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RESUMEN 

 
TikTok es una red social en constante crecimiento desde su lanzamiento en 2016. 

Tanto usuarios como profesionales se suman al uso de esta red social para 

aprovechar la rapidez y la capacidad de engagement del vídeo corto. La popularidad 

de TikTok se debe, en parte, a la creación de una comunicación única dentro de su 

comunidad y como lo implementan las empresas para su promoción. Analizando los 

principales elementos de comunicación de la aplicación trends, me gusta y el 

engagement se pretende encontrar un patrón dentro de la plataforma. Así como su 

influencia en otras, usando como ejemplo su principal competidora, Instagram. 

 

 

 
TikTok | Integración | Promoción | Trend | Instagram 

 

 

 

ABSTRACT 

 
Tik Tok is a social network in growth since its release in 2016. Both users and 

professionals are reaching out to this platform. Due to short video engagement and 

informative qualities. TikTok’s popularity is partially instigated by the new 

communication style its community has developed, and corporations are using it to 

promote themselves in the platform. Which has influenced pop culture as well. This 

can be measured by analyzing trends, audios and comments. These can be analyzed 

through its main communication tools, trends, likes and the engagement. The purpose 

of this analysis is to find a pattern in said interactions, and the platform influence in 

others. Using Instagram, its main competitor, as an example. 

 

 
 
TikTok| Interaction | Promotion | Trend | Instagram
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Introducción. 

 
1.1 Justificación del tema. 

 
Las redes sociales como elementos de comunicación contribuyen a la cultura general. 

Lo que termina, a su vez, influyendo en la actitud de la sociedad a diferentes niveles. 

TikTok, junto a sus predecesoras Vine y Musicall.ly. Así como su competencia 

Instagram y Snapchat, han contribuido a la configuración de nuevos códigos de 

comunicación y a crear nuevos elementos propios de la cultura popular. Entre ellas la 

incorporación de canciones, audios y trends al imaginario colectivo, que se han podido 

utilizar en diferentes contextos más allá del entretenimiento. Este código común es 

parte de la identidad social de la generación más jóven, a su vez anima a todas las 

anteriores a reconsiderar la forma en la que interactúan con la red y por extensión con 

la sociedad (Bizel et ál., 2022) ( Debord, 1967). 

 

El éxito de TikTok proviene en gran parte a su capacidad de engagement, la 

popularidad del vídeo corto y las posibilidades de creación e interacción del usuario. 

El vídeo corto, que se popularizó inicialmente gracias a la aplicación Vine en 2013, 

sienta las bases de lo que posteriormente otras aplicaciones como TikTok adoptaron 

para sus plataformas, como el formato vertical, la brevedad y la popularización de 

retos virales. 

 

La Generación Z, aquellos nacidos entre 1995 y 2012, son el sector demográfico 

predominante en esta red social. Diferentes estudios dedicados a su definición 

coinciden en que son los primeros nativos digitales, la generación que primeramente 

nace en una sociedad con una gran integración tecnológica. Lo cual los convierte en 

una generación que busca la inmediatez, habiendo tenido siempre la información y el 

entretenimiento al alcance de la mano. Además, prefieren socializar a través de 

internet, pasan gran parte del tiempo en redes. Aunque los más jóvenes continúan 

representando la mayoría en la aplicación desde 2020 otras generaciones, como la 

Millenial o la Generación X, comenzaron a utilizarla también a raíz de la pandemia del 

Covid-19. La Generación Z, continúa representando la mayoría demográfica en esta 

red social (Schwieger & Ladwig, 2018; Liu et ál., 2019). 

 

Como herramienta de marketing es también uno de los principales activos para 

aquellas empresas que desean promocionarse entre los nativos digitales, los 

consumidores cuyas tendencias de consumo comienzan definirán el mercado en el 

futuro. La publicidad que consigue popularizarse en la plataforma se adapta a los 
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códigos de comunicación de la plataforma, tratando de generar storytelling y 

comunicación bidireccional entre marca y usuario (López-Navarrete et ál., 2019). 

 

Figura 1. Fragmento de presentación Digital 2022, estadísticas de abril. Audiencia de videos 

comerciales en Tik Tok en relación a la edad y género de los usuarios. Tomado de “Más de 5 millones 

de personas ya usan internet” Wearesocial.com. https://cutt.ly/9Cvejak 

 

El crecimiento e impacto de esta red social, así como su potencial como elemento de 

marketing crece a la vez que aumentan los números de descargas y la variedad de 

herramientas y modificaciones que va implementando TikTok. Las publicaciones de 

TikTok marcadas con #FYP (For You Page) han generado 22,5 mil millones de visitas 

(Kepios, 2022; Bizel et ál., 2022). 

 

Este estudio pretende analizar las formas en las que los usuarios interactúan con la 

plataforma, así como la influencia de esta en la cultura popular y su aplicación para el 

marketing digital. Focalizando el análisis en cómo consiguen las principales empresas 

que emplean la herramienta para su promoción obtener buenos resultados. 

 

 

2.1 Objetivos. 

 
El objetivo principal de este trabajo es definir en rasgos generales las características y 
usos de la cultura de TikTok para la promoción en marcas y usuarios.  

 
Para conseguir esto se necesita: 

 
1. Definir la aplicación de TikTok y sus herramientas. 

2. Contextualizar la plataforma y sus orígenes. 

3. Establecer las características comunes de uso. 

4. Analizar su utilización por parte de las empresas. Y los resultados obtenidos. 

5. Ver como su impacto va más allá de la plataforma, usando el ejemplo de 

instagram Reels. 

 

https://cutt.ly/9Cvejak
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2. Marco teórico 

 
Tik Tok surge en China, en el año 2016 creado por ByteDance como un proyecto para 

la transferencia de música llamado Duoyin. Esta aplicación sigue el éxito del vídeo 

corto mostrado por Vine y Musica.ly. La aplicación, que en China todavía mantiene el 

nombre original, ganó popularidad rápidamente tras su lanzamiento. Duoyin se coloca 

en 2019 a la cabeza del ranking de las aplicaciones gratuitas más descargadas. 

Llegando a valer 310 millones y a generar 2,6 billones anuales (Vázquez-Herrero et 

ál., 2020). 

 

En 2018 la empresa relanza la aplicación como TikTok para el resto del mundo, 

gracias a su fusión con Musical.ly. No tardó en seguir el mismo camino que la 

aplicación en el mercado chino. En 2018 supera a Twitter, con 500 millones de 

usuarios, en 2019 se descargó 693 millones de veces, y 850 en 2020, en 2021 alcanzó 

1.2 mil millones de usuarios activos mensuales y se estiman 1.8 mil millones para 

finales de 2022. (Zhou et ál., 2021; Zuo & Wang, 2019), (Bussinessofapps,2022) 

 

Uno de los antecedentes a Tik Tok es Vine. Esta aplicación pertenecía a Twitter y fue 

una de las primeras aplicaciones en utilizar el vídeo corto así como la implementación 

de música para elementos cómicos. En 2013 Vine contaba con 24 millones de 

usuarios en todo el mundo. Y presentó un crecimiento en menos de un año de hasta 

el 403%. Twitter cerró esta aplicación en 2017 (Anderson,2020; Alone,2015; Richter, 

2013). 

El predecesor más directo de TikTok es Musica.ly, con la cual terminaría 

fusionándose. Esta aplicación, especialmente entre los usuarios de China e India se 

identifica por el lip sync de canciones acompañada con bailes. Surge en 2014, en 

2017 se considera su momento de mayor apogeo cuando tenía 200 millones de 

usuarios. La aplicación fue adquirida por ByteDance ese mismo año, quien la cerró 

para llevar TikTok al resto del mundo (Hannan, 2017; Carson, 2016; Vázquez-Herrero 

et ál., 2020). 

 

2.1 La Generación Z 
 

La Generación Z es una de las principales secciones demográficas presentes en 

TikTok ¿Por qué? TikTok responde a muchas de las características que esta 

generación demanda de los productos que consume. Los cuales según un estudio 

demográfico presentan las siguientes características (Ernst & Young, 2016). 

