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Resumen

En el entorno de las comunicaciones y las finanzas mundiales, se ha reconfigurado la cultura y
los adelantos técnicos, teniendo en cuenta que en las companias simultaneas surjan actuales
simbolos de innovacion que se exteriorizan cumplidamente en la industria digital de la cultura,
conjuntamente, en el progreso econdémico; siendo un notorio modelo la red social Tik Tok. Por
tanto, la indagacion tuvo por objetivo estudiar el auge de la red social mencionada como
estrategia de comunicacion digital, que es evidente el impacto manifiesto en los procedimientos
de difusion de contenidos, y hébitos sociales, culturales, econdmicos y de ocio desde una
perspectiva particular, empero, con instrumentos de gran nivel, por la propia representacion
globalizadora de los negocios digitales. Se logré concluir que, esta APP es una tendencia de
modernidad en la industria cultural manifestando por medio de las “redes sociales” contenido de
consumo de entretenimiento y comerciales, permitiéndoles tener un crecimiento y monetizacion
elevado, pasando de ser un espacio donde se comparte de modo social, a ser un medio en donde

se da a conocer en el mercado productos y servicios.
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Abstract

In the environment of global communications and finance, culture and technical advances have
been reconfigured, allowing current symbols of innovation to emerge in simultaneous companies
that are duly externalized in the digital industry of culture, jointly, in economic progress; being a
notorious model the “social network TikTok”. Therefore, the investigation aimed to study the
rise of the social network mentioned as a digital communication strategy, indeed, a qualitative -
descriptive methodology was used, through a bibliographic review, to record the events of said
network. Obtaining as a result, that the manifest impact on the content dissemination procedures,
and social, cultural, economic and leisure habits from a particular perspective is evident,
however, with high-level instruments, due to the globalizing representation of digital businesses.
. It will be concluded that this APP is a trend of modernity in the cultural industry manifesting
itself through "social networks" entertainment and commercial consumption content, allowing
them to have a high growth and monetization, going from being a space where it is shared of

social mode, to be a medium where products and services are made known in the market.
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Introduccion

Actualmente, luego de un analisis sistematizado, se puede decir que, el auge de TikTok
posee oportunidades para conseguir y ser empleada por los proximos profesionales en la
comunicacion, y, si un productor de contenidos digitales quiere formar de TikTok su compromiso
serio debe enfocarse a establecer videos con un elevado valor en el mundo digital, puede
conseguirse; debido que, esto envuelve instituir propdsitos conmensurables y asequibles que sean
bien planeados con el fin de obtener con triunfo.

De acuerdo a esta linea argumentativa, a la que se espera llegar a aclarar es preciso tener
en cuenta que, el panorama general predice que, la demanda en esta comunidad puede disminuir
en el futuro, por la informalidad de este prototipo de novedades, presentando riesgos
significativos para el andlisis. Sin embargo, de alguna manera refleja las necesidades regulatorias
de la profesion, ya que, abarca caracteristicas latentes de la globalizacion y el control por parte
de las gestiones digitales. Es un hecho que la tecnologia seguirad su trayectoria progresiva, la
sociedad debe ingresar a la semejante linea de conversion, no perder el enfoque en el valor
historico de la comunidad, tratar de equilibrar, pues, realmente construir las tecnologias de los
factores, la cultura y la sociedad en las relaciones dialécticas, que representan y continuar
representando a la humanidad, no es tarea facil; por lo cual, se ha integrado, ademas de las areas
sociales, como la educacion universitaria, que la vinculacion de la academia y el instituto social,
puede contribuir a su investigacion y en los marcos apropiados para comprender y garantizar
instrumentos que proporcionen los contextos para crear videos didacticos, creativos y

profesionales.



El Auge de la “Red Social TikTok” como Estrategia de Comunicacion Digital

La aplicaciéon de videos cortos de la empresa china ByteDance, empezd como un
impulsor de noticias y ha acabado siendo la app mas valiosa del mundo. Actualmente valorada
en mas de $55 mil millones de dolares. Para entender la magnitud, la aplicacion, con tan solo 4
anos de vida, es competencia directa de gigantes como Facebook, Instagram y Twitter, estos
datos se logran obtener de los informes publicados por Sensor Tower (2022) se conoce que la
media de tiempo que los usuarios pasan en esta aplicacion se sittia entre los “43 y 52 minutos
diarios y se abre una media de siete veces al dia. De esta manera se ha convertido en la
aplicacion mas popular entre los jovenes de entre 16 y 25 afios, la famosa Generacion Z” (p. 1).
Consecuentemente, TikTok es una de las APPS que en los ultimos afios ha tenido mayores
descargar a nivel mundial, “con 2.000 millones de descargas entre la Play Store de Google y la
App Store de Apple” (p. 2)

Evidentemente, logra considerarse un flujo continuo de contenido entretenido, el cual, no
mantiene un orden, ni algoritmo de esta aplicacion. Sin embargo, cuenta con estos de modo mas
sofisticados del mundo, en los casos de filtrar los gustos de los usuarios. Estos son capaces de
conocer los intereses y gustos en menos de cinco minutos, debido a que, el usuario estd en
constante interaccion con la APP, generando asi, mucha informacion con cada accion que realiza,
produciendo algoritmos que programan de acuerdo a los gustos y busquedas de cada usuario, la
clasificacion o filtro de informacion que debe ser enviada automaticamente. Debido a esto y a su
gran popularidad ha logrado que las asociaciones enfoquen sus energias en ella.

