia contenido mas honesto y confiable (Murillo, 2017; Arya et al,,
2020; Dwinanda et al,, 2022). La credibilidad es el grado en que los usuarios
perciben que las afirmaciones hechas sobre una marca en los anuncios son
honestas y dignas de confianza. Se propone: H5: La credibilidad se relaciona
positivamente con la actitud hacia la publicidad en TikTok.

Otra caracteristica presente en la literatura es la irritacion que genera el
contenido publicitario en los usuarios. No se incluyd en este estudio, ya que
la personalizacién puede contrarrestar la molestia de visualizar contenido
publicitario que resulte irrelevante o excesivamente manipulativo. Por otra
parte, en concordancia con el modelo SOR, se propone que la actitud hacia la
publicidad es la que media la relacidn entre las caracterfsticas y la intencién de
compra. Se propone: Hé6: La actitud hacia la publicidad de TikTok se relaciona

positivamente con la intencién de compra de los consumidores.

En la figura | se muestra las relaciones entre los conceptos, situado en el
marco conceptual SOR.

Figura |: Modelo de investigacion
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Fuente: elaboracién propia.
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11l. Metodologia

El disefio de la investigacion siguid un enfoque mixto. Se condujo una
encuesta en linea, autoadministrada por medio de la plataforma especializada
KoBoToolbox, a salvadorefios mayores de |8 afios que habfan usado TikTok
en el Ultimo mes y habfan estado expuestos a contenido publicitario en la
red social. El enlace a la encuesta se compartié por correo electrdnico, chat y
redes sociales.

Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia. Este tipo de
muestreo no arroja resultados que necesariamente sean representativos de la
poblacién, y se caracterizan porque reclutan a grupos de participantes que son
accesibles y préximos a los investigadores (Otzen & Manterola, 2017).

En total, 328 personas respondieron la encuesta. La mayoria de los encuestados
eran mujeres (61.3%), de la generacién Y (26-41 afios), con residencia en el
drea urbana (94.2%), con estudios universitarios de pregrado o posgrado
(84.4%) vy asalariados (72%).

Tabla I: Caracteristicas de la muestra

Variable Categoria Frec.| %
Masculino 127 | 38.7
Sexo Femenino 201 | 613
Z (18-25) 55 16.8
Edad Y (26-41) 206 | 62.8
Otra (+42) 67 20.4
Area de Rural 19 5.8
residencia Urbana 309 | 94.2
Nivel educativo | Basica | 0.3
mas alto Bachillerato 25 7.6
Técnico 25 7.6
Pregrado 190 | 57.9
Posgrado 87 26.5
Ocupacion Desempleado 12 3.7
Asalariado 236 | 72.0
Independiente | 24 7.3
Emprendedor 27 8.2
Estudiante 27 8.2
Otra 2 0.6

Fuente: elaboracion propia.
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El estudio busca investigar el efecto del contenido de TikTok publicitario en la
intencién de compra de los usuarios. Para ello, se usé un modelo de ecuaciones
estructurales por el método de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM, por

sus siglas en inglés). Se usé el software STATA 5.1 para el andlisis.

El PLS-SEM es un método de andlisis multivariante usado para estudiar
relaciones estructurales entre constructos latentes e indicadores observables
(Hair et al., 2018). Usar este método permite evaluar el efecto o influencia que
tienen las caracteristicas del contenido publicitario de TikTok en la intencidn de
compra, que al ser valoraciones subjetivas no son directamente observables vy,
por tanto, se miden de forma indirecta con una serie de preguntas relacionadas.
El andlisis se lleva a cabo en dos pasos: evaluar si las preguntas efectivamente
miden la caracteristica que se busca evaluar (modelo de medicidn) v, luego,
medir la relacidn de estas con la intencién de compra (modelo estructural).

Las variables latentes son aquellas que no son observables directamente en los
usuarios: actitud hacia la publicidad, intenciéon de compra, entretenimiento del
contenido publicitario de TikTok, etc. Estas son solo constructos abstractos. Sin
embargo, los indicadores son aquellos que si pueden observarse y cuantificarse,
como la opinién de los usuarios medida en una escala.

Como se menciond, este método trabaja dos modelos en diferentes niveles:
un modelo de medicién (en este caso un modelo reflectivo), que evalia la
relaciéon entre las variables latentes y los indicadores observables que la miden;
y el modelo estructural, que evalla la relacidn entre variables latentes. Este
dltimo brinda la informacién necesaria para conocer el efecto entre la variable
de interés, en este caso la intencién de compra, y la actitud hacia el contenido
de TikTok, esta Ultima desagregada por cinco caracteristicas (entretenimiento,

informatividad, interactividad, personalizacién y credibilidad).