 

 

 

http://doi.or.kr/10.PSN/ADPER8902215082
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Valoran muy positivamente la eficiencia, TikTok no requiere de ningún tipo de 

esfuerzo por parte de los usuarios. Simplemente entrando a la aplicación ya reciben 

el contenido que se reproduce automáticamente, para obtener más simplemente 

deben deslizar un dedo por la pantalla durante el tiempo que deseen. Como proponen 

Schwieger y Lagwig en “Reaching and Retaining the Next Generation: Adapting to the 

Expectations of Gen Z in the Classroom”, aquellos nacidos entre 1995 y 2012, siempre 

han tenido la información y el contenido al su alcance inmediato, lo que los hace más 

reticentes ante cualquier retraso entre la necesidad y la satisfacción de esta 

(Schwieger y Ladwig, 2018). 

 

Schwieger y Lagwig interpreta los datos proporcionados por Ernst & Young, destaca 

que esta generación prefiere realizar las tareas y aprender de forma independiente. 

Tienen una gran tendencia hacia el emprendedurismo. Y según un estudio que los 

comparaba con Millennials y las tendencias de consumo, interpretan que esta 

generación prioriza el consumo de contenido muy específico y personalizado. Es 

destacable el interés de estos consumidores por las experiencias inmersivas, es decir 

que presentan un storytelling (Schwieger y Ladwig 2018; Ernst & Young, 2017). 

 

Por otro lado, como recogen Vázquez-Herrero y colaboradores en “Let’s dance the 

news! How the news media are adapting to the logic of TikTok”, los más 

jóvenesdesconfían de los medios tradicionales y consideran noticia aquellas cosas 

por las que sienten algún tipo de interés. Presentan también una menor disposición 

ante la fidelización, como era anteriormente habitual en los consumidores. Lo que los 

separa todavía más de un sistema comunicativo hegemónico. Esto convierte a TiKTok 

en un portal diverso e infinito en el que pueden consumir aquello que deseen de forma 

personalizada, inmediata e inmersiva. (Vázquez-Herrero et ál., 2020) 

 

2.2 Descripción de la aplicación 
 

TikTok es una aplicación donde la mayor parte de la actividad está centrada en crear 

y compartir vídeos de hasta tres minutos, aunque los formatos más habituales son 

entre 15 y 60 segundos. Siendo los favoritos aquellos que duran entre 15 y 20 

segundos (Martínez, 2020; TikTok, 2022). 

 

Las últimas actualizaciones permiten también la realización de directos, la publicación 

de historias e incluso facilitan la creación de narrativas y enlaces de contenido con la 

opción de “visto justo ahora”, un enlace que se muestra al entrar a un perfil desde la 

página de recomendación que redirige al usuario al último vídeo que ha visto de dicho 

perfil, para poder encontrar con mayor facilidad los vídeos relacionados o que 
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continúan dicho hilo narrativo. (Martínez, 2020; TikTok, 2022). 

 

Otra cualidad presente es que el vídeo corto se presenta predominantemente en 

vertical, lo cual simplifica su consumición puesto que el usuario no debe girar el 

teléfono para verlo. Según el Mobile Overview Report de 2014, los usuarios utilizan el 

teléfono en orientación vertical el 94% del tiempo (MOVRMobile, 2014). 

 

La aplicación además posee la herramienta de subtitulado automático, que ayuda a 

la accesibilidad de la plataforma, pero supone también muchas otras ventajas para 

esta.  

 

Se añadió en 2021, ayuda a mejorar el engagement y la cantidad de vídeos que 

terminan los usuarios. Según un artículo publicado por 39% más de usuarios terminan 

los vídeos si estos tienen subtítulos. Además, las palabras actúan, al igual que en las 

infografías o en los esquemas ayudan al usuario a recordar el contenido del vídeo. 

Todo esto sumado a que la tendencia parece ser la de consumir, cada vez más, los 

vídeos sin sonido. Según Digiday el 85% de los usuarios de facebook ve los vídeos 

sin volumen, por lo tanto la posibilidad de poder consumir el mensaje del vídeo a 

través del texto es todavía más relevante. (Patel, 2016; iPorup, 2022). 

 

Esta aplicación es especialmente reconocida por su capacidad para generar 

engagement, el nivel de compromiso del usuario con el contenido. Esto se consigue 

generando conexión con el usuario a través del mensaje, forma, estímulos etc. No 

existen unos valores específicos globales, gran parte de la capacidad para mantener 

el interés del usuario es precisamente la focalización del contenido. 

 

Aunque, el formato de vídeo corto, así como el uso de audios en tendencia, son 

algunas de las características que ayudan a los creadores de contenido en TikTok a 

conseguir buenos resultados entre sus consumidores. Además, estas características 

se encuentran habitualmente dentro de los parámetros favorecidos por el algoritmo. 

(Ballesteros-Herencia, 2020; We are social, 2022) 

 

Uso de TikTok 

 
Los usuarios pasan la mayor parte del tiempo en el “For You”. Esta página es también 

la principal diferencia entre esta aplicación y sus competidoras Instagram, Facebook 

etc. Esta se abre al iniciar la aplicación, es un scroll vertical infinito de contenido 

proporcionado a través de un algoritmo al usuario. 
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Este algoritmo, aunque se desconoce su funcionamiento exacto y fluctúa, aunque se 

sabe que prioriza el contenido que genera unos buenos niveles de engagement, y que 

basa sus recomendaciones en las interacciones del usuario con la plataforma y su 

contenido. Los vídeos se reproducen de forma automática, son de corta duración y 

habitualmente presentan audios. Esto, sumado a la gran cantidad de estímulos 

generados, su diversidad y la facilidad de consumo, consigue mantener al usuario 

activo en la aplicación durante largos periodos de tiempo. Según (Kolosquare, 2022) 

la media de tiempo al día de los usuarios en TikTok es de 54 minutos, y muchos abren 

la aplicación hasta 9 veces. (Bautista et ál., 2021; Kolosquare, 2022; Vázquez et ál, 

2020). 

 

2.1 Aplicación para promoción de marcas 

 
Encontramos todo tipo de empresas interesadas en publicitarse en esta aplicación. 

En el caso de España, por ejemplo, Prnoticias destaca la alta capacidad que tiene 

esta red para generar engagement “TikTok cuenta con una tasa de interacciones 

totales de 25 millones, y una media de interacciones por contenido de 9.667”. 

(Morales, 2021). 

 

Para conseguir generar este tipo de contenido las empresas han tenido que estudiar 

la forma en las que se genera contenido en TikTok, su desarrollo y aportaciones a la 

cultura popular. Zuo y Wang enumeran las formas en las que los usuarios de TikTok 

prioriza la interacción, fomentan al mismo tiempo la monetización y el tráfico dentro 

de la plataforma. Esto mismo se puede ver aplicado a las empresas en su promoción 

de marca. (Zuo, Wang, 2019; López-Navarrete et ál., 2019). 

 

Dentro de las diferentes herramientas que TikTok ofrece para la creación de contenido 

las más relevantes para el estudio son aquellas que se han reconocido como 

principales a la hora de conseguir la viraidad, y el engagement en TikTok. 

Centrándonos en las peculiaridades de la plataforma, el uso de sonidos y trends 

(Newberry, 2022). 

 

Estas serían audios creados tanto por la plataforma como los usuarios que se pueden 

utilizar para trends y contenido original. Entiende trend como series de vídeos 

publicados en diferentes cuentas que siguen ciertas características, por ejemplo, 

coreografías, audios o acciones. Los vídeos originales son aquellos que crean algo 

único o utilizan algo existente para crear contenido lo suficientemente diferente de la 

fuente como para resultar único, aunque sea evidente que existe una inspiración (Zuo 

y Wang, 2022). 
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Para mostrar cómo entender el uso que los jóvenes hacen de la plataforma TikTok  

para aplicarlo al marketing de una marca, usaremos como ejemplo el caso de 

Duolingo. 

 

El caso de Duolingo. 

 
TikTok es la red social favorita de la generación Z, (Formm, 2020). Por lo tanto, no 

sorprende que cada vez más empresas se publiciten en esta red social. Pero el uso 

de la aplicación no asegura el éxito. Para conseguir llegar a la principal audiencia de 

TikTok, las empresas han tenido que adaptarse. Duolingo. "I credit this growth and 

our record-breaking metrics to our focus on making learning fun and effective, and to 

our new product initiatives that made Duolingo Plus more valuable.” (Duolingo, 2022). 

