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Resumen 

La presente investigación monográfica titulada “El cambio de la forma de consumo de 

contenidos en redes sociales a partir del Tik Tok” busca profundizar teóricamente en esta nueva 

plataforma y cómo el usuario consume contenido de una forma diferente, motivo por el cual su 

popularidad ha ido en aumento. 

En el Capítulo I: Las Redes Sociales, se aborda la definición de estas, así como un breve repaso 

histórico de sus cambios. Entenderemos las plataformas y los aportes que nos dieron en nuestro 

día a día: como es el caso del uso de la palabra “tendencia” o la relación que se da con los 

influencers. Por último, hablaremos un poco sobre las redes sociales en el Perú y su penetración 

en la sociedad peruana. 

En el Capítulo II: Sobre el contenido, se aborda su definición, entendido como dos tipos de 

contenido: generado por temáticas y por las características de su público objetivo. Ambos tipos 

de contenido coexisten en las mismas plataformas, y definen diferentes estrategias y actividades 

en las diferentes redes sociales. 

En el Capítulo III: La experiencia Tik Tok, se aborda el fenómeno de esta plataforma en la 

actualidad, su llegada al internet y al Perú. Entender cómo es que Tik Tok ha logrado aplicar 

todas las variables que hicieron famosas a las redes sociales y las encapsularon en una experiencia 

diferente donde el contenido tiene que ser atractivo para el usuario, más allá de la calidad visual. 

De igual manera, conocer los tipos de estrategias que están considerando las marcas y finalmente, 

mencionar algunos ejemplos de contenidos locales. 

En el Capítulo IV: Conclusiones y sugerencias, se consignan las ideas concluyentes del presente 

estudio sobre la importancia de Tik Tok en el ecosistema digital y se extienden las sugerencias 

oportunas en función al tema. 

 

Palabras claves: Tik Tok, redes sociales, contenido, tendencias. 
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CAPÍTULO I 

  

LAS REDES SOCIALES 
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1. DEFINICIÓN DE REDES SOCIALES 

 

Del Prete y Redon (2020) definen las redes sociales como un espacio online de socialización que 

permite la construcción de la identidad de los usuarios. Esta construcción está en constante 

conversación con los valores y prioridades que transmiten las culturas a las que se encuentra 

inmersas cada persona que usa redes sociales.  

A lo largo de la primera década del siglo XXI, la tecnología ha crecido exponencialmente. Los 

avances propios de Internet y herramientas digitales han logrado que muchas actividades del día 

a día se realicen por medio de estas, sustituyendo las actividades físicas. Entendemos a las redes 

sociales como una adaptación al mundo digital de las relaciones humanas en donde se reúnen 

grupos de personas, ya sea que se conozcan entre sí o no (Palacio, 2016). 

Esta migración digital fue exitosa debido a la facilidad que trae a los usuarios la posibilidad de 

superar brechas como la distancia y la temporalidad desde la comodidad del hogar (Palacio, 

2016). Múltiples ejemplos de estas acciones se encuentran en muchas de las actividades diarias 

como la compra de alimentos, los servicios de taxi, la compra de boletos para eventos y muchos 

más.  

Esto quiere decir que las interacciones humanas no son ajenas a esta migración digital. Es, quizá, 

la que más se ha potenciado desde el nacimiento de las redes sociales. Esto debido a la posibilidad 

de compartir opiniones, conversar con amigos, compartir fotografías, conocer nuevas personas, 

entre muchas acciones más como parte de un lenguaje digital común para la mayoría de 

aplicaciones (Lozano-Blasco, Mira-Aladrén y Gil-Lamata; 2022). Todo esto desde la facilidad 

de un computador o un dispositivo móvil.  

Entre las más conocidas redes sociales e interacciones digitales están Facebook con los likes, 

compartidos y comentarios; Twitter y los retweets; Instagram y su posibilidad de guardar las 
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publicaciones y por último, Tik Tok y los diferentes vídeos que aparecen en el feed de los 

usuarios. De esta manera, los usuarios pueden expresar sus gustos u opiniones respecto a diversas 

temáticas o acontecimientos que ocurren en las diferentes redes sociales (Banerjee y Chua, 2019). 

Podemos encontrar diferentes temáticas de comunicación que se han visto afectadas desde las 

redes sociales. Los autores Matassi y Boczkowski (2020) presentan cuatro áreas temáticas que 

son cubiertas por estas: i) Comunicación política y gobierno electrónico; ii) periodismo y medios 

tradicionales; iii) Grupos sociales y áreas de uso; y iv) participación política y cívica. 

Es importante destacar que son estos cuatro ejes centrales de comunicación desde donde parten 

la mayoría de investigaciones relacionadas con redes sociales. Primero, por el lado de la 

comunicación política, se realizaron estudios de las diferentes formas de fomentar la 

participación ciudadana o sobre cómo las redes sociales son un aliado para las campañas 

políticas. Si hablamos de periodismo y medios de comunicación podemos encontrar estudios 

sobre cómo los avances tecnológicos permitieron la creación de un nuevo actor social: el 

periodista ciudadano; actor que ha tenido argumentos tanto a favor como en contra por las 

implicancias discursivas que pueden generar en la población. Por el lado de los grupos 

ciudadanos y áreas de uso, las investigaciones tienen, por así decirlo, casi infinidad de aristas; 

estas investigaciones pueden hacer referencia a algún grupo etario y su relación o influencia con 

las redes sociales o sus diferentes aplicaciones en áreas específicas como lo son: la educación, el 

marketing, entre muchos otros. Por último, sobre la participación política ha habido gran cantidad 

de investigaciones relacionadas al uso de las redes sociales como una plataforma que ayuda a 

generar el debate, apoyar una causa o fomentar discursos llenos de sentimiento político por parte 

de la población. 