Cada una de las siete variables latentes se midié por medio de dos a cuatro
indicadores observables, a través de una escala de Likert de cinco puntos. Los
millennials 'y centennials son quienes interactian mds con TikTok, la mayorfa
tiene la aplicacién instalada en su teléfono, tiene una cuenta registrada y usa
la aplicacién, a diferencia de las generaciones mayores en las que menos de la
mitad cumplen con estas condiciones. Ademds, estos grupos son las principales
audiencias del marketing en las redes (Murillo, 2017). Por ello, para el modelo
se incluyd Unicamente a 123 personas entre las edades de [8-41 afios que
usan TikTok y que habfan estado expuestos a contenido publicitario de algin

tipo.
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Tabla 2: Datos de TikTok por generacion

Variable (%) | GenZ | GenY | Otra | Total
Instalada 80 66.0 41.8 63.4

Tiene cuenta 764 66.5 35.8 61.9

Usa la app 70.9 57.8 388 56.1

Fuente: elaboracion propia.

Para la recoleccién de datos cualitativos, se efectuaron entrevistas a profundidad
por medio de la plataforma Zoom a cinco profesionales en dreas relacionadas
al marketing digital para indagar sobre cédmo TikTok estd siendo utilizada
como una herramienta de mercadeo en las estrategias de posicionamiento

empresarial en El Salvador

Tabla 3: Caracteristicas de muestra cualitativa

Nombre Perfil

Jeny Ayala Lic. Mercadeo Internacional
Account Manager
Publicidad Comercial

Samuel Flores Lic. Comunicacion
y Estrategia Digital
Head Strategist
Fat Kid Studio

Alejandro Lic. en Marketing
Vargas Inbound Marketing
Strategist. Brand View
Consulting Group

Roberto Ingeniero
Mundo Fundador de agencia ZOOF
Erika Melgar Lic. Disefno Estratégico
Content Strategist
SicMedia

Fuente: elaboracion propia.
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IV. Resultados cuantitativos: creaciéon de contenido auténtico
como la mejor apuesta en TikTok

Como primer resultado, se puede observar que los usuarios millennials y
centennials de TikTok usan la aplicacién menos de tres horas diarias (87%);
principalmente ven contenido, dan likes y comparten (en oposicidn a dejar
comentarios o crear contenido); prefieren ver contenido tipo blog (72%), es
decir, anécdotas, reviews, recomendaciones, etc.; y el contenido publicitario
al que estdn mds expuestos es al creado por influencers para promocionar
productos o marcas. Solo el 37% recuerda haber visto contenido creado
directamente en la cuenta de una marca, y el 26% reporta haber visto

challenges creados por una marca o empresa.

Tabla 4: Datos de uso de TikTok

Variable Categoria | Frec. %
Ti p 0-1h 63 51.2
|en(1j|lao e uso -3 h 44 35.8
por dia 3-5h 12 9.8
+5h 4 33
Tipo de uso de Solo ver 108 | 878
Ay Interactuar I 8.9
la aplicacion Crear 20 16.3
Tipo de Trends 47 38.2
pt - Tipo blog 89 724
contenido Coémico 62 50.4
Cuenta 46 374

Tipo de marca
cogfﬁf)'dq " Influencers 98 79.7
publicitario Challenges 32 26.0

*Categorias no suman 100% por ser preguntas de multiples respuestas
Fuente: elaboracion propia.

Como se menciond anteriormente, dado que las variables no son directamente
observables, se utilizaron dos o mds preguntas para medirlas indirectamente.
Estas se convierten en ftems o indicadores, los cuales se recopilaron utilizando
una escala de Likert de cinco puntos (1-5). Por ejemplo, para medir el
entretenimiento se incluyeron cuatro preguntas, las cuales equivalen a cuatro
indicadores en el andlisis. En la tabla 5 se muestran los valores promedio
obtenidos para cada ftem o indicador, agrupado segin la variable latente a la

que miden.
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La mayorfa de los ftems muestran un promedio que oscila entre los tres y
cuatro puntos. En general, los ftems de informatividad y los dos primeros
de la variable interactividad son los que muestran los promedios mds
elevados, con valores por encima de 3.5. Esto implica que los participantes
consideran que el contenido publicitario en TikTok es relativamente mds alto
en los niveles percibidos de informatividad e interactividad, con relacién a
las otras caracteristicas evaluadas. Por su parte, los ftems de entretenimiento,
personalizacién y credibilidad presentan promedios por debajo del 3.5.

Tabla 5: Resumen de items

item Media D.E.
Entretenimiento | 3.3 1.2
Entretenimiento 2 2.9 1.3
Entretenimiento 3 3.3 1.3
Entretenimiento 4 34 1.3
Informatividad | 3.7 1.3
Informatividad 2 3.7 I.1
Informatividad 3 35 1.0
Interactividad | 3.7 1.2
Interactividad 2 3.8 1.3
Interactividad 3 3.5 1.2
Personalizacién | 3.2 1.2
Personalizacién 2 34 1.2
Personalizacién 3 3.0 1.3
Credibilidad | 3.2 I.1.
Credibilidad 2 3.3 I.1
Actitud | 3.2 1.1
Actitud 2 35 1.1
Actitud 3 29 1.4
Intencién | 35 1.2
Intencién 2 35 1.2

D.E.: desviacion estandar.