 

 

Figura 2. Datos recogidos sobre la cuenta en TikTok de Duolingo, representando el incremento de 

likes, followers y subidas. Extraído de: https://cutt.ly/tCveviQSocialblade (2021) 

Duolingo es una aplicación gratuita que utiliza la gamificación, aplicación de 

dinámicas de juego en el aprendizaje para el desarrollo individual de idiomas. La 

aplicación utiliza a su mascota Duo, como herramienta de promoción (Bunchball, 

2010).  

 

Los métodos que utiliza para mantener a sus usuarios activos, entre ellos, los streak, 

o recompensas por utilizar la aplicación todos los días, las recompensas en forma de 

gemas equivalente a dinero dentro del juego, y las notificaciones también diarias con 

las que la aplicación, a través de su mascota recuerda a los usuarios su lección diaria 

en idiomas (Vázquez, 2021). 

 

La aplicación ha existido durante años dentro del imaginario popular como un 

elemento de burla dado a la frecuencia de sus notificaciones (NBCnews, 2021). Pero 

durante los años 2020 y 2021, la mascota de la compañía se volvió popular en la 

plataforma TikTok, gracias a su humor basado en “amenazar” a los usuarios para que 

no descuiden sus clases en Duolingo. Esta estrategia de marketing emocional ha sido 

https://cutt.ly/tCveviQ
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claramente beneficiosa como anunciaba la empresa en según sus resultados de 2021 

(Barragán-Codina1 et ál., 2017). 

 

El cofundador y CEO de Duolingo, L. von Ahn, señalo que "In the fourth quarter, our 

user growth accelerated, and we added more net subscribers than ever before, 

capping off a year in which our revenue grew by 55%" (Duolingo, 2022). 

 

Duolingo utiliza un lenguaje y formas de interacción directas y cercanas a través de 

los comentarios de sus publicaciones en TikTok. Esto incluye bromas con los 

usuarios, otras marcas e incluso bromas contra la propia aplicación. (Duolingo, 2021) 

Como se puede observar en la Figura 3. En el caso presente en esta figura Duolingo 

hace referencia a un trend nacido a raíz de una cuenta que mostraba cada día el 

ánimo de su mascota definiéndolo como “bones day” o “no bones day”. La cuenta que 

inicia el trend es @jongraz, y que termina introduciendo estos términos en el lenguaje 

de la aplicación (Graziano, 2021). 

 

 

 
Figura 3. Comentarios y respuestas en la cuenta de TikTok de Duolingo. Extraído de 

https://cutt.ly/9CvemWb 

 

En el informe anual de 2021 (Duolingo,2022) la empresa presentaba un incremento 

del 55% de beneficios sobre el año anterior. Y solamente en el último cuatrimestre del 

año sufrían un 55% con respecto al resto del año, época en la que comienza a 

aparecer Duo, en la red social TikTok 

 

https://cutt.ly/9CvemWb
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2. Metodología. 

 
Para conseguir estos objetivos se proponen los siguientes métodos de estudio. 

 
3.1 Análisis de TikTok 

 
Se analiza el uso de las empresas de TikTok como herramienta de marketing y los 

resultados medibles de dichas campañas. Estos datos, recogidos a través de la 

plataforma, se comparan en una tabla adaptada de la utilizada por Szeto y sus 

colaboradores en el estudio “Dermatologist influencers on social media: Instagram 

Reels and TikTok interactive short videos” Figura 5, y calcula el engagement que estos 

perfiles consiguen (Szeto et ál.,2021). 

 

Se realiza también un análisis bibliográfico sobre temas que resulten relevantes 

durante el análisis. Por ejemplo, la influencia del streaming y los deportes electrónicos 

en la plataforma. Además de una descripción de los aspectos más relevantes del 

contenido presentado por cada una de las diferentes cuentas, para valorar los 

elementos comunes entre ellas así como las diferencias entre la promoción en esta 

plataforma frente a la publicidad tradicional. 

 

La muestra a analizar se obtendrá del gráfico correspondiente a la Figura 2. Esta 

corresponde al análisis del Panel Epsilon Icarus Analytics sobre “las 20 empresas top 

marcas en TikTok España”. Según este estudio las empresas españolas que más se 

beneficiaron del uso de TikTok en 2020 fueron La Liga, Redbull, Iberdrola y Starbucks. 

Cada una de estas empresas utiliza la red social para promocionar sumarca a través 

de diferentes contenidos dentro del formato de vídeo corto de TikTok (Estévez,2021). 

 

La muestra recoge el contenido publicado por estas cuentas a lo largo de dos 

semanas. Desde el 9/05/2022 hasta el 25/05/2022. Este periodo de tiempo se ha 

decidido de esta forma puesto que aporta suficientes datos como para observar el 

patrón de acción de todas las plataformas. Realizar un análisis más extenso 

aumentaría las cifras, pero no aportaría información adicional, puesto que todas 

presentan una estrategia diferente pero continua. 
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Figura 4. : El gráf ico muestra la interacción de los usuarios con las redes sociales de las principales 

marcas en Tik Tok. Tomado de: https://cutt.ly/oCveWLI 

Hootsuite y Metricool, dos de las principales herramientas de gestión y análisis para 

redes sociales, definen en su plataforma algunas de las características que facilitan 

el éxito de un perfil en TikTok. Estás características serán las guías que se utilizaran 

para comparar y valorar los resultados obtenidos (Newberry, 2022; Martín, 2022). 

 

Según estas páginas los vídeos de corta duración, utilizar audios, seguir trends, 

interactuar con otros usuarios y generar contenidos específicos para su target. Son 

las características que prioriza el algoritmo y que además ayudan a propiciar un major 

engagement por parte de los usuarios. Lo que a su vez ayuda a que el vídeo gane 

una mayor popularidad. Puesto que aquellos vídeos que son consumidos en su 

totalidad o durante un mayor periodo de tiempo también son premiados por el 

algoritmo, es decir, aparecen en un mayor número de “For You”, página principal de 

TIkTok de cada usuario (Newberry,2022; Martín, 2022). Para ver dichas estrategias, 

y su eficiencia se han analizado vídeos de los perfiles de las empresas previamente 

mencionadas, promocionando un contenido de marketing y promoción en forma de 

productos. Con la pretensión de calcular el engagement que estas consiguen generar, 

de tal forma que los usuarios no lo consumen como publicidad, sino como contenido 

(López-Navarrete et ál., 2019). 

 

3.2 Comparativa con Instagram Reels. 

 
Para calcular el impacto de TikTok como plataforma de promoción y cambio, se 

compara el comportamiento de dichas marcas en la principal competidora Instagram 

Reels.  

 

 

 

https://cutt.ly/oCveWLI
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Esta nueva página dentro de la aplicación perteneciente a Facebook surgió como 

respuesta a la popularidad de TikTok en 2020 (Instagram,2020). Esta parte del 

análisis tiene en cuenta las variaciones y similitudes entre la actividad y publicaciones 

de ambas. Utilizando una tabla similar a la utilizada para TikTok como también se 

presenta en el estudio de Szeto y colaboradores Figura 5.  

 
 

Figura 5. La tabla recoge datos de varias cuentas de TikTok perteneciente al estudio “Dermatologist influencers 

on social media: Instagram Reels and TikTok interactive short videos” extraído de 

https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052 

 

A esta comparación se añade una columna dedicada a diferenciar aquellos vídeos 

iguales en ambas plataformas. Se comparará en cuál de las dos aparece primero el 

contenido y las diferencias entre estos, teniendo en cuenta la duración, categoría, así 

como el recibimiento de los usuarios en ambas plataformas, para lo último se tendrá 

en cuenta también su nivel de engagement. (Maciera, 2021). 

 

4. Historia y crecimiento de la plataforma. 

 
Las páginas principales dentro de la aplicación son el, para tí y los seguidos. A través 

del tiempo la aplicación, como es común en las redes sociales, crece. 

 

4.1Relación entre la interacción del usuario y el engagement. 

 
TikTok ha implementado cada vez más funciones. Por un lado, implanta un sistema 

de mensajería, directos y la posibilidad de monetizar para las empresas.  