Esta plataforma utiliza la estrategia “User Generated Content (UGC)”, es la sigla

significa “Contenido Generado por el Usuario”. Este se utiliza para simbolizar los contenidos
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traidos por usuarios en un sitio web, como los comentarios en las publicaciones y se fundamenta

en la creacion de contenido procedente por los propios usuarios facultativamente. Dicha
estrategia y su buena utilizacién, suministran un gran numero de ventajas como son la
autenticidad, creatividad y el sentimiento de pertenencia por parte de los usuarios al considerarse
envueltos en ella.

Segun Tsiakali (2018) la insercion del contenido de los usufructuarios en video, retratos,
entre otros; en las labores analdgicas de las sociedades es una iniciativa que se estima mas por
las compaiiias y sus marcas por las subsiguientes superioridades:

e Informes y demostraciones de “los propios usuarios de un producto poseen un
impacto y credibilidad mayor que los mensajes inventados por las propias
marcas” (p. 21).

e “Admiten vincular eficientemente con los consumidores” p. 17).

e “Gran parte del contenido creado posee un gran valor y provecho para los otros
consumidores” (p. 33).

e “Se conoce un contenido que no requiere un esfuerzo adicional ni una inversion
financiera por parte de las marcas” (p. 41).

e “Potencia el engagement con los consumidores” (p. 19).

e De acuerdo a los contenidos es “viable establecer una comunidad de usuarios que
operen como emisarios de la marca” (p. 15).

e Este prototipo de contenidos “auxilia la fidelizacion de los usuarios” (p. 13).

Para conseguir la alineacion de esta clase de contenidos con los propdsitos del mercadeo

de cada organizacion o usuario debe transportarlos, de modo que establezcan una estrategia de
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comercializacion. Debido que, no se trata de que intervengan por si mismos, sino que se utilicen

para integrar y brindar mayor creencia a las demas labores y tacticas del material audiovisual.

Para Adco y Eloy (2018) el empleo del contenido “generado por los usuarios en las
estrategias de marketing de las marcas y sociedades es un asunto ain muy novedoso y en la
que, para demostrar su eficiencia, queda mucha via por transitar y técnicas por examinar” (p. 23).
De cualquier manera, ciertas operaciones que, ya han experimentado triunfo en esta linea, las
cuales, concurren de la siguiente manera:

Reproducir este “contenido en las redes sociales”. Por su representacion mas “espontanea
e informal”, los contenidos creados por los consumidores “son correctos para divulgar en los
perfiles de las redes sociales gestionados por empresas o marcas” (p. 71). De esta manera,
lograran mucha visibilidad y los ayudaré para crear una comunidad de usuarios relacionados que,
en cierto modo, hagan “feedback”.

Proporcionar la mayor cantidad de vistas posibles a retratos y material audiovisual de
estudio de mercados. Los formatos fundados en las iconografias, “en especial los videos
expresivos o de observacion (reviews) de productos, poseen una gran admision entre los
usuarios” (p. 27), ya que, les admiten alcanzar un enfoque objetivo del productos o servicio que
posiblemente podrian comprar.

“Incrementar el management y el feedback con y entre los usuarios” (p. 53). Consiste en
emplear habilidades para comentar a los consumidores en blogs y los medios sociales para
establecer colectividades y conjuntos de reciprocidad de sentires acerca del contenido

publicitario.
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Se puede decir que, TikTok estd haciendo muchas estrategias de marketing reemplazando

a otras APPS de medios sociales analogas. Si bien, TikTok estd contendiendo con los grandes
rivales del mercado, la plataforma posee una intencion desigual al de “YouTube, Instagram o
Snapchat”. Por lo cual, la APP estudiada estd encaminada sustancialmente a productores de
material digital. Y posee la disposicion con la que cualquier persona puede transformarse en un
protagonista de lo publicado, siendo esto, uno de los varios elementos que le proporcionan a este
medio social una “ventaja competitiva”.

Alias (2021) plantea que el interés del consumidor en una conexioén emocional con las
marcas sigue acrecentando. El Shoppertainment por ejemplo, se comprende el comercio basado
en contenido que prevalece el entretenimiento, es una contestacion natural para reducir la
publicidad digital” (p. 41). Descubrir contenido auténtico, cautivador y entretenido crea
oportunidades para la participacion de la audiencia que genera un impacto comercial
caracteristico.

Para averiguar si Shoppertainment realmente es la préxima gran novedad en marketing,
el rendimiento de la publicidad en diferentes fuentes de medios. De acuerdo con lo establecido
hasta ahora, se puede plantear que el enfoque de TikTok, abarca primero el entretenimiento y
luego el comercio indudablemente auxilia a las marcas a conservarse auténticas e impedir un
enfoque de venta dificultosa. Los puntos claves segun Alix Carman, (2022) en su estudio
encontrd que TikTok tiene un rendimiento mas alto que otras fuentes de medios en:

e Rentabilidad: En promedio, “los anuncios de TikTok tuvieron un costo por instalacion un

60 % mas bajo en todas las verticales” (p. 57).
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e Conversion de usuarios de pago: En todas las verticales, “las adquisiciones de usuarios de

pago fueron un 75 % mas altas en Android y un 96 % mas altas en el sistema operativo

10S” (p. 59).

e Ingresos publicitarios: Especialmente “es evidente en la vertical de juegos en diversos
paises, asi como, en la vertical de entretenimiento en otros” (p. 61).

e Tasas de retencion: “Las tasas de retencion de sistema operativo iOS fueron un 100 %
mas altas en la vertical de comercio electronico y un 75 % mads altas en la vertical de
entretenimiento” (p. 63).

Indubitablemente, vale la pena generar compromisos de embudo inferior donde su
audiencia ya pasa gran parte de su tiempo. Aunque se puede hallar este prototipo de material
digital desde hace tiempo, concordando con el progreso de las “webs 2.0” (que es cuando se
origina una interrelacion muy evidente con los registrados), hasta hace poco, las sociedades y sus
lemas distintivos no lo empleaban en sus operaciones de “marketing” de una forma consecuente,
y hoy se estima que lo han hecho partiendo de una estrategia.