Fuente: elaboracion propia.
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Para el modelo, se considerd como contenido publicitario tanto el creado
directamente por marcas o a través de influencers o challenges. En el anexo se
presentan los resultados del modelo de medicidn, el cual evalda qué tan bien

miden los indicadores a las variables latentes.

Para el modelo estructural, se evaluaron los R? el nivel de significancia
estadistica y los coeficientes de los variables latentes.

Al evaluar la significancia estadistica, la Unica variable que no superé el umbral
(valor-p menor a 0.05) es la interactividad. Esto significa que la interactividad
de la publicidad en TikTok no influye en la actitud hacia la publicidad y, por

consiguiente, en la intencién de compra de los consumidores.

La variable que tuvo el efecto mds fuerte fue la credibilidad (coeficiente 0.39 y
valor-p 0.0), seguido del entretenimiento (coeficiente 0.208 y valor-p 0.002), la
personalizacion (coeficiente de 0.204 y valor-p 0.008) y la informatividad, que
tuvo el menor efecto, aunque resultd significativa (coeficiente 0.198 y valor-p
0.003). Ademas, todos los coeficientes reportan el signo esperado, reflejando
una relacién positiva entre ambas variables en cuestion.

De ese modo, los resultados permiten afirmar que todas las hipdtesis se

sustentaron, excepto la H3.

Tabla 6: Resultados de coeficientes

Intencion | Actitud | Valor-p

Actitud 0.798 0.000
Entretenimiento 0.208 0.002
Informatividad 0.198 0.003
Interactividad 0.038 0.614
Personalizacion 0.204 0.008
Credibilidad 0.390 0.000
R2 0.634 0.768

Fuente: elaboracion propia.
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Ademds, se midieron los R? que ayudan a medir la fuerza de la relacién
entre las variables analizadas. En este caso, se encontrd que la actitud hacia
la publicidad en TikTok explica el 63.4% de la variacion de la intencién de
compra de los consumidores. Por su parte, el conjunto de caracteristicas de la
publicidad de TikTok que fueron seleccionadas (entretenimiento, informatividad,
interactividad, personalizacién y credibilidad) explican el 76.8% de la variacidn
de la actitud hacia la publicidad. Es decir que el 23.2% restante de la variacién
se explica por otras variables que no fueron incluidas en el modelo.Valores de
0.25,0.50 y 0.75 se consideran bajos, moderados y altos respectivamente (Hair
etal, 2018; Sultan et al, 2021).

Estos resultados conllevan importantes implicaciones prdcticas desde la
perspectiva del marketing.

Primero, encontrar que la interactividad no influye en la intenciéon de compra
implica que invertir tiempo y recursos en la interacciéon directa con los
consumidores no necesariamente repercutird positivamente en las ventas. En
otras redes sociales, como Facebook y Twitter, es una prdctica comdn que
las marcas respondan directamente a los comentarios de los usuarios en la
plataforma, no solo para brindar informacién de la marca y sus productos, sino
también para conectar con sus usuarios por medio de comentarios con tono
humorifstico. Sin embargo, los resultados indican que estas estrategias no son

particularmente redituables en TikTok.

En cambio, las estrategias deben enfocarse en generar contenido que sea
creible para los usuarios, ya que no solo se demostrd que esta variable sf
influye en la intencidén de compra, sino que resultd ser la que tiene la mayor
influencia. El contenido que se comparte en TikTok principalmente es aquel
en que se comparten experiencias, anécdotas y opiniones, y esto deberfa
aplicar también para el contenido creado por las marcas. Por ello, las marcas
deben alejarse de crear contenido publicitario similar a un anuncio comercial
tradicional, promocionando directamente sus productos; en su lugar, deben

crear contenido mads vivencial, pero que sea auténtico y mds espontdneo.

El entretenimiento y la personalizacién son las caracteristicas que siguen en
importancia, respectivamente. Esto implica que crear contenido que resulte
entretenido para los usuarios es importante para la efectividad de la publicidad.
En TikTok predomina el contenido humorifstico, pero no es indispensable para
entretener, ya que los intereses de los usuarios son variados. En cuanto a

la personalizacidn, el algoritmo de la plataforma juega un rol importante en
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mostrar contenido que el usuario prefiere, basado en su uso histérico. Sin
embargo, para las marcas es importante conocer a sus potenciales consumidores
y crear contenido que sea acorde a las preferencias de estos. Esto dependerd
en buena medida del grupo etario al que pertenecen, patrones culturales a los

que responden, etc.