 

 

https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052
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Entre las últimas actualizaciones de la plataforma encontramos la posibilidad de 

realizar videos no tan cortos con la nueva funcionalidad de videos de 3 minutos 

(TikTok, 2022). En la actualidad estas serían las posibilidades que cualquier 

consumidor encontraría al entrar a la aplicación. 

 

Al entrar el usuario se encuentra con la página principal. Dónde el primer vídeo se 

reproduce automáticamente, el “For You”. En la parte superior central tiene la opción 

de acceder a la página “Siguiendo”, donde accede al contenido de los perfiles 

seguidos. Este depende también del algoritmo, aunque de forma acotada, es similar a 

la página principal de Instagram. 

 

En la parte superior izquierda se puede acceder, a través del botón “Live”, a los 

directos. Estos se presentan igual que las páginas anteriores. Y en la esquina superior 

derecha, utilizando el botón presentado como el icono de una lupa, se encuentra el 

buscador. En la esquina inferior izquierda aparece el usuario que ha publicado el 

vídeo que se encuentra en ese momento en pantalla. Acompañado de la descripción, 

las etiquetas y el audio utilizado. En la parte derecha de la pantalla, aparece por orden 

de arriba a abajo. El icono redirige al usuario al perfil del creador de la publicación. A 

continuación, el botón en forma de corazón para dar “me gusta”. El siguiente es el 

botón que redirige al apartado de comentarios. Debajo de este el icono para guardar 

publicaciones. Finalmente, el icono para compartir. Este último permite compartir en 

el perfil del usuario o con otros. Y, dependiendo de lo que el creador haya 

determinado, descargar o no el contenido, así como compartir en otras aplicaciones. 

También se encuentran dentro de este botón las acciones de interacción: denunciar, 

realizar dúos o pegar el contenido en otro vídeo.A través del menú principal, situado 

en la parte inferior de la pantalla como una barra, encontramos. En orden de izquierda 

a derecha. El botón “inicio”, con el que se puede acceder en cualquier momento a la 

página principal.  

 

A través del botón “amigos” se accede a los usuarios en común. El botón central 

redirige a la página de creación de vídeos. El siguiente botón redirige al usuario al 

sistema de mensajería de TikTok y el último llamado “perfil” al perfil del usuario. La 

plataforma tiene una media de 54 minutos al día de consumo por parte de sus 

usuarios. (Kolosquare, 2022).  
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Esta red social está cambiando la forma en la que se entiende la consumición de 

vídeos, además de contribuir a la reescritura del consumo de información en redes 

sociales. Siendo en España especialmente relevante en la comunicación durante 

2020 con relación al Covid-19 (Sidorenko-Bautista, et ál., 2022) 

 

Información y ocio 

 
Actualmente TikTok representa un medio de información y ocio. Dónde proliferan 

perfiles de todo tipo y que representa gran parte de la información que recibe la 

Generación Z (Vázquez-Herrero et ál., 2020). Por ello cada vez más estudios tratan 

de aportar datos y soluciones a las fake news y la desinformación. Resultado de la 

cantidad de fuentes independientes, y bulos. Aunque estos problemas siempre han 

estado presentes. Tal y como estudiaron allcott, Gentzkow y Yu, estos términos 

comenzaron a popularizarse tras las elecciones estadounidenses de 2016, con la 

elección de Donlad Trump. Tras los resultados se comprobó que las fake news habían 

representado un rol relevante en el resultado (Allcott, et ál., 2019) Tras este suceso 

tanto Twitter como Facebook, lanzaron varios anuncios sobre medidas que han 

tomado para reducir la desinformación. (Sidoreko Bautista, et ál., 2022), citando a 

(Vogel y Rose, 2016; Omar y Dequan, 2020) destacan que la comunidad de TikTok 

es crítica con los contenidos cuando se interesa en estos. Por otro lado, los usuarios 

cuidan mucho su imagen por lo tanto suelen tener cuidado con el contenido que 

publican y destacan que esto, aunque no tiene por qué ser de esa forma, ayuda a 

reducir en parte la desinformación. Aunque esto no evita las fake news totalmente. 

 

Durante el estudio previamente mencionado “Espacios de verificación en TikTok. 

Comunicación y formas narrativas para combatir la desinformación” (Bautista et al., 

2021), realizan un análisis sobre las herramientas de fact checking utilizadas sobre la 

información en TikTok, a raíz de la popularidad y relevancia informativa de la 

aplicación durante la pandemia de Covid-19. Una de las conclusiones que alcanzan 

es que esta tecnología es demasiado nueva e inexperta y por lo tanto resulta falible, 

por lo tanto, gran parte de la responsabilidad sobre la calidad de contenido informativo 

que se publica en la red sigue recayendo sobre los propios creadores
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5. Estudio de las principales marcas españolas en TikTok 

Tabla 1 

 
Análisis del engagement de las principales cuentas corporativas en TikTok. 

Nota. Tabla de análisis del estudio adaptada de Szeto y colaboradores. Extraída de 
https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052 

  

https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052
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5.1 Comparativa del engagement medio. 

 
Como puede observarse en Tabla 1, la red social TikTok es un gran foco de 

promoción para las marcas estudiadas. Vemos también que cada marca utiliza su 

propia estrategia a la hora de publicar. 

 

La Liga, como puede observarse en la Figura 6, publica con mucha frecuencia, 

casi 20 vídeos más que RedBull. 28 publicaciones de primera frente a 10 la segunda. 

Sobre todo, utiliza contenido como clips de partidos. Usando frecuentemente audios 

populares de la plataforma. También se observan bastantes publicaciones dedicadas 

a la promoción, donde mayoritariamente se util iza a los propios jugadores como 

reclamo. 

 

 

Figura 6. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement de cada una de las cuentas 

analizadas. 

 

La media de la duración de los vídeos de La Liga es de 21,6 segundos. Durando el 

más corto 00:05 y el más largo de 01:20 minutos. Sí observamos la diferencia de 

interacción y el engagement de los vídeos más cortos, frente a los más largos los 

primeros presentan resultados notablemente mejores (Martín,2021). 

 

Es destacable el vídeo que aparece en el puesto 27 de la tabla. Puesto que 

observamos una gran diferencia en base a la cantidad de compartidos, 7310. 

 

El contenido del vídeo es una promoción realizada por varios jugadores sobre EA 

sports, es decir, parece que los usuarios de la cuenta están muy interesados en los 

deportes electrónicos.  

 

Además, el vídeo utiliza el audio “Dead to me” de Chloe Adams, que actualmente 

cuenta con 425.3K videos que han utilizado el sonido. Este mismo vídeo también 

acumula una gran cantidad de likes (316.4k) y comentarios (4837). Puede verse la 

influencia de esta publicación sobre los datos presentes en la cuenta en la Figura 7. 
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Figura 7. Este gráf ico tiene en cuenta la evolución en base con el engagement en cada una de las 

publicaciones. 

 

RedbullEsp presenta un ritmo de publicación más pausado, su contenido 

durante las dos semanas analizadas muestra una predilección por clips de los even tos 

que promociona la marca, sobre todo relacionado con deportes extremos. 

 

Redbull utiliza sonido original para sus publicaciones. Aquellos que son considerados 

tendencia a pesar de ser menos habituales en el perfil generan mejor resultado. 

 

La media de duración de sus vídeos es de 17,5 segundos. Durando el vídeo más largo 

00:40 y el más corto 0:05. 

 

Iberdrola por otro lado publica mucho menos que las dos plataformas 

anteriores. Observando el Gráfico 1, puede apreciarse que sus publicaciones tienen 

una gran capacidad de engagement, colocándose como la que mejor engagement 

presenta. Principalmente centra sus publicaciones en la promoción a través del 

humor. Utiliza muchos audios famosos y sigue trends de la plataforma. 

 

En este caso cinco frente a las más de 40 de La Liga y las 28 de Red Bull. 

 

La duración de los vídeos es bastante estable, nunca superando los 20 segundos, 

media de duración de 00:14. 

 

También observamos que predomina el uso del humor en sus publicaciones, dentro 

del apartado de categoría. 