El foco de la presente investigación monográfica se centrará en Tik Tok, su auge como 

plataforma de redes sociales, y cómo se consume contenido dentro de ella en los últimos años 
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(Cuevas-Calderon, Yalán-Dongo y Kanashiro, 2022). Sin embargo, se considera oportuno trazar 

un breve desarrollo histórico de las diferentes redes sociales para poder entender las causas de la 

popularidad y crecimiento de la plataforma. 

2.  TRANSFORMACIÓN DE LAS REDES SOCIALES Y EL CONTENIDO 

El paso del tiempo ha generado cambios estructurales muy bruscos pero imperceptibles al ojo 

del usuario habitual de redes sociales a nivel del contenido. Sin embargo, numerosos estudios 

han dejado en claro las transformaciones que se han estado realizando en redes a lo largo del 

tiempo (Espinel-Rubio, Hernández-Suárez, Rojas-Suarez, 2020). 

En este breve repaso histórico y teórico sentaremos las bases de tres aspectos importantes para 

el desarrollo de esta investigación: El engagement, las tendencias y los influencers. Cada uno 

desarrollado en un canal particular: Facebook (e Instagram), Twitter y los influencers, 

respectivamente. Y de esta manera, poder entender la relevancia que tuvieron en el auge de Tik 

Tok como plataforma de contenido. 

2.1 FACEBOOK E INSTAGRAM: EL AUGE Y EL OCASO DEL ENGAGEMENT (2004 - 

2010) 

Si bien es cierto que Facebook no fue la primera red social de la historia de Internet, sí podemos 

considerar a Facebook como una de las primeras en masificar estas plataformas hasta lo que 

conocemos hoy en día. Facebook tuvo el primer acercamiento entre las marcas y su contenido 

con los consumidores, en donde el valor se crea conjuntamente por los usuarios que aportan o 

exploran contenido con las marcas o con otros usuarios a través de la plataforma (Di Gangi y 

Wasko, 2016). 

Hablamos de un modelo de negocio que pasó de la entrega unidireccional de un producto y/o 

servicio a la creación de un valor intangible estructurado en las redes sociales y el engagement, 
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los cuales se presentan en diferentes niveles de involucramiento: consumo, contribución y 

creación (De Ayala López y Paniagua, 2018).  

A lo largo de los años, la definición del término engagement, así como su transformación, han 

sido tema de debates. Algunas investigaciones más tradicionales lo definieron como el 

compromiso y la participación de los usuarios con la marca a un nivel tanto de comportamiento 

como psicológico (Claussen, Kretschmer, y Mayrhofer, 2013). En investigaciones más recientes, 

Ray (2014) lo definieron como un estado en el que los usuarios están cognitiva y emocionalmente 

dispuestos a comportarse para mostrar aspectos positivos de ellos mismos en redes. Por lo tanto, 

es difícil alcanzar una definición clara sobre el engagement, pero teniendo como hilo conductor 

en ser una parte de la experiencia del usuario y las formas de uso de las redes sociales.  

Facebook, desde sus inicios en 2004, tuvo un foco de interés muy fuerte en el engagement, puesto 

que generaba cercanía entre las marcas y los consumidores. Sin embargo, conforme su 

popularidad y portafolio de productos también crecía (con la adquisición de Instagram en 2012) 

el enfoque de la plataforma fue tomando otro rumbo. Por aquellos años, autores como Lipsman 

et al (2012) hablaban del poder del like y cómo el alcance y la frecuencia ganaban terreno en las 

métricas y enfoques de las estrategias de marketing. La relevancia de estas métricas fueron tan 

importantes en su momento que revistas especializadas del rubro, como Fast company (2018), 

catalogaron a Facebook como un fuerte competidor contra un medio tradicional tan expandido 

como lo es la televisión, esto debido al poder del alcance y la frecuencia de las publicaciones del 

mismo. 

Es respecto a esto que algunos autores hablan de los cambios intrínsecos de la plataforma (hoy 

conocida como Meta) como un giro de dirección sutil que pocos han logrado divisar:  

El mayor impacto con Facebook fue cuando cambiaron la configuración de Facebook (o 

cuando me encuestaron sobre lo que me gusta). El aspecto de Facebook, en la página de 
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inicio solían ofrecer solo las actualizaciones de estado, ahora te lo ofrecen todo, todo está 

mezclado (Di Gangi y Wasko, 2016, p. 54). 

2.2. TWITTER: LAS TENDENCIAS EN NUESTRO DÍA A DÍA (2010) 

Twitter es una red social en donde la contextualidad tiene una gran importancia. En donde los 

usuarios se sienten conectados con la realidad que los rodea, pueden compartir ideas, 

información, actos o eventos (Yalán y Guerra, 2019) así como unirse a las diferentes tendencias 

que han existido en la historia de esta plataforma. 

Según la RAE, una tendencia es una “idea religiosa, económica, política, artística, etc., que se 

orienta en determinada dirección.” (s.f.). Por lo que se puede decir que es una direccionalidad en 

la que un discurso u conjunto de acciones humanas toman lugar en la cotidianidad. Llevando esta 

definición al entorno de las redes sociales podemos entender que día a día los usuarios generan 

una gran cantidad de información en las diversas redes sociales. Sin embargo, es en 2010 que 

Twitter intentó capitalizar este concepto en una palabra -trending topics- (Nilekar, Rawat, Verma 

y Rahate, 2020). 