Finalmente, TikTok no es una fuente de informacion para los millennials
y centennials, al menos no es su funcién principal. Crear videos solo para
comunicar las caracteristicas de los productos o el precio, como si de un
catdlogo se tratase, no son las estrategias publicitarias mas efectivas, como sf lo

pueden ser en otras redes sociales como Instagram o Facebook.
V. Resultados cualitativos
Hallazgo |: El mercado salvadoreiio tiene poca madurez

Los expertos concuerdan que TikTok tiene alto potencial para el marketing

que realizan las marcas.

Creo que es una frase que han escuchado todos, pero “si el producto
es gratis, vos sos el producto”. Entonces creo que esto siempre ha
existido [con las otras redes sociales], pero la genialidad de TikTok
es el fenédmeno de recibir ese placer instantdneo con swiping en
formatos cortos, adaptado a vos (Samuel Flores, Head Strategist).

Sin embargo, TikTok como una herramienta de marketing todavia no ha
madurado en El Salvador, de hecho pareciera ser apenas incipiente. Esta falta
de madurez puede provenir tanto de la oferta como de la demanda. Por el lado
de la oferta, debido a la constante evolucidn de las redes sociales en general, y
particularmente TikTok, la prestacién de servicios especializados en campafias
o manejo de cuentas de esta red es limitado, se percibe que no es un nicho de
mercado que aun esté saturado.

Es que la evolucion de las redes sociales no se acota Unicamente al tipo de
contenido que se comparte o populariza, sino también en las funciones que
las aplicaciones ofrecen. Por ello, si se quiere utilizar como una herramienta
es necesaria la actualizacidon constante. Por ejemplo, las estrategias de redes
sociales para Facebook o Instagram, en las cuales se ofrecfa la publicacion
de post promocionando los productos, no se adaptan a las necesidades vy

naturaleza de la publicidad en TikTok.
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Hay un montén de personas [profesionales de marketing] que
simplemente suben contenido que es para Facebook y lo suben
en todas sus redes. Entonces, ahi ya no te funciona porque no se
consume, no se consume igual [en TikTok] (Jeny Ayala, Account
Manager).

Asi como van evolucionando las redes sociales, el uso que se les da y la
popularidad de las mismas, de la mano va surgiendo el interés de las empresas
de estar presentes para no perder nuevas oportunidades de crecer su
negocio. Sin embargo, del lado de la demanda, compuesta principalmente por
las empresas que demandan servicios de creacién de contenido, manejo de
cuentas, etc., no se escapa a la falta de madurez de este mercado de servicios
en TikTok.

Por tratarse de una estrategia que no es universal o que estd normalizada
o integrada a un plan de mercadeo en el entorno empresarial, las marcas
comienzan a incursionar en TikTok y la generacion de contenido. Esto implica
que algunas de las preconcepciones individuales, e incluso sociales, que se
tienen sobre TikTok, permean en la demanda.

Una de las principales preconcepciones que los expertos identifican es que
es una red social para nifios o adolescentes. Los resultados cuantitativos de
esta investigacion mostraron que las generaciones mds jévenes (Gen 'Y, 71%;
Gen Z, 58%) ocupan en mayor proporcién TikTok, mientras que es mucho
menos popular en las generaciones mayores (apenas 39%). La Gen X o mayor
principalmente ocupan Facebook y no migraron a Instagram, y mucho menos

a TikTok, como asegura un experto.

Esta preconcepcion generaliza que TikTok es una red social para compartir
videos bailando o haciendo el ridiculo, por lo cual es apropiada solo para
adolescentes y no tiene sentido que una marca incursione en la misma. Sin
embargo, la red social ha evolucionado rdpidamente y el contenido que
se comparte en la misma varfa mucho. TikTok se ha convertido en una
plataforma para compartir contenido menos producido que en otras redes,
mds espontdneo y auténtico. Esto no necesariamente implica bailar, ni siquiera

implica compartir contenido obligatoriamente cdmico.

Una preconcepcidn relacionada de las empresas antes de incursionar en TikTok
es que no toda marca se puede acoplar a tener una cuenta en TikTok. En

este punto, no existe consenso completo entre los expertos consultados; pero
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quienes aseguran que si es posible adaptar cualquier marca a la plataforma,
tienen clientes en rubros muy diversos, incluyendo restaurantes, industria,
comercio, entre otros. Las empresas mds orientadas al consumo masivo, por
ejemplo, donde el contacto con el publico es mayor, son identificadas como
mds proclives a considerar que su marca puede beneficiarse y adaptarse a la

presencia en TikTok.

Para uno de los expertos, TikTok es identificada como una herramienta con un
alto potencial para hacer crecer los negocios de forma directa. Es posible que

la presencia en la red social se traduzca en un aumento de las ventas.