 

Tomando ahora el vídeo con mayor cantidad de likes, el primero, observamos que en 

comparación con el resto presenta unas cifras que resultan relevantes. Vemos que 

este vídeo cuenta con la mayoría de likes y comentarios de los posts con gran 

diferencia, 309 comentarios y 614 compartidos. Siendo las siguien tes cifras en vídeos 

diferentes más altas: 124, post 5 y 194 post 2. Este vídeo cuenta también con el mayor 
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número de visualizaciones, 2.3m, lo que explica las diferencias numéricas tan 

grandes. 

 

El motivo que siguiendo las fuentes anteriormente nombradas podemos encontrar 

para este post es que utiliza muchas de las guías. Es un vídeo corto de 15 segundos, 

utiliza un Trend que en ese momento estaba en auge, además utiliza el humor y 

otorga una personalidad propia al community manager, cosa que como ocurre en el 

caso de Duolingo fideliza a la audiencia. En este caso vemos como el community 

manager crea una distancia con la marca y se identifica más con la audiencia. 

 

Starbucks_esp es la plataforma que menos publicaciones presenta, y sigue 

una estrategia que podría denominarse como más tradicional. Su actividad 

principalmente se centra en la publicación de pequeños spots impersonales que 

promocionan los productos de la marca. 

 

En los perfiles de La Liga, Red Bull e Iberdrola, se encuentran 1 vídeo por usuario que 

genera cifras mucho mayores a la media de publicación. Estás están relacionadas 

con elementos externos a la propia plataforma, o debido al contenido. Estas 

publicaciones se consideran virales. 

 

Se considera que un contenido es viral, cuando es visto y compartido por muchos 

usuarios en un periodo de tiempo muy reducido. En muchas ocasiones se mide el 

éxito de las publicaciones en base a su viralidad. Esto depende de la acción de los 

usuarios, aunque se pueden aumentar las posibilidades de viralizar un vídeo 

utilizando las estrategias ya comentadas, por ejemplo, utilizar audios virales, etiquetas 

populares o en términos más generales de la comunicación utilizando titulares 

llamativos o tratando temas controversiales. (Menon, 2022). 
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5.2 Nivel de engagement según la duración. 

 
La Liga 

 

 

 

 
Figura 8. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la duración de las 

publicaciones de La Liga en la muestra analizada. 

 

Observando la Figura 1, se puede apreciar que la mayoría de las publicaciones de La 

Liga no supera los 20 segundos. Volviendo a la Tabla 1, se aprecia que una gran 

parte de sus publicaciones no supera los 15 segundos de duración, estas 

publicaciones mayoritariamente pertenecen a la categoría “Clip de partido”. La Liga 

en este aspecto aprovecha el contenido constante que recibe de su principal 

actividad, los partidos de fútbol, para atraer a los usuarios interesados. Recurriendo 

de nuevo al gráfico 1, son precisamente estos vídeos lo que mejor funcionan en 

relación con el engagement.  

 

Figura 9. Captura de pantalla, correspondiente a un publicación en la página de TikTok de La Liga, 

publicada el día 19/05/2022 . Extraído de https://n9.cl/mwjemj 

 

 

 

https://n9.cl/mwjemj
https://n9.cl/mwjemj
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Por otro lado, las publicaciones de mayor duración pertenecen mayoritariamente a la 

categoría de “Promoción”. Estas publicaciones, especialmente aquellas con una 

duración superior a los 30 segundos, son las que generan peores resultados.  

. 
La Figura 9 corresponde a un clip de la primera publicación de La Liga analizada para 

este trabajo, con fecha 9/05/2022. Esta publicación tiene una duración de 1:20 

minutos, es una de las publicaciones de mayor duración analizadas, y corresponde a 

una promoción junto a MotoGP. Como puede observarse en la (Tabla,1), esta 

publicación tiene una cantidad notablemente menor de likes que el resto, no llegando 

a los 2.000 likes cuando la media de likes de la cuenta es de 29.127. 

 

Redbull 
 

Redbull por otro lado, como muestra la Figura 10, no supera en ninguna de sus 

publicaciones los 40 segundos. Sus resultados son bastante estables, aunque recoge 

los mejores resultados entre los 20 y los 30 segundos, donde supera 

mayoritariamente los 10.000 likes, su media de likes es 7.534. 

 

 

Figura 10. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la duración de las 

publicaciones de RedBullesp en la muestra analizada. 

 

La publicación con menor capacidad de engagement fue publicada el día 18/05/2022 

y corresponde a la Categoría Rap. Su duración es de 0:20 segundos, es posible que 

la duración no fuera el factor culpable los datos que presenta esta publicación y que 

como se puede ver en Figura 10, las publicaciones entre 20 y 30 segundos son las 

que mejor funcionan para RedBullesp. 

 

Posiblemente esté ligado a la categoría o al momento de publicación. La primera se 

estudia en las siguientes páginas. Esta “anomalía” se puede comprobar con la 

publicación con mayor capacidad de engagement de 0,41 con 13.000 likes, cuya 

duración también es de 20 segundos, en este caso la categoría es Influencer. Que se 

encuentra liderada por uno de los principales streamers en Twitch.tv, Tgrefg (Fig. 11). 
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Aunque en general es una página que mantiene una duración bastante estable en sus 

publicaciones como puede verse en la Tabla 1. Esta duración se encuentra algo por 

encima de lo recomendado por las páginas analíticas consultadas, pero aun así se 

encuentran por debajo del minuto. El que sean publicaciones con un ritmo dinámico, 

es decir con cambios de planos recurrentes, con movimiento interno y con música que 

sostiene dicho ritmo. Lo cual es coherente con las imágenes y el tema general de la 

cuenta, los deportes extremos relacionados con las emociones fuertes. 

 

 
Figura 11. Captura de pantalla, correspondiente a un publicación en la página de TikTok de Redbull, 

donde f igura el inf luencer Thegrefg. Publicada el día 10/05/2022 . Extraído de https://n9.cl/305gt. 

 
Iberdrola 

 
En el caso de Iberdrola, recurriendo a la Figura 12, se puede ver que no publica ningún 

vídeo con una duración que supere los 30 segundos. Y solamente existe un 1 vídeo 

superior a los 20. 

 

 

 
Figura 12. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la duración de las 

publicaciones de Iberdrola en la muestra analizada. 

 

 

 

https://n9.cl/305gt
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El vídeo con mejor resultado, publicado el 09/05/2022, con 38.000 likes y un 

engagement de 54,41, presente en la Tabla 1. No es solamente la publicación con 

mejores resultados de Iberdrola, sino que lo es de todo el estudio, con gran diferencia. 

Este vídeo, dentro de la categoría” humor. La duración además de esta publicación 

se encuentra entre las más reducidas, solamente 15 segundos, los establecidos por 

el trend que continúa. 

 

Esta publicación representa un ejemplo exitoso de la adaptación de promoción de 

marca en la aplicación. El vídeo utiliza un audio viral correspondiente a un trend. Este 

se encontraba todavía activo en el momento de la publicación, por lo tanto, el 

algoritmo favorecía las publicaciones que lo utilizaban. Además, se encuentra en el 

umbral temporal contemplado como óptimo por páginas de análisis como las 

anteriormente mencionadas Hootsuite o Metricool. 

 

Este vídeo además presenta características de storytelling, teniendo incluso una 

“segunda parte” o resolución sobre la trama presentada en él. En este caso, el trend 

humorístico se aplica a una narrativa simple que puede llegar a la audiencia de 

TikTok, presentando a un becario un chico joven cercano a ellos que va a “demostrar” 

a sus jefes que son adultos y lejanos al público objetivo cómo se utiliza esta plataforma 

o más bien el humor que funciona en la plataforma. 

 

En la segunda parte, el protagonista reacciona a las cifras resultado de la viralidad 

del vídeo de forma triunfal, cerrando este hilo narrativo aprovechando el éxito de esta 

publicación para la segunda, (Iberdrola, 2022). 

 

El storytelling es un elemento importante dentro del éxito de las publicaciones en 

TikTok, pero no entra dentro de los parámetros del estudio, aunque estas dos 

publicaciones representan un perfecto ejemplo de la aplicación de estos para la 

publicidad comercial para las nuevas generaciones y es un elemento analizable para 

siguientes estudios. 

 

Lo más relevante sería la relación que se consigue establecer entre la figura 

reconocible como Community Manager y los usuarios (Triwidyati, Pangastuti, 2021). 
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Figura 13. Captura de pantalla, correspondiente a una publicación en la página de TikTok de Iberdrola. 