La relevancia de los trending topics reflejan las conexiones que tienen los acontecimientos online 

con el mundo offline. Algunas investigaciones mencionan que es muy común que exista una 

relación directa entre estos acontecimientos en Twitter con el resto de plataformas digitales o 

incluso en nuestro día a día (Castro, Pérez y Amatta, 2016).  

Su relevancia ha generado una gran cantidad de investigaciones que emplean metodologías de 

análisis basados en Twitter y los trending topics para poder entender la realidad, como si fuera 

un espejo de la misma (Kumar, Mishra y Das, 2020; Nilekar). 



 

17 

 

Sin embargo, Twitter, al no haber capitalizado el uso de los trending topics, no presenta algún 

tipo de crecimiento importante, más allá de mantener una base de usuarios como su más grande 

activo (Patel, 2022). 

2.3. INFLUENCERS: DE LAS CELEBRIDADES A LOS NANO INFLUENCERS (2010 - 

2020) 

Proveniente del inglés, la palabra influencer se acuñó en 2010 para identificar a aquellas personas 

capaces de influenciar en las decisiones de otras a través de las redes sociales (Influencity, 2018). 

Entendemos a esta figura como un actor importante que maneja una audiencia o comunidad que 

gira en torno a sus acciones (Harshitha, Shetty y Swami, 2021). Evidentemente, esta figura se ha 

transformado a lo largo del tiempo, así como sus audiencias. 

Conforme el atractivo de las redes sociales se hacía más grande, diferentes actores acompañaban 

a los usuarios de las mismas. Se podría decir que, después de las marcas, las celebridades fueron 

las siguientes figuras relevantes en las diferentes plataformas. Fue el atractivo de estos famosos 

lo que propició la futura alianza con las marcas, puesto que esta figura generaba aspiración hacia 

su audiencia (Owen, 2020). 

En 2015, ya con el auge de plataformas visuales como Pinterest e Instagram, el paso tecnológico 

hacia los smartphones y una mayor aparición de nativos digitales en redes propiciaron la creación 

del influencer como esa estrella nacida en las redes sociales (Owen, 2020). 

En 2020, el panorama de los influencers se fragmentó. Los creadores de contenido y los líderes 

de opinión también compiten dentro del ecosistema de influencia de las redes sociales. Estos 

nuevos actores logran atraer y posicionarse de manera efectiva con sus audiencias a través del 

entretenimiento y la información (Owen, 2020). 
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En cuanto a los influencers, Harshitha, S., Shetty, R., y Swami, P. (2021) mencionan que existen 

diferentes tipos basados en el número de seguidores: 

Mega-influencers: Son personas muy activas y pasan mucho tiempo con el público, generalmente 

son las celebridades que por su tipo de trabajo se convierten en populares o estrellas, como es el 

caso de futbolistas, actrices, escritores, etc. Sus cuentas de redes sociales alcanzan el millón de 

seguidores. 

Macro-influencers: Tienen una audiencia ligeramente menor y son considerados como 

referentes, tienen seguidores entre 5 millones y un millón de seguidores, cabe indicar que esto 

varía según la red social.  

Micro-influencers: Pueden que no tengan un estatus de celebridad, sin embargo, sus seguidores 

confían mucho en ellos por el tipo de contenido que realizan. Es decir, tienen una relación 

estrecha con sus seguidores y están más centrados en su nicho. Generalmente, tienen entre 10k 

y 150k seguidores. 

Nano-influencers: Tienen un menor número de seguidores, sin embargo, su público es muy fiel. 

Pues a pesar de que tienen un menor alcance, lo compensa con el nivel de interacción. Se podría 

decir que la tasa de compromiso es alta a diferencia de otros tipos de influencers. La cantidad de 

seguidores varía entre 1k y 10k seguidores. 

Según un estudio de la agencia Dazed Studio, esta fragmentación trae consigo un quiebre entre 

los influencers y sus audiencias. Se observa que influencers con más de 100k seguidores solo 

afecta al 6% de su audiencia a nivel mundial (Owen, 2020). A pesar de que en Latinoamérica, y 

sobre todo en distintas partes del Perú, se intentó rescatar los valores cualitativos que mantienen 

vigente a los influencers, estas investigaciones no toman como variable principal el tipo de 
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influencer y cómo esta influye en la recepción por parte de su audiencia (Guiñez-Cabrera, 

Mansilla-Obando y Jeldes-Delgado, 2020). 

A diferencia de los macro-influencers, se afirma que los nano-influencers tienen una mayor tasa 

de compromiso y la percepción que sus contenidos son más auténticos. Esto debido a la mayor 

cercanía de estos actores con su audiencia, siendo parte de la misma (Owen, 2020). El poder de 

las audiencias está de su lado y las marcas poco a poco han notado la relevancia de las micro 

segmentaciones de las audiencias, puesto que se puede apreciar el valor que generan. Ejemplo 

de esto son los informes de tendencias digitales de las agencias en donde resaltan (Prodigioso 

Volcán, 2021). 

3.  USO DE REDES SOCIALES EN EL PERÚ 

Según el último reporte de We are Social de Kepios (2022), Perú figura con una población de 

33,52 millones de personas, de las cuales 78,7% corresponde a población urbana. Si bien en este 

reporte, el uso de internet en el país representa el 65% de la población (21,89 millones de 

personas), las redes sociales representan un sólido 83,8% de la población (28,1 millones de 

personas). Según datos demográficos, los grupos etarios de 18 a 24 años y de 25 a 34 años 

representan el promedio mayor como se puede ver en la figura 1.  
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Figura 1 

 

 

 

 

 

 

Distribución demográfica de los usuarios de redes sociales según We are Social. 