La historia era bien parecida: chicas que vendian lentes de contacto,
extensiones, productos diversos; y siempre lo mismo, habian crecido
por TikTok o TikTok les daba un empujon (...). Una pasteleria que
no vendia prdcticamente nada y se hizo viral con un video en
TikTok vy llegd a tener 40 pedidos, 20 pedidos diarios de pasteles
(Roberto Mundo, CEO)

Ahora, con la misma evolucidn de las redes sociales y sus diferentes funciones,
también se van complejizando las estrategias necesarias en cada una de ellas.
Por ejemplo, como sefalan los expertos, antes de TikTok la publicidad en
Facebook e Instagram por medio de posts era efectiva y relativamente sencilla
de elaborar. Con la aparicién de TikTok y la predominancia de contenido en
video, la produccidn de contenido publicitario se ha ido complejizando, v
un post o una historia no tiene tanto impacto como un reel (en el caso de
Instagram) o video corto (en TikTok), ya que tienen un alcance orgdnico mds
alto.

La popularidad de una red social ha sido a costa de otra red social, por lo que
es natural esperar que sigan evolucionando, por la competencia que se genera
entre ellas. TikTok ha provocado que el marketing se enfoque en encontrar
formas de conectar con sus consumidores o potenciales consumidores.

Ahora, la facilidad que brindan las redes sociales para promocionar las marcas
a relativo bajo costo puede causar una saturacién de contenido publicitario
en estas. Por ello, puede ser una progresién natural que las politicas para las
empresas y el contenido publicitario se vayan endureciendo. Esto implicarfa
que serd necesario generar contenido de mayor valor, mds adecuado a la
audiencia o publico meta para poder, no solo sobrevivir, sino tener éxito en el

marketing a través de las redes sociales.
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Hallazgo 2: TikTok es para contar historias

Conocer el alcance de lo que una estrategia en TikTok puede lograr dependerd
mucho de cudles son los objetivos que pueden esperarse de la plataforma.
Naturalmente, surge la pregunta: jpara qué sirve TikTok desde la perspectiva

del marketing?

Los expertos coinciden en que la primera respuesta, la mds inmediata, es
que TikTok sirve para generar conciencia de marca, esto es, lograr que los
consumidores y potenciales consumidores conozcan y visibilicen la marca. Para
ello, es importante que se genere trafico y lograr alcance al conseguir aumentar

la base de seguidores, la cantidad de vistas, likes, comentarios, etc.

Sin embargo, para generar conciencia de marca no basta con ser visto por los
usuarios, sino que se asocien ideas positivas a la marca a partir del contenido
compartido. Por eso es importante lograr que el contenido conecte con el

publico meta.

De forma complementaria, otro objetivo que se puede lograr es conducir a
los usuarios a otras redes sociales como Instagram, Facebook o WhatsApp,
que poseen objetivos diferentes. Por ejemplo, proveen mds informacién o son
mas propicias para cerrar las ventas. Ademds, estar en TikTok puede reducir
considerablemente el gasto en publicidad efectiva, la hace mds accesible a
todo tipo de empresa. Reduce las barreras de entrada para hacer publicidad
masiva, y asi puede convertirse en una herramienta que directamente impulse
el crecimiento de negocios en etapas iniciales.

Ahora bien, la mayoria de expertos coinciden que TikTok no es para efectuar
ventas directas. De hecho, por la naturaleza de la aplicacién, no se alienta la
promocidn directa de productos como sf suele suceder en posts de Instagram o
Facebook. Sin embargo, esto no quiere decir que no puede cumplir un objetivo
de aumento de las ventas, solo debe guiarse correctamente la estrategia para

lograrlo.

Debido a que la plataforma promueve principalmente contenido relacionado
a experiencias, que sean auténticas, espontdneas y con las que los usuarios
se puedan identificar; TikTok sirve para contar historias. Es una forma para
que las marcas se comuniquen con sus consumidores de forma mds cercana
y célida. La promocidn de los productos es mds sutil e indirecta. TikTok no es

un catdlogo de productos, sino una compilacién de vivencias relacionadas a la
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marca. Esto puede referirse, por ejemplo, a visualizar el proceso de produccion
de los productos que ofrecen al publico, demostrando (y no solo expresando)

qué hace de su oferta una oferta diferente y valiosa.

¢Qué haces tu cuando vas a ver TikTok? Tt dices “voy a ver TikTok”,
utilizas esta palabra, "ver”; pero cuando vas a revisar Instagram,
{qué dices? No dices “voy a ver Instagram”, dices “voy a revisar
mi Instagram”, como revisar tu correo. Todo lo relacionado a ver
es porque te entretiene (Alejandro Vargas, Marketing Strategist)

Para que la plataforma pueda servir para aumentar las ventas, es necesario
crear una comunidad de usuarios que conectan con la marca. Una comunidad
grande, solo por ser grande, no implica necesariamente mds ventas; pero una
comunidad pequefia adecuadamente construida, que propicia conversiones en

ventas, es mas valiosa.