Publicada el día 8/05/2022. Extraído de https://n9.cl/lht3c.  

 

Starbucks_es 

 
En el caso de Starbuck_esp, no existen vídeos con duración superior a los 20 

segundos. 

 
Figura 14. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la duración de las 

publicaciones de starbucks_esp en la muestra analizada. 

 

 

Su post con mayor capacidad de engagement, 5,12 tiene 21.500 con una media de 

likes total de 11.871. La duración del vídeo es de 0:12 y como todos los de este caso 

es un vídeo promocional corporativo.  

 

Starbucks realiza contenido con una edición fluida y rápida, basada principalmente en 

el dinamismo y la estética. Cada una de las piezas corresponde a un spot similar a 

los que se encuentran desde hace años en las redes o inclusive en televisión. Cortos 

y mostrando las cualidades de la marca, en este caso serían la jovialidad, juventud y 

diversidad. 
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Figura 15. Captura de pantalla, correspondiente a una publicación en la página de TikTok de 

starbucks_esp, vídeo promocional. Publicada el día18/05/2022. Extraído de https://n9.cl/cqtqz. 

 

Las marcas parecen tender hacia una reducción de los tiempos, tratando de entrar 

dentro de esos segundos entendidos óptimos defendidos por las páginas de análisis 

y los creadores. Además, atendiendo a los resultados obtenidos en base al 

engagement. Aunque, como se ha podido, cada una adapta estas guías a su 

necesidad en cada momento. 

 
5. 3 Análisis según la categoría. 

 
Al analizar la categoría por marca se puede apreciar los contenidos favoritos de la 

audiencia además se puede intuir las preferencias generales en la plataforma 

comparando las categorías y la cantidad de likes generados.  

 

La Liga 

 

 

 
 
Figura 16. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la categoría de 

las publicaciones de La Liga en la muestra analizada. 

 

 

 

https://n9.cl/cqtqz


   27 

- La categoría promoción, común a todas las marcas hace referencia a vídeos con un 

contenido que puede identificarse claramente como tal. Por ejemplo, una colaboración 

con otras marcas o anuncios de eventos. 

 

- La categoría Recopilación recoge aquellos vídeos que contengan un collage con 

clips de diferentes partidos o eventos con un hilo conductor por ejemplo un ju gador o 

jugadas destacadas. 

 

- La categoría Clip de partido, hace referencia a vídeos que contengan un extracto de 

un partido en un mismo espacio y tiempo. 

 

- La categoría Humor, recoge vídeos que centran su contenido en contenido 

humorístico. Esta categoría también es común a otras marcas analizadas. 

 

- La categoría Jugador, referencia vídeos, recopilaciones u otros en los cuales el 

jugador en cuestión es el centro de interés. 

 
Como puede apreciarse en el Gráfico 8, la categoría que mayor cantidad de likes 

genera es la categoría Promoción. Esta categoría cuenta con 4 vídeos dentro de la 

muestra observada y representa el 43,8%, 87.000 me gusta. 

¿Cómo consigue este contenido dichos resultados? La cifra resulta relevante, sobre todo 
teniendo en cuenta que las categorías clip de partido y Jugador tienen respectivamente 10 
y 9 vídeos respectivamente. La causa de este resultado poco predecible se debe a la 

publicación nº27 de la Tabla 1. 
 

Esta corresponde a un clip que considerable como viral que cuenta con 2.600.000 

likes, un 1.000% por encima de la media de likes de todas las publicaciones, 223.164. 

La singularidad que presenta esta publicación frente al resto es que está relacionada 

con los deportes electrónicos, concretamente el videojuego Fifa. 

 

La categoría más prolífica de la cuenta, Clips de Partido, resulta interesante puesto 

que responde precisamente a una de las supuestas medidas para el éxito en la 

plataforma. Es contenido que efectivamente ayuda a que haya una gran frecuencia 

de publicación en la cuenta. 

 

Pero La Liga a pesar de ser la cuenta con mayor número de publicaciones presenta 

el peor resultado de engagement medio.  
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Esto puede darse a que las publicaciones, debido a su ritmo de publicación muchas 

veces son simples, como puede verse en esta misma categoría y carentes en la 

mayoría de los casos de muchas de las recomendaciones, como por ejemplo 

dinamismo, texto entre otras cosas, son similares y al no llamar la atención con 

reclamo alguno deben pasar desapercibidas en muchas de las “For You” de los 

usuarios. 

 

 
Figura 10. Evolución de la tendencia de ingresos, en millones de dólares, de la industria de los 

deportes electrónicos. Extraído de https://cutt.ly/aCveIxv 

 

Los deportes electrónicos son una de las industrias más punteras del momento. 

 
“Every year, we ask consumers across the globe about their esports 

awareness, which is one of the inputs for our Global Esports Market Model. This year, 

we estimate that 1.6 billion people globally are aware of esports. We expect this 

number to increase to two billion by 2021—more than a quarter of the world’s 

population.” (Pannekeet, 2018). 

 

“En 2021, se registró una audiencia global de eSports de 465 millones, 

incluyendo entusiastas y espectadores ocasionales y se prevé que para 2024 esta 

cifra se aproxime a los 580 millones de personas.” (Orús, 2022). 

 

Según los estudios de audiencias, se encuentran varias características similares entre 

los consumidores de TikTik y de deportes electrónicos. Entre ellas la franja de edad y 

la capacidad adquisitiva. 

 

También es relevante la categoría Humor puesto que con una sola publicación el 

28,2% de los me gusta. Esta categoría o género es una de las claves dentro de la 

plataforma. En este caso Laliga hace uso de un audio, y realiza un sketch que genera 

56.100 me gusta y un engagement de 0,77 (Sidoreko Bautista, 2022). 

 

https://cutt.ly/aCveIxv
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Figura 18. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la categoría de 

las publicaciones de Redbullesp en la muestra analizada. 

 

 

- La categoría Deportes extremos representa aquellos vídeos que muestran las 

competiciones o actividades con deportes de riesgo que patrocina Red Bull. 

 

- La categoría Humor, posee las mismas características anteriormente 

establecidas. 

 

- La categoría Rap engloba aquellas publicaciones relacionadas con las batallas 

de rap que promociona Red Bull. 

 

- Y la categoría Influencer representa la publicación de carácter promocional 

centrada en un influencer. 

 

En el caso de Red Bull, que es similar al anterior, también existe una categoría 

predominante en este caso la de Influencer, que solo cuenta con 1 publicación. En 

esta ocasión la publicación destacada corresponde al nº46 de la Tabla 1. 

 

En este caso el uso del influencer Thegrefg, que actualmente cuenta con  

10.100.000 seguidores y alrededor de los 750.000 espectadores por directo es el 

elemento diferenciador en la publicación.  

 

Al igual que en el caso de La Liga, este influencer que hace directos en la plataforma 

Twitch predominantemente sobre esports, presenta también una intersección entre el 

público presente en TIkTok y su audiencia. Además este streamer cuenta con un 

récord de espectadores simultáneos en su canal de la plataforma de streaming 

Twitch.tv, ya que consiguió acumular 2 millones de espectadores simultáneos en el 

año 2021. El directo en cuestión era una presentación de una skin, una modificación 



   30 

de la apariencia del personaje, en uno de los videojuegos de Esports más famosos 

Fortnite (Twitch.tv, 2022; Stephen, 2021). 

 

La siguiente categoría con mayor porcentaje de likes es la que cuenta con mayor 

número de publicaciones Deportes extremos 29,09 %, frente al 29,67% de la anterior. 

Esta contaba con siete publicaciones de un total de doce, y es el centro de contenido 

publicado por RedBull. 

 
Iberdrola 

 

 

 

 
Figura 20. Gráf ico con datos sobre la capacidad de engagement en base a la categoría de 

las publicaciones de Iberdrola en la muestra analizada. 

 

-Las categorías Humor y Promoción ya han sido definidas anteriormente. 

 
En el caso de Iberdrola encontramos 2 categorías a comparar, siendo la de categoría 

Humor 74,53% que supera a la de Promoción 25,47%. En este caso la categoría 

Humor tiene 4 publicaciones y Promoción 2.  