Fuente: Kepios,2022. 

Según Cueva Chacón (2022) en un informe del Instituto Reuters, las principales redes sociales 

son Facebook, que presenta una caída del 2% respecto del año pasado; Youtube, que presenta un 

aumento de 4%; Whatsapp, que muestra una caída de 8%; Instagram, que presenta un aumento 

de 4%, Tik Tok, que presenta un aumento de 9%; y Twitter, que presenta un aumento de 2%. 

Siendo Tik Tok la red con mayor crecimiento de usuarios en el Perú (Andina, 2022). 

En este capítulo se ha definido qué es una red social en base a varias investigaciones que tocan 

la temática desde diferentes aristas. De igual forma, se ha buscado dar un breve repaso por la 

historia de varias redes sociales, puesto que incluyen conceptos que han sido relevantes en la 

presente investigación monográfica. Se ha buscado contextualizar estas redes sociales en el Perú, 

lugar donde la plataforma de Tik Tok empieza a tener relevancia. Por último, en el capítulo III, 

se ha profundizado teóricamente dicha plataforma y cómo el usuario consume su contenido de 

una manera diferente.      
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1. DEFINICIÓN DE ESTRATEGIA DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES 

 

Las marcas han encontrado en las redes sociales una plataforma útil que les permite comunicarse 

(o publicitarse) con sus seguidores de forma rápida y eficaz (Quijandría, 2020). Es mediante la 

planificación de contenido que las marcas pueden llegar a ser relevantes para los usuarios de 

redes sociales (Lenis, 2022). 

Según Branding (2021), en su libro Marketing en redes sociales 2021, menciona que una 

estrategia de contenido se diferencia del marketing de contenido, puesto que la primera es una 

fase de planificación, mientras que la segunda implica la creación y reparto del contenido. Así 

mismo define la estrategia de contenido así: 

La estrategia de contenido se ocupa de los aspectos de planificación de la gestión de 

contenidos a lo largo de su ciclo de vida. Incluye la fase de análisis, la alineación de los 

contenidos con los objetivos de la empresa, influyendo en su desarrollo, presentación, 

evaluación, medición y archivo. Sin embargo, lo que no es la estrategia de contenidos es 

la fase de implementación de los mismos. El desarrollo práctico, la gestión y la difusión 

de los contenidos son el resultado táctico de la estrategia, lo que hay que hacer para que 

la estrategia sea eficaz. (Branding, 2021).  

Lizano-Mejia, Abril-Freire y Ballesteros-López (2020), por su parte, definen la estrategia de 

contenido como “una herramienta para obtener el contenido correcto a las personas correctas”. 

Cuyo objetivo principal es crear contenido directo y evitar las ambigüedades para que sea así una 

experiencia significativa que lleve a una venta. 

Por su parte Lenis (2022) menciona que las estrategias de contenido son una forma de competir 

contra la gran cantidad de comunicación a la que los usuarios se exponen en redes sociales. Es 
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decir, que “las marcas se ven obligadas a generar experiencias únicas con el fin de diferenciarse 

del resto”. 

2. TIPOS DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES 

De los autores mencionados en el apartado anterior, considero que Lenin (2022) describe la 

necesidad e importancia de realizar una estrategia de contenido de marca en un contexto digital 

competitivo en donde varias marcas buscan la atención de los usuarios. Ante esto mencionado 

queda claro que toda estrategia de contenido tiene que tener en mente dos factores claves: por un 

lado, la temática del contenido como tal y, por otro lado, las características del público objetivo 

al que va a ir dirigido. Es por ello que al emplear redes sociales es necesario buscar un contenido 

que sea catalogado de valor por el usuario que vaya a verlo respondiendo a objetivos específicos. 

Es por eso que Lenis (2022) menciona que para lograr ese objetivo hay una gran variedad de 

tipos de contenido dependiendo de distintos aspectos: el rubro del negocio, el público objetivo, 

el objetivo del contenido, entre otros. Estos son: 

- Contenido informativo: Todo aquel contenido que tiene como función informar a un 

público específico sobre algún tema de su interés. En la mayoría de casos, este tipo de 

contenido se apoya en números estadísticos y datos verificados que apoyan el punto de 

vista de la marca, también permiten ampliar la perspectiva de los usuarios o despejar el 

entendimiento de un problema. Tal como se puede ver en la figura 2, se puede observar 

que el contenido de la revista Forbes busca generar impacto a través de cifras que 

producen una idea general sobre un fenómeno. 
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Figura 2 

 

Forbes México. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido educativo: Este tipo de contenido busca compartir datos acompañados con una 

capa de análisis que esté relacionado con los intereses y objetivos de la marca. Tal como 

se observa en la figura 3, la universidad Complutense de Madrid busca desarrollar una 

idea que está desarrollada con sus objetivos científicos y humanistas. 

 

Figura 3 

 

Universidad Complutense de Madrid. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido comercial: Este tipo de publicaciones buscan resaltar características de los 

productos o servicios, así como la oferta comercial. Como se puede apreciar en la figura 

4, Landa Club busca atraer colaboradores mediante la presentación de ventajas que 

implica formar parte de la organización. 