Crear comunidad implica, en primer lugar, llegar a la audiencia correcta: los
potenciales consumidores del producto; y, en segundo lugar, transmitir los
mensajes adecuados para conectar con ellos. Cuando se pretende convertir
el trafico en ventas, se desalienta recurrir a publicitar la marca por medio de
influencers, ya que no necesariamente la base de seguidores coincidird con el
publico meta de la marca. Puede generar el trafico deseado, pero aumenta el

riesgo de que ese trédfico no sea efectivo para concretar ventas.
Hallazgo 3: El mds conocido le gana al mejor

La viralizacién de contenido es muy comun en la plataforma y una de las
principales aspiraciones de los usuarios en general, no solo de las marcas.
La viralizacién depende, en buena medida, del funcionamiento del algoritmo
para mostrar contenido a los usuarios, segin sus preferencias. Esta dindmica
dificulta crear una serie de pasos infalibles para crear contenido susceptible
a ser viralizado. Sin embargo, quienes han incursionado en la creacién de
contenido y promocidon de marcas en TikTok reconocen algunas reglas para

tener mayores probabilidades de éxito.

En primer lugar, se recalca que es necesario contar historias que muestren
cémo el producto ofrece una propuesta de valor agregado Unico para los
consumidores, pero enfocado en relatar o mostrar experiencias. Cémo el
producto puede ayudarles, cdmo resuelve un problema que enfrentan, cémo

se elabora el producto, cémo se atiende al cliente, etc. Estas son experiencias
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que se resaltan en la creacién de contenido. También se enfatiza contenido que
pueda ser educativo, ensefiar cémo usar el producto, por ejemplo.

Otro elemento esencial para generar contenido con alto potencial es que, a
pesar de que se trata de relatar experiencias en cierto sentido informativas,
no debe dejar de lado uno de los principales elementos: los usuarios buscan
entretenerse por medio del contenido. Por ello, debe ser contenido que
de inmediato capte la atencién de la audiencia a la que va dirigido. Por la
naturaleza de la plataforma de mostrar contenido en videos cortos, filtrados
por las preferencias del usuario y por la cantidad de contenido existente, los
usuarios no pierden tiempo en contenido que no les interesa o no les resulta

atractivo.

Tercero, las estrategias utilizadas dependerdn mucho de conocer a fondo
la marca, el producto, la propuesta de valor, la demanda, los objetivos de
marketing, los mensajes a transmitir, etc., para conocer cudles son las mds
efectivas. Considerar estas y otras variables complejiza la creacién de contenido
publicitario. En algunos casos, tendrd sentido crear contenido propio totalmente
original; en otros casos puede resultar efectivo replicar las tendencias de bailes,
challenges o audios. En otros, podrd ser efectivo recurrir a influencers.

Ese ha sido como un acierto hasta el momento, como si sos
bastante unico en TikTok [como marca]... no se montan a los
trends, sino que hacen como su propio estilo, usan su propia
musica, su propios sounds (Erika Melgar, Content Strategist)

No hay una estrategia que funcione para todas las marcas. De hecho, no hay
una red social que funcione para todas las marcas. Hay algunas que por las
caracterfsticas de su publico meta probablemente sean mds intensivos en
Facebook, Instagram o TikTok. Por lo cual, es crucial contar con informacién
que nutra las decisiones antes de definir el contenido que se generard.

TikTok si he visto que se acopla casi a todos los modelos de
negocios, y si no se acopla a uno simplemente es porque no han
tenido la creatividad de acoplarlo (Roberto Mundo, CEO)

Sin embargo, también es importante recopilar informaciéon mientras se
implementan las estrategias o campafias. TikTok evoluciona rdpidamente; por
ello, y por ser una herramienta incipiente en El Salvador, mucho del trabajo

aun se realiza a prueba y error. Es necesario probar diferentes estrategias y
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reconocer cudndo alguna de ellas no estd funcionando para tener la flexibilidad
de realizar ajustes con rapidez, ya que si una estrategia funciond para una

marca, no quiere decir que funcionara para otra.

Finalmente, se recalca que TikTok es una plataforma para lograr alcance, para
que la marca y su contenido sea visto por muchas personas. En ese sentido, ese
alcance puede ser sinénimo de éxito en el negocio, ya que el mds conocido le
gana al mejor: Es decir; una empresa talentosa, con productos de mayor calidad,
puede verse superada por una empresa con procesos menos sofisticados,
relativamente de menor calidad, pero que es ampliamente conocida gracias
a la exposicion que TikTok genera. Con una comunicacion clara y efectiva, la
marca mds conocida puede generar mejores resultados que una marca que

sea “mejor”.