En este caso de estudio, y haciendo referencia a la publicación nº51 Tabla 1, 

observamos una publicación que al igual que en el caso comentado en La liga 

presenta un incremento significante en la cantidad de likes frente a la media global.  

 

Este despunte, responde de nuevo a un vídeo considerable como viral, que utiliza un 

audio perteneciente a un trend. Corresponde con la publicación previamente 

analizada. 

 

La cantidad de likes en general que consiguen las publicaciones de esta página 

pueden sorprender cuando se tiene en cuenta el que la página pertenece a un grupo 

empresarial dedicado a la distribución de energía. Especialmente en una red social 

primordialmente poblada por gente joven. 
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Una teoría acerca de este suceso es que Iberdrola es consciente de esta problemática 

y por lo tanto en general es la que sigue de forma más estricta las exigencias del 

público de TikTok, creando contenido con la marca como complemento o elemento 

enlazado a un contenido consumible de forma independiente a la presencia de esta.  

 

Se puede ver que en los vídeos en los que Iberdrola es la protagonista presentan 

peores resultados, que aquellas que suceden en su contexto. Como puede verse 

comparando por ejemplo las publicaciones nº 42 o nº43 con la nº44, de la Tabla 1. 

 

Es decir, dos publicaciones dentro de la categoría Humor, frente a una de la categoría 

Promoción. 

 

Starbucks_esp 

 
Finalmente, Stabucks_esp no permite un análisis profundo en relación con este 

apartado puesto que todas sus publicaciones pertenecen a la misma categoría 

Promoción y poseen características similares. 

 

Estos vídeos consisten en piezas publicitarias enfocadas en los elementos visuales, 

con un montaje dinámico, utilizando transiciones que se asemejan a las utilizadas por 

los usuarios en las plataformas. Su media de likes, es de 11.871, como se ha 

establecido previamente. 

 

5.4 Uso de audios originales o populares 

A continuación, se contempla el efecto de la selección de sonido sobre el 

engagement. Estudios previos aseguran que el uso de audios populares ayuda no 

solo con la presencia que provee el algoritmo, también ayuda al a mantener la 

atención del usuario (Newberry, 2022; Martín, 2022). 

 

 
 
Figura 21. Gráf ico con datos sobre la comparativa de nivel de engagement entre audios originales y 

enlazados de La Liga. 
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En el caso de La Liga, se observa que la media de engagement de las publicaciones 

con un audio general es una mayor cantidad de engagement que aquellas que tienen 

un audio original. Una de las teorías existentes alrededor de este fenómeno es que la 

música compone uno de los estímulos que llaman la atención del usuario (Newberry, 

2022; Martín, 2022) 

 

Aunque uno de los factores que podrían influenciar estos resultados, serían los del 

apartado categoría. Puesto que, volviendo a la Tabla 1, varios pertenecen a la 

categoría de Promoción que presenta algunos de los menores resultados en relación 

con el engagement. Lo cual, en base a la bibliografía consultada previamente, podría 

ser consecuencia de ser estos vídeos más similares a un vídeo promocional 

tradicional, por lo tanto, menos adaptados a las demandas del público que consume 

el contenido de la cuenta. 

 

Redbullesp y starbucks_esp son la excepción a este análisis. En ambas cuentas las 

publicaciones con audios originales presentan mejores resultados.  

 

Esto se debe a que, por un lado, estas dos cuentas utilizan el audio original mucho 

de una forma similar a los audios en la plataforma, sobre todo lo enlazan con una 

edición dinámica. 

 

Por otro lado, es importante tener en cuenta que cada una de estas páginas, dentro 

del target generacional, tienen audiencias muy divergentes. Es decir, con diferentes 

gustos.  

 

Esto hace tender a las cuentas hacia la especialización o la aproximación a lo que 

sus audiencias prefieren, Este podría ser el este caso. Generando también una 

diferencia en su contenido, o incluso podría ser una decisión tomada en base a 

mantener la cultura o imagen de marca. (Hudson & Hudson, 2006). 

 

El producto de RedBull en TikTok son sus eventos patrocinados de deportes de 

riesgo, los cuales se relacionan con la propia bebida de la marca. Por lo tanto, el 

hecho de utilizar sus propias ediciones y sonidos que refuercen estos sentimientos en 

el consumidor puede ser en última instancia mejor para la marca, aunque no los 

posicione en un punto de virilidad alto. (Kunz et ál., 2016). 
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Figura 22. Gráf ico con datos sobre la comparativa de nivel de engagement entre audios originales y 

enlazados de RedBullesp. 

 
El caso de Starbucks es similar, la marca Starbucks presenta una identidad y unos 

sentimientos que se encuentran en los vídeos promocionales que se pueden ver en 

TikTok que de otra forma podrían no encontrarse. La marca, como puede verse en 

los propios vídeos promocionales analizados, se promociona para las generaciones 

jóvenes. Y se presenta como una parte de la forma de vivir, de experiencias más que 

de productos (Michelli,2006). 

 

En el caso de starbucks_esp visible en el Gráfico 14, existe una diferencia relativa a 

la capacidad de engagement, con una diferencia superior del audio de un 0,10 en la 

media.  

 

Aunque en la Tabla 1, se puede apreciar que existen publicaciones con audio original 

por encima de esta media, y cerca de esta. Otros están por debajo al no poseer una 

cantidad mayor de publicaciones con audios enlazados realmente la estrategia de 

marca parece estar dirigida hacia la creación original. 

 
 

 

 
Figura 23. Gráf ico con datos sobre la comparativa de nivel de engagement entre audios originales y 

enlazados de starbucks_esp. 
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Por otro lado, en el caso de Iberdrola, encontramos el caso previamente analizado del 

uso de un trend, el cual está ligado estrechamente al audio utilizado. En este caso se 

ejemplifica lo que pueden conseguir las empresas utilizando, comprendiendo y 

utilizando las herramientas de la plataforma de la forma que premian los usuarios con 

su interacción. 

 

Este sonido original, así como la creadora del trend es @brito_lu, una cuenta de 

TikTok. Este primer vídeo aparece en 4 de abril de 2022, y el audio cuenta con 8.842 

vídeos. (Brito,2022).  

 
 

 

Gráfico 15. Gráf ico con datos sobre la comparativa de nivel de engagement entre audios originales y 

enlazados de Iberdrola. 

 

6. Influencia de TikTok en otras redes, el caso de Instagram. 

 
Siguiendo la tendencia que muchos estudios han demostrado. El video corto es cada 

vez más popular en las redes sociales. Instagram presenta una nueva función dentro 

de su plataforma denominada Instagram Reels, cuya funcionalidad es similar a la de 

TikTok (Menon, 2022; Instagram, 2020). 

 

Facebook, la empresa a la que pertenece Instagram, ha mostrado durante años una 

tendencia hacia la “inspiración” en las tendencias en el medio de las redes y aplicarlo 

a sus aplicaciones. Como antecedente, en el caso de Instagram se encuentra, por 

ejemplo, la creación de Instagram Stories en 2016. 

 

Esta herramienta que consiste en la publicación de vídeos o imágenes que 

desaparecen después de 24 horas, se convirtió en uno de los principales canales de 

publicidad de la plataforma.  

 

Estaba claramente basada en la herramienta de similares características lanzada 

previamente por Snapchat, la cual ganó mucha popularidad durante 2015. En ocho 
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meses superó a la en cuanto a actividad a la herramienta original, y supuso un 

descenso en la cantidad de usuarios de Snapchat (Instagram, 2016; Wang, et.al, 

2021). 

 

Esta nueva parte de la aplicación permite a los usuarios grabar, editar y compartir 

vídeos de entre 15 y 60 segundos. Publicarlos y compartirlos en la pestaña 

correspondiente. Adam Mosseri, líder de Instagram aseguró en un comunicado con 

sus seguidores en 2021, que la plataforma se enfocará hacia el uso de los Reels en 

el año 2022 (Galeano, 2020). 

 

6.1 Efecto de TikTok en Instagram Reels. 

 
Siendo Instagram Reels una consecuencia del éxito de TikTok como se ha establecido 

previamente. Se trata de visualizar a través de un análisis análogo al realizado en la 

aplicación de Byte Dance, para observar si las tendencias de TikTok se transfieren a 

Instagram Reel. 
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Tabla 2  

Datos recogidos de las publicaciones de las cuentas analizadas en Instagram Reels. 