 

Figura 4 

 

Landa Club. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido de concientización: En este tipo de contenido se desarrolla el consumo 

mediante la persuasión afectiva, psicológica o racional. Puede llevarse a cabo mediante 

la concientización de un problema y una propuesta de solución. En la figura 5 podemos 

apreciar cómo una marca de cerveza (Cerveza Apolo) potencia su presencia mediante la 

concientización de su público sobre un problema, en este caso la adopción de perros 

abandonados. 

 

Figura 5 

 

Cerveza Apolo. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido de entretenimiento: Este tipo de contenido busca hacer reír o mantener la 

atención de los consumidores con respecto a la marca. Este tipo de contenido puede apelar 

a los gustos del espectador, intereses o tendencias de consumo. En la figura 6 podemos 

apreciar cómo la marca Chilango busca retener a sus seguidores con contenidos sobre el 

mundo del entretenimiento, tanto del cine como de la farándula. 

 

Figura 6 

 

Chilango. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido de actualidad: este tipo de contenido va de la mano con la contextualidad, 

suele ser efímero y táctico, puesto que su tiempo de vida es corto. El objetivo de este tipo 

de contenido es captar rápidamente la atención del consumidor mediante acontecimientos 

actuales y acordes a las tendencias. Como se ve en la figura 7, el servicio de streaming 

MUBI, durante el día del cine mexicano, llamó la atención del público interesado en 

producciones cinematográficas mexicanas y los invitó a descubrir las películas 

disponibles en su sitio. 

 

Figura 7 

 

MUBI Latinoamérica. Fuente: Lenis (2022)  
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- Contenido de terceros: Es el contenido que ya existe en internet sobre temas relacionados 

a los intereses de la marca, se busca aprovechar este contenido para economizar esfuerzos 

digitales. Como se puede observar en la figura 8, la editorial Akal retweetea un artículo 

redactado por la página Filosofía&Co, ofreciendo un contenido informativo a sus 

seguidores.  

 

Figura 8 

 

Editorial Akal. Fuente: Lenis (2022) 

Por su parte Pachucho-Hérnandez et al (2021) realizan una tipología reducida. En esta 

investigación se divide según los objetivos y finalidades que tienen: 

- Contenido informativo: Contenido que busca informar a los usuarios respecto de los 

diferentes puntos de interés que pueden estar relacionados con la marca. 

- Contenido interactivo: Contenido que invite a los consumidores a interactuar con el 

contenido que se está lanzando en redes sociales. 

- Contenido de entretenimiento: Contenido que busca generar sentimientos y afectos que 

conecten emocionalmente a los usuarios con la marca. 
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3. CONSUMIDOR EN LA ERA DE LAS REDES SOCIALES 

Otro aspecto importante para poder determinar que una estrategia de contenido puede ser exitosa 

es conociendo al público objetivo al que se va a comunicar. En este contexto, se ha evidenciado 

el cambio que ha traído la tecnología, puesto que ha influido en la manera de cómo se comportan 

los usuarios con su entorno, así como su desarrollo siendo consumidores. 

Según Sastre, Morillas y Cansado (2019) la incorporación de la tecnología digital ha supuesto 

un profundo cambio en los procesos productivos y las relaciones entre los ciudadanos. Dicho 

desarrollo tecnológico, conlleva tener mayor segmentación de demandas y/o necesidades, es por 

ello que las organizaciones tienen una mayor atención a las necesidades de sus usuarios.  

Entonces, debido a las nuevas demandas sociales, aparece un nuevo perfil de consumidor: el 

consumidor digital, el cual se desenvuelve en torno a los cambios tecnológicos como la 

globalización, interdependencia, aparatos electrónicos, nuevas maneras de comunicarse, 

menores barreras para el acceso de información, entre otras (Vargas, 2017). 

Cobos Sánchez (2019) describe el comportamiento del consumidor digital: 

“El nuevo tipo de consumidor es un consumidor digital que sigue tendencias en 

términos de conectividad, personalización, comercio y comunicación. Este usuario 

exige cada vez más pasar del primitivismo de la comunicación dirigida a las masas, 

a una más personal en donde se pueda generar diálogo”. 

Entonces consideramos al nuevo consumidor, como un perfil que está muy informado de todo, 

especialmente de la comunicación de marcas y empresas. Un individuo que puede estar 

conectado en todo momento y desde cualquier lugar.   
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Además de ello, el mundo del consumidor digital se desenvuelve a través de los teléfonos, dicho 

dispositivo reduce todo y hace que las generaciones sean consumidores digitales desde sus 

teléfonos móviles (Cobos Sánchez, 2019). 

Esto nos lleva a darle una mirada a las nuevas generaciones; como la generación Z o llamada 

centennials, quienes a pesar de no tener un poder adquisitivo, tienen decisión de compra, y el 

factor precio no es tan importante para la compra, es más, el 34% de los consumidores de la 

generación Z prefiere una marca porque es diferente (Torrado, U. 2019). 

Por otro lado, la generación millennials, ha crecido en la era del avance tecnológico y el apogeo 

del mundo digital. Es por ello que está acostumbrado al abundante, rápido y fácil acceso de 

información. De igual manera, es un consumidor que para decidir sus compras debe realizar una 

búsqueda previa, así como la valoración de diferentes alternativas. (Fuentes, 2018). 

Además, Torrado Urpi (2019) menciona una característica no menos importante en este perfil de 

consumidor digital: 

“Los nuevos consumidores buscan un acercamiento a las marcas, con base en 

consideraciones éticas, medioambientales, de responsabilidad social y que trascienden más allá 

de la marca, es decir, marcas con propósito”. 