Segtn el estudio de Aguirre Lopez (2021) la recepcion de TikTok es muy impulsada. No
consiste de un publico estatico, sino; contrariamente, esta plataforma desarrolla, difunde, induce
y si existe vinculo se aprecia como parte de lo expuesto por la compaiiia. Haciendo que estas
afronten nuevos disefos e ideas; con las cuales, podrian tener mayor recepcion de comentarios y
actividad que en las demas APPs. El consumidor no hace uso del contenido, sino que es participe
de este.

No obstante, existe una guia rudimentaria, en la plataforma han aparecido anuncios en
varios formatos. Segun el autor, se incorporan efectos patrocinados o formatos de filtro, asi como

“hashtag challenge" y ya existen otros formatos clasicos como native o branded ads” (p. 54).
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Para enlazar el material de las empresas con el contenido de autores de material publicitario, el

cual, es esencial para impulsar sus esfuerzos de “marketing” en la APP. A todo esto, se le
adiciona, que, para una mejor claridad, es necesario introducir formatos de anuncios para que se
logre la mejora deseada.

Basicamente, TikTok cambia la historia de las plataformas de redes sociales. Y una
prueba de ello, es que, varias otras APPS, como “Facebook”, estan tratando de infundir en este
prototipo; y eso cambiara diversos elementos; debido que, es esencial tener videos mas cortos e
interactivos que se centren en los comentarios inmediatos de los usuarios. Por lo que, en los
proximos afios facilitardn la comunicacion social digital. Muchas personas lo han intentado, pero
la aplicacion parece haber logrado lo que nadie mas ha logrado: competidores como Facebook y
Google se han vuelto cada vez mas defensivos.

Con base esto, Torres-Toukoumidis, De-Santis, Vintimilla-Le6n, Espinoza-Beltran,
Pérez-Pérez, Suqui-Chimbo y Suqui (2021) instituyen ante esto que TikTok “ha sido una de las
aplicaciones moviles mas innovadoras de todos los tiempos, resaltando su facilidad de uso y
acceso al entretenimiento, siendo una de las plataformas digitales mas usadas en busca de apoyo
emocional en tiempo de confinamiento” (p. 18).

Como resultado de aunarse intrinsecamente en las APPS, los medios de comunicacion
han incrementado su determinacién para lograr adecuarse a la actual invencidon y pretender
alcanzar a esos conjuntos de beneficiarios que, no logran una buena forma o procedimiento para
informarse o no emplean los medios y el entrenamiento competitivo para poseer nociones
actuales.

Los medios digitales finalmente, se han adaptado a otras formas de comunicacion e

interaccion social, utilizando un modelo distinto para continuar la disputa frente a la no
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informacion y las noticias no verdaderas. Este trabajo demuestra como se usa TikTok para

comunicar y entregar informacion interesante. Esta representacion de empleo se respalda por
celebridades, asi como por otros medios, personas influyentes, entre otros. Todo esto hace que la
plataforma sea maés brillante y tenga un mayor impacto en los consumidores. A lo largo de las
experiencias se desvelan las visiones que propiciaron la irrupcion de la red social TikTok en la
sociedad en la fase penitenciaria, muchas veces a partir de un punto de vista del sector mediatico,
por ejemplo, en los periddicos que han introducido en este nuevo modo de comunicacion.

Con fundamentos en estos componentes, TikTok, con su notacion, ha tratado de captar el
provecho de los beneficiarios desde su eliminacion suministrando mas atencion durante su
restablecimiento y sefialando las dinamicas, cuyos efectos, beneficios y perjuicios se modifican
de un caso a otro. Este, es un factor importante para conservar la adaptacion informativa
mientras se adectia a una plataforma de entretenimiento imperioso y propaga cierto tipo de
noticias que logran ser combativas segun sean mas formales o circunspectas. Sin embargo, las
suscripciones perseveran en este sentido tienen el efecto contrario, estableciendo una privacidad
perdurable en los registros de los usuarios y situando en riesgo la reserva y resguardo de las
identificaciones acumuladas presentadas en la APP.

Ojeda Flores Araoz (2022) resalta y coincide con la intencioén de este trabajo, el cual, es
plantear una tactica de “marketing digital”, sobresaliendo que “la creaciéon de contenidos al
servicio del populismo o las implicaciones de fendmenos como la espectacularizacion de la
politica, las céamaras de eco o las burbujas filtro y su influencia en el sistema mediatico
convencional” (p. 75).

En ello, TikTok ha ocupado a varios nombres de productos de compaiias, donde, a

discrepancia de otras “redes sociales”, uno de los elementos principales es percibir la
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conveniente y segura propagacion de su divulgacion y marketing, es el acrecentamiento de

entradas de usuarios que tienen mayoria de edad, con una intencion de obtencion y la premura de
trascendencia en ellos consintiendo un superior enlace de los nombres de productos mediante
una manera disimil que puede basarse en la ocupacion de los influenciadores.

En varias ocasiones las marcas optan por afiadirse a la “red social” para vincular con sus
consumidores, empalizar con las circunstancias del sobresalto general por el “Covid-19”, v,
pretendieron fortificar la libertad al transferir, mediante las representaciones digitales,
convenientes de este medio social y de modo voluble, espontaneo, comico y publico,
ordenamientos de conductas para reducir el riesgo de contaminacion del virus y asi verificar un
“marketing” encaminado en la causa.