No importa que el objetivo sea lograr alcance o conciencia de marca, o
generar ventas, la aspiracién no debe ser viralizar contenido por si mismo. Este
contenido podrfa viralizarse, pero no entre la audiencia deseada o incluso no
por las razones adecuadas. Lo mds importante es enfocarse en crear contenido
publicitario que llegue a los potenciales consumidores y que pueda generar

una conexion de la marca con ellos.

Una forma de verificarlo es por medio de la retroalimentaciéon que proveen
los mismos usuarios. Por ejemplo, por medio de los likes y comentarios. Estos
dltimos proveen aidn mas informacion sobre la opinidén o actitud que los

usuarios tienen sobre el contenido al que han estado expuestos.
VI. Conclusiones

El estudio tenfa como principal objetivo comprender cémo influye el marketing
de precisién que aplica la plataforma TikTok en el comportamiento de los
consumidores de compras en linea, en profesionales de 18 a 41 afios de El
Salvador.

Se aplicd una encuesta en linea a 328 personas, quienes respondieron la
encuesta de manera andénima. La mayorfa de los encuestados eran mujeres de
la Gen Y, residiendo en el drea urbana, con estudios universitarios de pregrado
o posgrado y asalariados.

La encuesta permitié conocer de forma descriptiva las caracteristicas y la
actitud hacia la publicidad de los usuarios de la plataforma de TikTok. Por un

lado, la mayoria de los usuarios (51%) se inclina a usar una hora o menos la
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aplicacion al dfa. Una mayor proporcién (88%) usan la aplicacién solo para
consumir el contenido, un poco mds del |6% la utiliza para crear contenido y

menos del 9% la utiliza para interactuar

Ademds, el tipo de contenido que mads se consume en la aplicacion es de “tipo
blog” por méds del 72% de los encuestados, y en una proporcion mayor (80%)
los encuestados siguen contenido publicitario de influencers.

En cuanto a la actitud hacia la publicidad en TikTok, se encontré que esta
variable explica el 63% de la variacién de la intencién de compra en los
consumidores. Mientras que el conjunto de caracteristicas de la publicidad
seleccionadas para el modelo estructural explica el 77% de la variacién de
la actitud hacia la publicidad. El restante de la variacidén se explica por otras
variables que no fueron incluidas en el modelo.

Los resultados cuantitativos mostraron que si bien la informatividad y la
interactividad son las variables que arrojaron promedios mds elevados, en el
modelo se encontré que eran la variable con el efecto mds bajo y la Unica
variable no significativa, respectivamente. Esto quiere decir que aunque los
millennials y centennials consideran que el contenido publicitario en TikTok es
muy informativo e interactivo, estas son las variables menos importantes para
explicar la actitud hacia la publicidad y, por consiguiente, influir en la intencién

de compra.

Por otro lado, la credibilidad, el entretenimiento y la personalizacién resultaron
las variables con promedios relativamente mds bajos, pero con los efectos mds
fuertes en la actitud hacia la publicidad y la intencidn de compra. No obstante,
es importante recalcar que las diferencias en los promedios son relativas, ya
que casi todos los ftems presentan medias que oscilan entre los tres y cuatro

puntos.

A partir de los resultados anteriores, se entrevistaron a cinco profesionales
de marketing digital para profundizar en su experiencia en cuanto al
comportamiento de negocios en la plataforma de TikTok, desde la perspectiva
de la influencia que el contenido de las diversas marcas puede tener en la

actitud de sus seguidores y la toma de decisiones de los mismos.

Los resultados cualitativos arrojaron tres principales hallazgos de TikTok como
una herramienta de marketing: el mercado salvadorefio es ain muy inmaduro

en la incorporacién de TikTok en los planes de marketing de las empresas, por
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falta de oferta adecuada y porque las empresas todavia tiene preconcepciones
sobre el uso y efectividad de la misma; TikTok puede cumplir diversos objetivos,
incluyendo lograr alcance, mejorar ventas, complementar la estrategia digital
en conjunto con otras redes sociales, generar crecimiento rdpido a negocios
relativamente de menor tamafio; y para tener mayores probabilidades de éxito
en la plataforma es importante enfocarse en generar contenido que resalte
experiencias que muestren el valor agregado de la marca, que conecte con los
usuarios y que se adecue con las caracteristicas de la misma.

Estos resultados son congruentes con los resultados de la etapa cuantitativa.
La credibilidad es la variable que resultdé mds importante en el modelo, ello
encaja con el hecho de que el contenido de TikTok tiene la particularidad de
ser percibido como auténtico y espontdneo, en lugar de un anuncio publicitario
tradicional que se percibe actuado y muy producido. A partir de esos resultados,
los profesionales de marketing deben prestar principalmente atencién a esta
caracteristica al momento de producir contenido. Debe tratarse de contenido

que no solo entretenga e informe, sino que logre conectar con el usuario.