Es así que las marcas y empresas están buscando redefinir la manera de como están interactuando 

con sus consumidores, es decir, fidelizarlos y/o ganar su confianza. Es por ello que surgen dos 

tendencias dominantes en las marcas: la experiencia del usuario y el auge de la omnicanalidad 

(Cobos Sánchez, 2019). 

A manera de resumen podemos afirmar que los consumidores de redes sociales son aquellos que 

se consideran nativos digitales, como lo son los millennials y los centennials. Puesto que son los 

perfiles que se adaptan mejor a las nuevas tecnologías y a la abrumadora cantidad de información 
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que las redes sociales trajeron a nuestro día a día. Además, cabe mencionar, que cada público de 

las diferentes redes sociales se adaptó al propio lenguaje de las mismas. Esta información se 

encuentra alineada con el perfil demográfico de We are Social (2022) que menciona que el grueso 

de la población de redes sociales en Perú oscila entre los 18 y 34 años. 

3.  MÉTRICAS Y LA DECISIÓN SOBRE EL CONTENIDO 

Como se mencionó brevemente en el primer capítulo de esta investigación, la relevancia de las 

métricas ha ido variando a lo largo del tiempo durante la existencia de las redes sociales (Lipsman 

et al,2012). 

Según Moncayo y Zevallos (2018) las métricas son formas de medir el rendimiento en base a 

comparaciones de las proyecciones con los resultados reales obtenidos. Estas sirven para medir 

la eficacia de una promoción, publicidad, producto o campaña. 

Las redes sociales facilitan esta información permitiendo medir el crecimiento del negocio. Sin 

embargo, las métricas por sí solas no brindan una información relevante para una estrategia, si 

no se alinean con los objetivos proyectados para así poder monitorear los resultados (Moncayo 

y Zevallos, 2018). 

Entonces se puede afirmar que estos son un pilar importante en la toma de decisiones, puesto que 

deciden cuál puede ser el futuro del contenido de las marcas (Quijandría, 2020), y así ir 

redirigiendo su comunicación, a merced del alcance y la frecuencia (Lipsman et al, 2012).  
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1.  LA LLEGADA DE TIK TOK A INTERNET 

 

Morais (2020) describe el origen de Tik Tok en el mercado: 

El origen de la Red Social TikTok se encuentra en ByteDance, compañía tecnológica 

China que fundó esta plataforma con el nombre de “Douyin” en septiembre de 2016 

(Wikipedia, 2020). Esta compañía tecnológica adquirió un año después, en 2017, la 

plataforma estadounidense “Musica.ly” (una plataforma con características y 

funcionamiento similar a Douyin) por la cantidad de 1.000 millones de dólares. De tal 

manera, que de la fusión de Douyin y Musica.ly surge la Red Social TikTok, tal y como 

podemos disponer de ella a día de hoy (Cardona, 2020, como se citó en Morais, 2020). 

Tik Tok se presenta así misma como “el principal destino de videos cortos grabados con 

dispositivos móviles” (TikTok, 2022). De esta manera, marca una diferencia con otras 

plataformas de videos (como Youtube) y que maneja un formato inspirado en la intriga de no 

saber cuál será el próximo video, generando adicción y entretenimiento (Quiroz, 2020). De igual 

manera, la interfaz presenta diferencias con respecto a otras redes sociales: La principal división 

de los videos encontrados en la app son en la sección “Para ti” y “seguidores” que marcan qué 

tipo de videos son los que te mostrará la plataforma (Morais, 2020). 

El confinamiento por el Covid-19 en 2020 fue el escenario perfecto para el despegue de TiTok, 

puesto que muchos usuarios encontraron en dicha plataforma de videos cortos la oportunidad de 

dejar volar su imaginación y encontrar un contenido entretenido (Havas, 2022). 

Tik Tok suele ser presentado en las investigaciones como una plataforma que construye una 

dinámica sencilla y de fácil acceso al contenido, siendo uno de los motivos de su rápido 

crecimiento (Cuevas-Calderon, Yalán-Dongo y Kanashiro, 2022). El algoritmo y sus 

recomendaciones personalizadas buscan mantener su diversidad enfocada en los intereses y 
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preferencias de las personas que usan la aplicación, poniendo énfasis en la juventud que participa 

activamente en los challenges (desafíos) (Morais, 2020). 

Existen dos posturas relacionadas con polémicas en esta plataforma. Por un lado, hay quienes 

consideran a Tik Tok como un espacio de producción que da voz a grupos marginados (Vizcaíno-

Verdú y Aguaded, 2022). Y , por otro lado, quienes consideran que las fallas en el algoritmo 

genera la expansión de discursos de odio camuflados dentro de la plataforma (Cuevas-Calderon, 

Yalán-Dongo y Kanashiro, 2022). 

1.1. COMPARATIVO DE CRECIMIENTO CON EL RESTO DE PLATAFORMAS 

Si ya en 2020 Tik Tok fue la app más descargada, con 115,2 millones de descargas, es 

considerada la app de mayor crecimiento al ubicarse como la séptima más instalada de la década 

con 2,6 mil millones (Havas, 2022). A esto se suma que ha llegado a los mil millones de usuarios 

activos mensuales más rápido que otras aplicaciones en la historia (The economist, 2021). 

No solo podemos definir la popularidad de la plataforma en cuestión de descargas, sino que 

también podemos hacerlo en función al tiempo promedio que los usuarios pasan en la plataforma. 

En esta línea, Tik Tok lleva la ventaja (45,8 minutos), seguido de Youtube (45,6 minutos); 

obteniendo una ventaja por encima de otras redes como Twitter o Facebook, con 34,8 minutos y 

30,1 minutos respectivamente (eMarketer, 2022). 