En concreto el auge del medio social TikTok como tactica de comunicacion tecnologica,
se basa en la interaccion de cuentas, colaborar y anunciar en desafios, lo transforma en un
contexto donde se interactua directamente en este medio social que, ampliamente actua en las
disposiciones de dispendio de cada fragmento. Esta area en particular muda, transformandose en
una conformidad para disefiar y elaborar habilidades de material promocional con diferentes
marcas, conforme con el fragmento; de esa forma, al tener conocimiento del “publico objetivo”,
y, su interactuar, admite exponer comprendidos que se adecuen a cada uno de los fragmentos, lo
que logra estimular el dispendio redireccionando al consumidor, es decir, amplia un espacio
estratégico en donde se simbolizan de representacion transparente las insuficiencias y
exaltaciones del beneficiario en el argumento del “e-commerce”.

Por lo que, en el area de comunicacion, es oportuno desenvolver culturas mediante de
metodologias especificas que consientan estudiar elementos intrinsecos como las complacencias

y distinciones de consumismo en torno al medio social, en un argumento de provecho
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econdmico, competitivo o particular; que sea de influencia de modo apropiado con resultados

positivos; asi mismo, en las consecuencias de los estudios que consientan asemejar las cualidades
de los beneficiarios de los medios sociales en relacion a los profesionales de comunicacion, y los
elementos procedentes de la noticia publicada TikTok y la eficacia del dominio en las opciones
para consumo, indagando el soporte al progreso de la comprension y excelencia de los alumnos.

La representacién corporativa no es eficiente por si misma y requiere estar mezclada
tanto con las funciones promocionales como con material en otras representaciones. Esto exige
que las corporaciones filtren de modo exhaustivo a los Influencers y quienes generan las ideas, el
autor Pariser (2017) “el filtro burbuja” expresa coémo el medio social TikTok, resuelve lo que se
lee y piensan, esto inserta una reflexion a este incomunicacion utilizando la alegoria “el filtro
burbuja”, precisando como ‘“una seleccion personalizada de la informacion que recibe cada
individuo que le introduce en una burbuja adaptada a él para que se encuentre coémodo, pero que
esté aislada de las de los demas” (p.54).

En tanto, la define, como una informacién no clara, la que logra alcanzar mediante un
método tecnoldgico tan indeterminado y confuso, por consiguiente, hace relacion a los datos
mecanizados que se manifiestan en un especifico tipo de situacién, que, no resulta de modo
instantaneo, sino que, posee un antepuesto y explicito procedimiento de eleccion con relacion a
unas peculiaridades determinadas.

Con base a lo expuesto por el autor, se puede decir que, las notaciones algoritmicas
conocidas como “burbujas digitales” pueden personificar un peligroso problema; debido que, el
riesgo principal atrds de esta discrepancia, supuestamente sin calidad, es la atomizacion
reveladora. Las disposiciones que maquinan y originan estos medios amenazan con manejar una

separacion alegorica con los demads. En ello, todos los fragmentos declaran repercusiones por las
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publicaciones en los medios sociales, considerandose sin relevancia y no adecuada, aunque se

aprecia de modo constante e invasivo.

Herrera Pérez (2021) analiza que esta APP posee; una nueva distribucion que se esta
creando grandiosas preeminencias en lo que es disminucion de coste, abundantes datos y
confidencialidad en la web, comercializacion inmediata, importes inferiores en las promociones
de turismo, entre otros; en relacion a los menoscabos aun el usufructuario no tiene acceso
frecuente a otros algoritmos los cuales denotan una deficiencia absoluta para ampliar sus
horizontes dentro de los objetivos.

El pronostico de los provechos de los consumidores comenzando con el disefio de sus
tendencias pasadas y fundada solamente en el juicio de notabilidad, infringi6 frente a la
contingencia de continuar residiendo un cosmos alegorico simultaneo. Estas propiedades en un
destino de beneplacito explicativo como resultado de la duplicidad de su camino antepuesto,
cada uno se hallaria encarcelado en su adecuada bomba, donde la “no conciencia” del gran baleo
de dominio que descubre TikTok logra proporcionar parte al desafio y menoscabos hacia los
demas, alcanzando a perjudicar la efigie como mecanismo de noticia o publicidad.

Teniendo en cuenta los estados de TikTok, se comprende superior los ignorados
acontecimientos entre los medios sociales. Estos recuentos de TikTok, asimismo, marcan que
esta, no debe tomar tan facil o rapido y es momento de circunscribirse en la habilidad de
“marketing” para las tiendas en linea. Sin embargo, los consumidores pasan horas en linea todos
los dias, se saltan donde el 90% de los anuncios digitales son ignorados. Este punto obvio de
distribucion en el anuncio ha alarmado a los proveedores de aplicaciones.

Para Herrera Pérez (2021) la tarea mds apremiante “es interactuar con una audiencia

digital pero motivada los cuales deben comprender la importancia de la privacidad” (p. 41), el
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cual, se ha presentado como un argumento muy contenido en el internet, fundamentalmente en la

actualidad. Se ha alcanzado un instante en que la incursion a la reserva particular por algunas
compaiias, desgarra todo lo que se puede discurrir como moralista.

Por otra parte, una acotacion interesante fue la de Huaman Medina y Ramirez Maury
(2022) en el cual se refirieron a que TikTok, “contrariamente a otros aplicativos y plataformas de
las redes sociales, el TikTok no ofrece informacion alguna sobre como funciona su algoritmo, lo
que hace pensar ademas que no se aplica de manera igual para todos los usuarios” (p. 101). Estas
afirmaciones dejan un poco de duda sobre el manejo tras las metodologias de la aplicacion y su
algoritmo, en el que podrian existir dependiendo de su uso, dificultad de las réplicas que se
consigue debido a los medios tecnologicos, es que el entrenamiento de recapacitacion que,
intencionadamente, constantemente se hace con menor frecuencia.