En segundo lugar, el entretenimiento tiene un efecto importante. El contenido
debe presentarse en formatos que resulten atractivos y que llamen la atencién
de los usuarios. Por eso, no cualquier estrategia funciona con cualquier marca.
Dependerd principalmente de las caracterfsticas de sus consumidores, actuales

y potenciales.

Finalmente, la personalizacidn en el caso de TikTok se refleja principalmente por
medio del funcionamiento del algoritmo. Al momento de generar contenido,
es importante que sea adecuado a las preferencias de los consumidores, ya
que de lo contrario serd mas dificil que el algoritmo lo muestre a la audiencia
correcta y tenga el alcance esperado. Aunque el algoritmo hace la mayor parte

del trabajo, es necesario que el contenido coincida con dichas preferencias.

En futuras investigaciones se podrfa ahondar en otras caracteristicas que no
se incluyeron en el estudio como la irritacidn y la relevancia (Dehghani et al.,
2016; Alalwan, 2018; Arya et al., 2020; Dwinanda et al., 2022) o la innovacidn,
asf como diferencias que se puedan observar por factores sociodemogréficos,
culturales, econdmicos, entre otros. Ademds, podria ser interesante aplicar
una metodologfa de estudio de casos para profundizar en casos de éxito y
conocer mds sobre los aciertos y desaciertos en la formacidn de estrategias

para contenido publicitario en TikTok.
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Anexo: Resultados del modelo de medicion

Antes de interpretar la influencia que tienen las caracteristicas de la publicidad
de TikTok sobre la intencidn de compra de los consumidores, es necesario
validar una serie de pruebas estadisticas del modelo. Los resultados de estas

pruebas se muestran a continuacion.

Tabla 7: Resultados de medicion

AVE CR CA
Intencion 0.927 0.922 0.922
Actitud 0.793 0.870 0.869
Entretenimiento 0.822 0.928 0.928
Informatividad 0.790 0.870 0.866
Interactividad 0.714 0.807 0.800
Personalizacion 0.778 0.857 0.857
Credibilidad 0.875 0.869 0.858

Fuente: elaboracion propia.

En el caso de los modelos de medicidn reflectivos, es de particular interés
revisar los outer loadings, ya que estos miden la correlacién entre los
constructos (o variables latentes) vy los indicadores. Estos miden, en cierto
sentido, la contribucién que cada indicador hace a la variable latente. Todos los
indicadores presentaron una carga mayor al 0.70, el estdandar minimo aceptable
en la literatura empirica (Dwinanda et al., 2022; Alalwan, 2018). De hecho, el
indicador con menor carga es el indicador 3 de la interactividad, con un valor
de 0.806.

Para medir la consistencia interna, se calculd el valor rho (composite reliability,
CR) por cada variable latente (no observada). Esta prueba sirve para conocer
en qué medida los indicadores miden efectivamente la misma variable latente.
El valor minimo aceptable, nuevamente, es de 0.70.Todas las variables reportan
valores por encima de 0.70, siendo el de interactividad el menor con 0.807. El
AVE (average variance extracted), que busca evaluar la validez convergente,
muestra qué tan similares son los resultados de los indicadores que miden una
misma variable latente. Todas las variables reportan AVE mayor a 0.5, el menor
corresponde a interactividad con 0.7 14 (Murillo, 2017; Sultan et al., 2021)

Finalmente, la validez discriminante evalda si cada variable latente es distinta
del resto, es decir, miden aspectos diferentes. En este caso, se aplicé el criterio
de Fornell-Larcker; que indica que la raiz cuadrada de cada variable latente
debe ser mayor que la correlacion entre esta y el resto de variables. En este

caso, se obtuvo validez discriminante para todas las variables.
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ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA

Este libro, publicado por la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera,
recopila seis investigaciones y ensayos cuyo objetivo es entender
cémo TikTok ha impactado en diferentes ambitos de la sociedad
salvadorefa. Los textos publicados fueron elaborados por docentes
vinculados a la institucion e incluyen: la descripcién de los habitos de
consumo de la red social; un anélisis apoyado en el neuromarketing
para entender cémo funciona la viralidad de sus contenidos; dos
ensayos académicos para comprender cdmo ha impactado en la
cultura popular, concretamente en la forma de crear celebridades
efimeras y de produciry difundir mUsica; un estudio que analiza su
uso entre politicos locales; y, finalmente, otro que busca descubrir la
clave para, desde sus videos, influir en las decisiones de compra de
los usuarios. Se trata, en resumen, de un aporte académico valioso
para entender uno de los muchos fendmenos vinculados a la
comunicacién en la era actual, de los cuales se habla bastante, pero

todavia se estudia muy poco en El Salvador.
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