Como se puede observar en la figura 9, Tik Tok (con 4 años funcionando en Estado Unidos) ha 

superado a Instagram y Facebook en uso entre adolescentes, lo que significa un público más 

proyectado a futuro (Vogels, Gelles-Watnick y Massarat, 2022).  
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Figura 9 

 

% de adolescentes estadounidenses que dicen haber utilizado alguna vez cada una de 

las siguientes aplicaciones o sitios (Vogels, Gelles-Watnick y Massarat, 2022). 

Es evidente el éxito que tiene Tik Tok a nivel mundial y la forma en cómo ha revolucionado el 

mundo de las redes sociales (Quiroz, 2020). 

1.2. EL CONSUMIDOR EN TIK TOK 

Según la literatura especializada, hay dos perfiles claramente diferenciados a la hora de hablar 

de consumir Tik Tok: los centennials y los millennials (Havas, 2022).  

Primero, hablando de los centennials (o generación Z), estos son definidos según Lara y Ortega 

(2017, como se citó en Ramón, 2020): 

“Los periodos de atención de los Z son más cortos, ocho segundos es el tiempo 

medio que los jóvenes prestan atención plena a algo en concreto. Sus cerebros han 

evolucionado para procesar información a velocidades más rápidas y son 

cognitivamente más ágiles para manejar desafíos mentales. Un hecho que las 

marcas no pueden dejar pasar por alto. 8 segundos de atención va a obligar a 
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relacionarse con ellos de una manera totalmente diferente a cómo lo han hecho hasta 

ahora con otras generaciones. La comunicación de impacto está en su máximo 

esplendor”. 

Según Ramón Méndez (2020), la generación Z o centennials es autodidacta, educada con 

sistemas más rígidos. Así como son capaces de usar hasta un total de cinco dispositivos a la vez 

y son muy dependientes de la tecnología. De igual manera, les gusta compartir información en 

redes sociales. Sin embargo, según el estudio Advanis (2019), se demostró que dicha generación 

es mucho más precavida al compartir datos personales en redes sociales. 

Cabe indicar que según Georgiev (2022), el 63% de esta generación desea ver "gente real" en 

lugar de celebridades en la publicidad y casi dos tercios (64%) de estos consumidores consideran 

que las marcas deben ofrecer una experiencia personalizada. Lo mismo ocurre con el 72% de los 

millennials. 

Por otro lado, los millennials, han sido considerados como individualistas, perezosos, 

consentidos; sin embargo, fueron los que impulsaron la alimentación saludable y el ecologismo 

(Ramón Méndez, 2020).  

Como se puede observar, ambas generaciones consideran que la autenticidad es un factor clave 

para las campañas de marketing (Georgiev, 2022). 

1.3. ¿CÓMO VA TIK TOK EN PERÚ? 

Como se comentó al inicio de este capítulo, la popularidad de Tik Tok ha hecho de que esté 

presente en el top 25 de 139 países, entre los que se encuentra Perú, que se ubicó como el app 

con mayor crecimiento en el 2021 (Havas, 2022). 

El informe de Havas (2022), titulado “El peruano y TikTok”, nos brinda más información sobre 

el uso de esta plataforma en el Perú: Por un lado, podemos decir es que Tik Tok dejó de ser una 

plataforma nicho, puesto que se sabe que, al menos, 49% de los peruanos lo tienen instalado en 

su smartphone. Además, el perfil demográfico del usuario de Tik Tok ya no es exclusivamente 
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centennials, puesto que ahora el segmento dominante es el millennials, con un 23% y 33% 

respectivamente. También, podemos decir que las mujeres peruanas son quienes más 

frecuentemente usan la aplicación, pero que la diferencia de usuarios con los hombres no es alta 

(53% mujeres, 47% hombres). Por último, entendemos que Tik Tok, al ser una plataforma de 

entretenimiento, lo consideran una comunicación atractiva y de confianza. 

Podemos deducir de este reporte que en el Perú el consumo de Tik Tok es bastante transversal a 

distintos segmentos y sus usuarios más frecuentes la consideran atractiva y confiable.  

2.  EL CONTENIDO CREATIVO EN TIK TOK 

 

Tik Tok ha cambiado la forma de consumo de contenido por completo. Los jóvenes que 

adoptaron esta plataforma buscan contenidos y usos ajustados a su personalidad e intereses 

(Micaletto-Belda, Martín-Ramallal y Merino-Cajaraville, 2022). Todo contenido dentro de la 

plataforma tiene potencialidad de viralización debido a que su algoritmo (a diferencia de otras 

redes sociales) no se basa en acumulación de fans o la celebridad que hay detrás, sino que 

considera otros elementos como el título del video, música, hashtags, visualizaciones, gustos, 

necesidades del público, entre otros (Wang, 2022). Ha sido gracias a estas características que el 

algoritmo de Tik Tok ha sido reconocido como uno de los diez avances más significativos en 

tecnología por el MIT Technology Review 2021 (Min Zhang y Yiqin Liu, 2022). 