Siendo de este modo, como se consideran, atrevimiento que en épocas acaecidas era
fundamental, y existid6 un promotor de grandes filésofos de la historia; a quienes les resultaba
dificultoso presentir el contexto que se ofrece como expectante. Siendo real que, los avances de
los medios tecnoldgicos son invariables, y tan solo se puede apreciar como la situacion puede
adaptarse a la sociedad.

De acuerdo con las Estadisticas de ingresos y uso de TikTok (2022), los usuarios

trimestrales de TikTok 2018 a 2022 se comportaron de la siguiente manera:



Figura 1

Conducta de los usuarios trimestrales de TikTok 2018 a 2022
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Esta grafica muestra un evidente auge en comparacion a las APPS por debajo de ella, sin

embargo, existen aun mayores rivales y una gran diferencia aun con algunas APP, esto se debe a
que generadores atraen a recepciones cada vez mas grandes, cuentan con millones de seguidores
y publican contenido a diario. Las plataformas, gracias a ellos, logran unas cuantias enormes de
ingresos derivados de la difusion. Por eso, las reivindicaciones respecto a las compensaciones
economicas de los artistas son cada vez mas periddicas. Los planes para monetizar, no solo de
Instagram, sino de YouTube, Facebook o WhatsApp”, son mas y mas ambiciosos. La mayoria
han incorporado nuevas funciones para que los creadores ganen mas dinero; desde las propinas
directas por parte de los beneficiarios a pagos por publicar contenido en privilegio en sus redes
sociales.

La iniciativa, de indole altruista de la interaccion de este tipo de APPS, consiste en
resolver dudas y compartir contenidos digitales afines con medidas de seguridad y prevencion en
un escenario de vacilacion, el cual, varias veces no es del todo cierto. En este argumento de
crisis, es necesario disefiar enfocandose en la eficacia que estas nuevas decisiones adquieren
entre las poblaciones y si resultan adecuadas para lograr sus objetivos.

Por esta razon, el analisis del conocimiento publico que poseen los usuarios de TikTok
determina el como valoran los usuarios los contenidos, de caracter publicitario e informativo,
que forman parte de esta seccion de la aplicacion movil. Esta distopia causada por el coronavirus
ha formado una sacudida sin antecedentes que estd provocando recesion mercantil, estallido
social y aprietos estatales que conmueven de modo simultdneo variadas naciones.

Las diferentes jurisdicciones oficiales, en un intento de inspeccionar las crisis, hacen uso
de diferentes plataformas y herramientas comunicativas para prevenir a la sociedad de los riesgos

derivados del virus. La comunicacion, desde un una perspectiva estratégica, estd consiguiendo
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una nueva dimension en este contexto de crisis global, empero, los poderes publicos, aun se

enfrentan al desafio de conectar, mediante la comunicacion institucional y la publicidad, con
un publico que, debido a la composicidon de canales explicativos y de entretenimiento, que se
encuentran esparcidos en diversas plataformas y medios que omiten comisiones de caracter
contundente, llevado a los extremos por muchos beneficiarios creando en ocasiones desacuerdos
irrelevantes.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se puede decir que, TikTok, tiene una tactica
fundada en la conveniencia de combinaciones para establecer la ostentacion que se debe tomar
para distinguirse de los demas, porque, cada dia la competitividad acrecienta y como en
cualquier carrera, no se trata de ser el excelente sino de ser insuperable en lo que se forma. Aun
no se logra aseverar con seguridad qué es lo que transforma una ficcion audiovisual en virica, no
obstante, en esta indagacion ha quedado despejado que la creatividad y singularidad llevada de
un gran sentido compasivo ha logrado la lealtad de una colectividad, convirtiéndose asi, en la
ecuacion exacta para que las clientelas se establezcan en una informacioén y la repliquen. Los
“Influencers” e idealistas con mucha energia y dedicacion consiguen tender su adecuada férmula
del triunfo que, al final les accede alcanzar y perseverar en la imaginacion de sus seguidores.

Los “Influencers” dentro de las redes sociales, muchas veces son mal corregidos por su
discapacidad de crear material de valor, empero, ajustadamente lo inverso es lo que los puede
llevar a la cima. El material més valorado en una narrativa audiovisual, involucra excelencia y
disposicion para los internautas, pues, puede transfigurar a un individuo de pantalla en un
individuo frecuente y normal con el que se consiguen identificar, confesar e inclusive que pueden
alcanzar a educarse o algo que desechan. He alli la importancia ser responsables y tener a los

influenciadores como otros profesionales mads, sin tener en cuenta la cantidad de seguidores que
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posean, aunque estas cifras tienen el dominio de convencer mediante las plataformas que vive en

invariables cambios pero que por, principalmente, debe instituirse como un instrumento para el
favor de los demas.

En este aspecto, para los competitivos se toman estas ventanas como un papel de
protagonismo en la metamorfosis de la colectividad, debido a, su trabajo decidido en la
alineacion de competitivos que se preparan por extensos lapsos de tiempo para utilizar a su
colectividad, por lo que, es importante que ésta se involucre en pro de la transformacion hacia los
actuales requerimientos que ha perfeccionado el mercado profesional, concibiendo a la era
tecnologica como el actual de todo procedimiento general y concibiendo que mientras mas
solicitud de incluso de valor haya en el mercado tecnoldgico , mas proporciones de recalcar
poseeran los nuevos profesionales.

Cada uno de ellos, puede desenvolver su adecuada huella particular que consienta
mostrar desiguales narraciones que tengan un impacto positivo en la colectividad especifica y en
todo el mundo, concibiendo que, el internet no tiene términos.