 
 

 

Nota. Tabla de análisis del estudio adaptada de la presentada por Szeto y colaboradores. Extraída de 

https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052

https://doi.org/10.1016/j.jaad.2021.04.052
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Figura 25. Gráf ico comparativo entre las medias de engagement de las cuentas analizadas 

en Instagram Reels f rente a los datos en TikTok. 

 
 

La Liga 

 
Se puede observar, que la cuenta de La Liga presenta un mejor resultado en 

comparación con los resultados de TikTok. a pesar de que la estrategia es similar, 

una gran cantidad de publicaciones con categorías similares. 

 

Se identifica una nueva categoría, esta es de Información. En esta categoría se 

compone por vídeos de una duración aproximada de 60 segundos, donde se repasan 

las novedades de La Liga Santander. Los datos de engagement se encuentran 

alrededor del 0,25. 

 

De nuevo, hay un vídeo viral, exitoso, corresponde al nº24 de la tabla. Y presenta un 

engagement del 16,64. Pertenece a la categoría de Promoción. Corresponde a los 

vídeos anteriormente analizados, en los que tiene una gran importancia la aparición 

de los deportes electrónicos. Se puede observar que las publicaciones de La Liga 

funcionan mejor en Instagram, puesto que esta misma publicación en TikTok 

solamente presentaba un 4,39 de engagement.



   38 

Esto puede deberse a que La Liga, debido a que es parte de uno de los deportes más 

famosos del mundo y que presentan una afición diversa en edad, puede funcionar 

mejor que el resto de las cuentas en una aplicación con un público más diverso como 

puede ser Instagram. 

 

Al comparar las fechas de publicación de ambas plataformas no se observa un patrón 

de publicación exacto. No todo el contenido publicado en ambas plataformas es igual, 

y cuando se duplica suele ser en la misma fecha o como un día de diferencia, aunque 

no sucede en una única dirección, en ocasiones una publicación aparece primero en 

TIkTok y después en Instagram Reels y viceversa. 

 

Starbucks_es y Redbullesp 

 
Por otro lado, tanto starbucks_es, RedbullEsp e Iberdrola no presenta una actividad 

recurrente en esta parte de la aplicación. Aunque si presentan actividad en la pestaña 

de Stories y en el feed principal. Esto podría deberse a una diversificación, donde la 

empresa no ve rentable generar contenido para ambas aplicaciones, y entiende que 

la diferencia de públicos no permite la reutilización de contenido por lo tanto prefiere 

utilizar cada una de las páginas en sus atributos más retribuyentes. En este caso 

TikTok para el vídeo corto, e Instagram para la publicación de imágenes y la 

promoción a través de Instagram Stories. 

 

Recurriendo a los datos analizados sobre TikTok y su público, mayoritariamente joven 

que obliga a las empresas a crear contenido específico para los códigos de la 

plataforma es entendible que estos no puedan ser transferibles a otras, al menos no 

en su totalidad. Ya que en Instagram encontramos un rango de edades mucho más 

diverso. 

 

5.2 Influencia de las tendencias de consumo 

 
Como puede verse en la Figura 26, las próximas generaciones tienden hacia la huida 

de Instagram, incluyendo a las personas más jóvenes de la Generación Z. En esta 

aplicación se encuentran, sobre todo, las personas de los primeros años de la 

Generación Z y los Millennials.
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Figura 26. Presencia en Instagram en base a la edad y género ,  presentado por Hootsuite en enero 

de 2022. Extraído de https://cutt.ly/0CveSCh 

 

Pero este último dato afecta sobre todo a aquellos nacidos en la segunda mitad de lo 

que se considera generación Z y en las décadas venideras. Puesto que, como se 

puede observar en la ya mencionada Figura 17, aquellos nacidos al inicio de la 

generación Z son una gran parte de la demografía de Instagram, e incluso la utilizan 

todavía, junto a TikTok como motor de búsqueda junto a TikTok como motor de 

búsqueda, esta aplicación tan popular de Facebook todavía mantiene un gran 

reconocimiento entre la parte más mayor entre los jóvenes (Delouya, 2022). 

 

Aunque por el momento Instagram todavía presenta una demografía jóven. Las redes 

sociales principales hasta el momento están cada vez son menos utilizadas por los 

nuevos usuarios que prefieren utilizar otros servicios a aquellos que usan sus 

mayores (Zamarrón, 2022).

https://cutt.ly/0CveSCh
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5. Conclusiones 

 
TikTok es una red que destaca con la rapidez que se ha posicionado como una de las 

principales fuentes de entretenimiento, información y promoción. La forma en la que 

las nuevas generaciones interactúan en la plataforma ha generado un lenguaje 

propio, con un ritmo, duración y estilo propio. Está basado en la rapidez y la 

especialización, algo propio de la Generación Z. 

 

La prueba más clara de dicho impacto es la creación de Instagram Reels, donde 

Facebook continúa su estrategia de tomar inspiraciones de diferentes tendencias para 

convertirlas en partes de una de sus aplicaciones estrella, como sucedió previamente 

con Instagram Stories. Aunque en este caso TikTok no ha sufrido pérdidas, al 

contrario de lo que le sucedió en el caso anterior a Snapchat. 

 

Las empresas, despertaron rápidamente al ver las cualidades de promoción de la 

plataforma, teniendo que adaptarse a los lenguajes presentes en esta. Este es uno 

de los aspectos más interesantes de este análisis, puesto que TikTok es una ventana 

a la publicidad y promoción estándar del futuro, puesto que está específicamente 

dirigida a la masa que representará la mayor parte del mercado en unos años. 

 

Algunos de estos ejemplos comunicativos, que transforman la percepción de las 

personas sobre el entorno y sus conocimientos en cultura popular, sería la forma en 

la que se globalizan de forma frenética infinidad de conceptos y términos 

diversificando la realidad común y forzando la especialización, esto es visible por 

ejemplo en el caso de Duolingo donde se hace referencia a un trend famoso 

desconocido para muchos. 

 

En referencia a los resultados obtenidos, se puede observar que existe un cambio 

sustancial entre los datos aportados por el Panel Epsilon Icarus Analytics y los 

obtenidos en el estudio. Uno de los motivos por los que se eligió esa tabla era 

precisamente para observar precisamente las variaciones que pueden observarse a 

lo largo del tiempo y la forma en la que pueden variar. Según los datos originalmente 

obtenidos el ranking estipulaba las siguientes posiciones: La Liga, RedBullesp, 

Iberdrola, starbucks_esp. Frente a los datos obtenidos según el estudio inspirado en 

el de Szeto y colaboradores donde el orden sería. Iberdrola con un engagement
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medio de 18,83, starbucks_esp con un engagement medio de 2,83, Redbullesp con 

un engagement medio de 0,24, y La Liga con un engagement medio de 0,10. 

 

El éxito de Iberdrola en esta tabla corresponde con unos de los paradigmas presentes 

no solamente en TikTok sino en las redes, y es la relevancia de la viralidad. Pero por 

otro lado, el resto de su contenido también es de los mejor valorados. Esta página es 

la que sigue de forma más estricta las directrices o consejos comentados durante el 

estudio, pero lo que mejor consigue es adaptarse a los ojos de sus espectadores. 

Aprovechando el storytelling, la identificación, el humor y otras muchas cosas que se 

han vislumbrado en el caso de Duolingo pero que serían los temas que este estudio 

no ha podido abarcar y que propone para futuros estudios. 

 

Este análisis contextualiza y analiza la situación en España, y se puede adelantar que 

como suele ocurrir sigue tendencias adoptadas del mercado angloparlante, estudios 

sobre la cuenta de Iberdrola y especialmente su contenido viral, así como la 

importancia de los deportes electrónicos y los nuevos iconos como sucede en el caso 

de La Liga y RedBullesp son los puntos de partida que se han localizado para futuras 

investigaciones. 

 

A pesar de esto, este estudio puede ser útil para aquellas empresas, o personas que 

deseen promocionarse a sí mismas o a sus corporaciones, puesto que desmiente el 

mito de que TikTok solamente favorece el contenido publicado frenéticamente, y 

además presenta los puntos de partida para la promoción que mejor recibimiento 

recibe y parece estar iniciando una nueva tendencia.
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