De igual modo, en la seccion de “historias de TikTok™ recientemente establecidas en los
sectores competitivos, siendo mas que memes, bailes o chistes, estas, estdn en el instante de
auxiliar con mas contenido educativo y periodistico, como el comprendido ofrecido por
individuos con dominio masivo en todos los escondites del universo, quienes poseen algo que
exponer y toda la comunidad esta lista para verlo.

Esta sintesis lo que quiere referir es, el permitir reflexionar sobre los estudios tedricos de
la nueva virtualidad, donde se expone la significancia de sus preeminencias y menoscabos, en la

manera de prestar y mercantilizar los productos y servicios mediante la comunicacién con el uso
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de las herramientas digitales en Internet. Ademas, con el fin de sugerir soluciones y mejoras que

ayuden al progreso de esta actual modalidad de profesion.

En teoria, la preeminencia de una sociedad virtual en la reduccion de costos es grande;
sin embargo, después de la entrevista, este principio no se respetd por completo, ya que, existen
algunas diferencias en los salarios de los empleados y los costos de inversion para configurar y
mantener los medios tecnoldgicos. Por otra parte, la teoria es que existe una habilidad en la
comercializacion de su bien o servicio. Tras este analisis, se puede decir que, aun, no se respetan
del todo, ya que, todavia existe una diminuta porcion de individuos que no confian en el empleo
de los medios digitales como medio de desembolso.

Teoricamente podria venderse las “24 horas del dia”; sin embargo, las organizaciones ofrecen un
plan de compromiso consolidado, determinado de 8 a 9 horas diarias aproximadamente. Ademas,
una de las delanteras es que accede obtener a mas individuos. Gracias al recorrido virtual, puede
llegar a personas de diferentes lugares. Por otro lado, la teoria es que los servicios directos se
pueden alquilar desde un sitio web.

El asunto de TikTok, segiin Quiroz (2020) “durante el confinamiento provocado por el
Covid-19 se convirtié en la aplicacion mévil mas descargada y utilizada” (p. 28). Entre los
elementos que contribuyeron a su triunfo recalcan: Facilidad de suscripcion, variedad de
contenidos y tematicas (misiones, recetas, contenidos musicales, transmisiones en vivo) contacto,
compra de productos, contenidos promocionales, etc.), disefio simple. Y peliculas atractivas y
faciles de crear con su considerable nivel de creatividad y algoritmos.

En el segundo punto, la plataforma asimila los deleites de cada consumidor trazando una
rutina magnifica adecuada al contenido de cada persona, examinando sus satisfacciones y

practicas de dispendio. La APP utiliza el aprendizaje automatico para recopilar indagacion sobre
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las representaciones graficas que le atraen a cada interesado, sus comentarios informados, el

contenido generado o las cuentas seguidas. Al mismo tiempo, esto facilita que cualquier
profesional viralice su video, aunque no tenga muchos suscriptores. Ademads, cabe sefialar que,
no es necesario registrarse para acceder a la plataforma y utilizar su contenido.

Este hecho permite a los creadores llegar a un publico més amplio y a los usuarios probar
la red social sin barreras de acceso. De manera similar, muchos establecimientos tienen
dificultades para desarrollar actividades efectivas de comunicacion, informacién o promocion
que induzcan un cambio en el comportamiento del receptor.

Por lo tanto, cada empresa debe desarrollar el procedimiento para enlazar mejor con la
audiencia conforme a su perfil psicoldgico. En este caso, es ineludible considerar como
optimizar el acceso a estos recursos particularmente interesantes, por lo que sugieren la
necesidad de cuestionar la adecuacion de estos recursos al origen y tipo social, de acuerdo con
las recomendaciones presentadas en el estudio. Pues, todo discurso que pretenda consolidarse
debe corresponder a la naturaleza e identidad de cada red social; en vista que, TikTok tiene como
objetivo crear y distribuir videos temporales sobre una variedad de temas. Como sugerencia de
mejora, este contenido, publicidad e informacidn originales podrian ganar mas reconocimiento si
se adaptaran mejor al entorno natural de la plataforma para mejorar o cambiar mejor el
comportamiento humano a través de las emociones y la mente.

La sintesis de este auge no es mas que, la suma de una profunda proliferacion de
mensajes publicitarios que dificultan seriamente la capacidad aceptable de las aglomeraciones en
las aplicaciones la comunicacion digital dentro de esta adquiere una funcién importante en la

transferencia de indagacion anticipada sobre cualquier noticia.
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Empero, es evidente que en los medios sociales como TikTok han obtenido el impacto

deseado, por tanto, de acuerdo a la informacidon consultada con anticipacion se refiere a una
plataforma procedente con un gran crecimiento constante, en la cual, es ineludible desplegar,
desde una perspectiva académica, analisis que consientan recapacitar sobre la actividad de estos
equipos comunicativos, brindando, obtenido el caso, planteadas que consientan optimar la
disposicion de los desarrolladores de contenido en un nivel profesional teniendo en cuenta los
nichos en los que se pretende trabajar y abarcando muy bien el publico objetivo, ya que, el
algoritmo de la APP solo les mostrara el contenido a aquello a los que considere conveniente.

El problema de entender el mismo lenguaje que plantean estas plataformas esta volcando
en la inversion, son canales que requieren diferentes estrategias de medios y contenidos para
construir audiencias y generar tiempo. En proceso de ajustar el presupuesto. Sin embargo, lejos
del vaticinio de una mayor presencia de la comunicacion virtual, los mensajes de texto parecen
conducir a didlogos fragmentados, aunque convenientes, para ambos interlocutores.

El impacto del mundo de la mensajeria de texto, fue tal que, su crecimiento ha conllevado
a las actuales plataformas de mensajeria donde destaca WhatsApp, con mas de millonadas de
consumidores a nivel mundial; a poseer una naturaleza informal, complementada con algunas
caracteristicas innovadoras como, la creacion de chats grupales o la transferencia conveniente de
archivos multimedia, pues, al parecer es la respuesta para las masas. De ahi su éxito, sin
embargo, parece que el publico necesita de un medio, por el cual, sus opiniones o sus actividades
diarias puedan comunicarse simultineamente a una audiencia mas amplia.

Las redes sociales han evolucionado junto con la mensajeria, Facebook se fundé en 5
afios antes que WhatsApp, aunque por mensaje de texto (proporcionado por las operadoras de

telefonia) con cierta antigiiedad de uso. La compafiia ha revolucionado la capacidad de llegar e
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interactuar con muchas celebridades dificiles de encontrar directamente o a través de

informacion disponible publicamente. Twitter surgio afos después, y su influencia ain hoy es
evidente; Empero, habia llegado el momento de que tomara el control de lo visual, y hace unos
diez afios naci6 Instagram, enfocdndose més en imagenes y videos cortos desde el principio,
llegd a los 100 millones de usuarios activos en solo dos afios.

No obstante, ademas de imégenes fijas, cada vez se ven mdas videos cortos. Y se ha
transformado en una forma de intercambio de informacidén en si misma. Por eso, la llegada de
TikTok presagiaba su éxito. Debido que, brinda lo que muchas personas estan buscando,
especialmente en grupos de edad donde las nuevas tecnologias se usan con mas frecuencia. Esta
aplicacion permite crear, transmitir estados de animo, informacion de forma gréfica y en poco
tiempo. Su uso ha pasado de transmitir pequefios bailes y acrobacias a una poderosa herramienta
de comunicaciéon con la capacidad de generar tendencia y compartir contenido diverso e
interesante; que involucra a muchas marcas y organizaciones, incluidas las politicas.

El fenémeno TikTok no surgié de la nada, tuvo que situarse en el entorno del tiempo que
impulso6 su crecimiento. Por lo tanto, el entretenimiento digital tiene un significado especial en el
nuevo habito. Cuando se analiza en como entretener a las nuevas generaciones, y mas
especificamente a los nativos digitales, se aprecia que, las nuevas tecnologias son un punto de
inflexiéon en muchos niveles. Un buen ejemplo de ello son los juegos clasicos que, gracias al
poder de internet, han coexistido una nueva época dorada, desde juegos tradicionales como el
ajedrez hasta juegos de casino que han migrado de forma significativa al entorno online.

En este ultimo ejemplo, la oferta no solo esta disponible en dispositivos moviles, sino que
también se ha vuelto mas amplia y diversa, desde variaciones de juegos clasicos como ruleta,

hasta bibliotecas de tragamonedas con temas navidefos, mitologia griega e incluso peliculas. Del
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mismo modo, se logra hablar del éxito de los e-sports con titulos como WOW o de una nueva

forma de disfrutar de los productos audiovisuales disponibles en las plataformas de streaming,
donde cada vez son mas las personas que siguen y sustituyen la forma tradicional de ver la
television.

Hoy por hoy, Ji (2021) dice que, “TikTok ha alcanzado los 2 millones de usuarios activos
y en 2021 es la app més descargada en muchos lugares” (p. 45). Y aunque su segmento de edad
es bastante joven, la difusion de sus videos ha hecho que lleguen a personas de todas las edades,
lo que les permite ampliar su conocimiento y uso potencial. Aln no estd claro cuando sera
reemplazado por otro instrumento y como afectara esto la forma en que nos comunicamos.

Para programar un plan de contenidos, normalmente se debe enfocar en lo visual y se
consideran textos creativos. Empero, en la aplicacion las canciones juegan el papel principal; asi
mismo, su modalidad de narrar y expresar de modo visual, conservando la linea o hilo conductor;
y al recibir comentarios se toman como una recomendacion, siendo una herramienta de critica
para mejorar y conocer qué demanda el publico. Efectivamente, los mensajes se fundan en las
canciones, sus simbolos, registro de sonidos, platicas, murmullos y, en decisiva, a todas las
cacofonias que los consumidores puedan monopolizar para crear playback, siendo solamente
creativos.

Los materiales con videos y canciones son fundamentales para ajustar y el empleo de
humor o trabajos narrativos con terminologias y elasticidad/asombro un instrumento usual. De
acuerdo con varios autores debe ser dindmico y atractivo para que invite a participar y a que los
usuarios puedan crear su propio contenido a partir del nuestro. Lo ideal es que el contenido que
creamos para TikTok sea:

° Transitorio, no debe durar mas de un minuto
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° Visualmente atractivo, para sugestionar el cuidado en muy poco tiempo

) Entretenido, para distraer y conservar la atencion del usuario.

° Espontaneo e informal, para transmitir proximidad al usuario

° Transferir autenticidad, lo que se logra siendo creativo, continuo y real

° Factible de percibir, escribe palabras y frases claras. Asimismo, usar subtitulos y

subrayar el texto.

Indiscutiblemente, y, conforme a los autores mencionados, el video ideal debe
sugestionar la atencion, estancar a los usuarios y contener una llamada a la accion “suscribete,
deja un comentario, menciona un amigo, like” (p. 13), y todo en menos de un minuto. Para ver,
por qué se deberia hacer esto, es importante conocer algunos datos sobre las redes sociales; si
bien hay una idea clara del impacto de TikTok como red social en tu audiencia, hay nimeros
importantes que lo respaldan. Actualmente, “TikTok estd disponible en varios idiomas y en mas
de 150 paises” (p. 34).

La aplicacion es visitada por al menos “1 millon” de personas todos los dias, y que, al
menos la mitad de los usuarios de la aplicacion la utilizan a diario. TikTok sigue creciendo y
sigue muy de cerca a otras redes sociales cuantiosas mas fundadas. Una gran habilidad en el
marketing digital es fructificar el aumento de esta red para emprender a exhibir las marcas y
servicios, alcanzando completar sus informes a esta plataforma que promete pasar entre las
mejores redes sociales. De acuerdo con las experiencias personales y profesionales las cuales se
basan en las estrategias de comunicacion digital se efectiio el siguiente cuadro de comentarios

generales:



FIGURA 2

Comentarios generales
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Mientras que el contenido variado se publica una a dos veces por dia,

las publicaciones promocionales no tienen un horario o secuencia

Publicaciones
determinada, es decir, no hay una periodicidad establecida.
El formato utilizado son videos cortos de un minuto. Para poder realizar
Formatos videos publicitarios utilizan medios para una promocién directa o
expresa, ¥ también a través de retos.
La tematica de videos publicitarios es variada, sin embargo, hay una
Tem aticas mayor respuesta positiva de los usuarios para videoz de moda,
maquillaje ¥ accesorios.
Tonos de Directa e indirecta. En su mayoria, la marca es expresamente
comunicacion publicitada dentro del contenido.

Métodos de entrada

En otros casos, la marca es presentada en la interacciéon con los

usuarios.

Las reacciones hacia el contenido publicitario van desde los 10.000

Comentarios Pesitivos

Comentario Negativo

Reacciones
hasta los 100.000 likes.
Comentarios Los comentarios sobre los videos publicitaries van desde 50 hasta 600.
El minimo de veces compartidas de un video de contenide publicitario
Compartidos fue mas de diez wvece mientras que el nimero maximo de contenido

publicitaric compartide fue de dos mil veces.

Existen comentarios positivos principalmente sobre el influencer v, en
segundo plano, del producto.

Los comentarios negativos son principalmente en relacidn al influencer;

salvo en casos excepcionales en los que los comentarios negativos se

Fuente: Ferrer Lopez, (2021)

Para confirmar este punto, se investigd y profundizé previamente en el contenido de

TikTok. El analisis del modo de transmision, la finalidad principal de las facturas, asi como las
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reglas de la propia aplicacion, otorga un control superior sobre la investigacion que transita en la

APP. Por lo tanto, TikTok registra a usuarios publicos completos para mantener seguros a sus
registrados mientras intenta evitar la difusion de informacion errénea y noticias falsas que
aumentan dia a dia. Sin embargo, este es un proceso que lleva tiempo, ya que, en un entorno
digital pueden surgir nuevas amenazas que, si no se controlan, asi mismo, pueden tener
consecuencias negativas. Por lo que, se concluye que, esta hipotesis se confirma ahora, pues hoy
en dia, con los nuevos avances del periodismo digital y mediatico, no existe un lugar
completamente libre de los peligros que pueden atentar contra el conocimiento de la sociedad.

TikTok intenta evitar este dafio, pero no hay una garantia del 100 % de que no lo sea.
Finalmente, en un estudio que respalda el estudiar el medio social TikTok como parte de los
instrumentos para la comunicacion basado en contenido como estrategia de comunicacion digital
desde los principios fundamentales basicos de la profesion. Observando su contenido, se puede
decir que, TikTok se ubica como un instrumento de noticias, publicidad y ocio, su contenido
primordial esta dirigido al entretenimiento y en su asunto revelado a crear conciencia. De esta
forma, el medio analizado, TikTok, se consolida como un mensajero de entretenimiento que ha
crecido durante los meses de confinamiento y continia creciendo y desarrollandose hasta el
momento, convirtiéndose en el cimiento de muchos campos como el de los medios. Siendo un
hecho que, TikTok posee muchas funciones que consienten a las empresas y marcas observar la
conducta de la audiencia en relacion con sus campafas y anuncios. Por tanto, la medicion, es la
clave para imaginar qué funciona y qué no, este aplicativo continiia progresando y sigue de cerca
a otras redes sociales fundadas.

Conclusion
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Se recapitula una clara respuesta a la inquietud planteada donde, las estrategias de

marketing digital se han utilizado con las nuevas funcionalidades desde hace dos afos, tras el
inicio de la pandemia. Conjuntamente, con el crecimiento de los medios digitales, las estrategias
han trasladado todo su progreso, a las APPS de ciertas “redes sociales como TikTok”,
convirtiéndose en una de las mas rentables cuando su cifra de consumidores ha aumentado
significativamente. En este estudio se analizd6 como la publicidad acentiia la distancia de lo
convenido y distingue una via alterna la red social TikTok. Segun esto, se aprecian
identificaciones sobre como se desarrolld y cdmo ha sido su impacto en su publico objetivo.

Por lo tanto, se sintetiza que, la hipotesis sobre la influencia de este auge queda
demostrado por ahora, que, con los actuales adelantos en los medios comunicativos y en el
reportaje tecnologico, ningun sitio esta completamente sin riesgos que, puedan transgredir al
conocido la investigacion se centrd en un caso en el que promociona varias marcas comerciales a
través de su cuenta personal de TikTok, construyendo toda una tactica de “marketing digital”
detrds de escena. Esto, debido que, una gran estrategia en comunicacion digital, permite
monopolizar el crecimiento de esta red para iniciar la introducciéon de marcas y servicios,
logrando integrar difusiones con esta plataforma que promete comprender en el mercado de las
mejores redes sociales, teniendo en cuenta las incompatibilidades en las financieras y que logran

mudanzas desde orientaciones educativas, nomotéticas y regulatorias en el entorno profesional.
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