Además, como se indicó en The Infinite Agency (2020):  

“En otras plataformas como YouTube e Instagram, las marcas y los consumidores 

piensan demasiado en lo que publican, desde los horarios de publicación hasta asegurarse 

de que el contenido sea de alta calidad. TikTok está diseñado para que los usuarios creen 

contenido fácilmente. Esto alienta a los usuarios a publicar con frecuencia, aumenta el 

compromiso y alimenta la viralidad al facilitar el salto a las tendencias”. 
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Cabe mencionar que Tik Tok ha logrado entender todas estas variables que lograron hacer 

populares en su momento a las diferentes redes sociales (las cuales fueron mencionadas en el 

capítulo I) y las ha logrado encapsular en una sola experiencia donde el contenido tiene que ser 

atractivo para el usuario. Primero, si hablamos de engagement, podemos afirmar, como se 

mencionó líneas arriba, que el algoritmo de Tik Tok prioriza el compromiso de los usuarios con 

aquellos videos con los que interactúa, sin importar el alcance del perfil de donde provenga este 

mismo (Wang, 2022), logrando así democratizar el contenido. Después, es el mismo algoritmo 

el que, similar a los trending topics de Twitter, logra detectar aquello que está ocurriendo en 

tiempo real y es de interés colectivo para los usuarios, tanto online como offline (Hidalgo, 2021); 

a esto se suma la facilidad que tienen los jóvenes de crear contenido desde su dispositivo 

smartphone, ya sea utilizando los challenges, realizando contenido original, parodiando o dando 

una opinión política. Por último, hablamos del potencial de la micro segmentación y como 

existen infinidad de comunidades basadas en minorías, intereses comunes y demás. 

Al ser una plataforma que permite a los jóvenes construir el contenido, encuentran en esto una 

proyección más cercana a su realidad de la que otro discurso (incluido el publicitario) podría 

tener hacia ellos (Micaletto-Belda, Martín-Ramallal y Merino-Cajaraville, 2022). Y esto se ve 

reflejado en la composición del contenido a nivel audiovisual. En esta plataforma se ve mayor 

relevancia del contenido generado por los usuarios desde la precariedad de baja calidad (poco 

profesional) y esto se debe a que los usuarios de las redes sociales empezaron a evadir la 

publicidad en todas sus formas (Hidalgo, 2021). Es entonces que los creadores de contenido 

buscan ser espontáneos y auténticos, logrando transmitir novedad, innovación, sorpresa y que el 

receptor se sienta proyectado en el video. Este tipo de contenido genera credibilidad (Hidalgo, 

2021). 

El éxito de Tik Tok ha hecho que plataformas como Instagram o Youtube busquen replicar su 

exitoso formato. Instagram, por ejemplo, quiso emular a Tik Tok lanzando su propia versión 
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(Reels) e incorporándose bruscamente en la interfaz de su aplicación (Hernández, 2022). Sin 

embargo, estos cambios no han sido bien recibidos por los usuarios y celebridades, quienes no 

están de acuerdo con imitar Tik Tok, lo cual llevó a la plataforma a dar marcha atrás con esta 

estrategia que trajo consigo resultados negativos (Barr, 2022).  

3.  ESTRATEGIAS DE MARCAS EN TIK TOK 

Tik Tok, como plataforma publicitaria, tiene poco tiempo en el mercado; sin embargo, su rápido 

crecimiento lo puede coronar como el rey de la inversión publicitaria, puesto que Instagram 

actualmente al ser la red social en la que más invierten los anunciantes (Pitta, 2022). 

Debido a la novedad de la plataforma, no hay consenso respecto a las posibles estrategias que 

una marca puede realizar en Tik Tok. Sin embargo, encontramos alguna tipología dispersa tanto 

en literatura académica como en distintos blogs especializados que pueden ayudarnos a esbozar 

las características de las diferentes estrategias. 

Por un lado, Ramos (2020) menciona que, al ser Tik Tok una plataforma informal, las estrategias 

que se realizan deben pasar un lenguaje diferente al resto de su comunicación. Siguiendo esta 

línea de pensamiento, las rutas más populares para hacer una estrategia de contenido son: 

- Ser auténtico: Ramos (2020) hace referencia al uso de cámaras no-profesionales y una 

espontaneidad que puede resultar mucho más creíble para los consumidores. 

- Comodines infalibles: Aquí Ramos (2020) hace referencia a aquellos elementos que, por 

lo general, generan muchas vistas: las mascotas y los niños. 

- Aprovechar el contenido generado por los usuarios: hacer dúos, respuestas, interactuar, 

entre otros. 

- Storytelling: Utilizar la conexión emocional para poder conectar emocionalmente con los 

consumidores es una de las formas más eficaces de crear contenido en las diferentes redes 

sociales. 
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Por otro lado, The infinity agency (2020) menciona, de manera técnica, tres estilos de contenido 

que las marcas pueden utilizar en su comunicación: 

- Desafía de marca: El challenge es de los elementos más fuertes de Tik Tok y es una forma 

de buscar despegar en una campaña, con inversión de por medio. 

- Anuncios patrocinados: Tik Tok cuenta con múltiples tipos de formatos de anuncios 

pagados. Estos son Top View, video de entrada con sonido; Take over, video al abrir Tik 

Tok; y In-feed video, video estándar en el feed de los usuarios. 

- Influencers en Tik Tok: la plataforma cuenta con un Tik Tok Content Marketplace. Esta 

aplicación facilita la búsqueda de creadores de contenido que se alineen con la marca y 

su audiencia. 

4.  EJEMPLOS DE CONTENIDO LOCALES 

 

A nivel local podemos encontrar a un creador de contenido ubicado en Chimbote que puede ser 

el ejemplo de todo aquello expuesto en esta monografía. Tenemos el caso del usuario 

@brayanbroncanovlogs el cual realiza una serie de recorridos a locales gastronómicos en 

Chimbote, brindando recomendaciones de comida, precios y ubicaciones. A primera vista este 

usuario no presenta nada en particular hasta que nos fijamos que cuenta con poco más 6 mil 

seguidores, hasta el momento en que se realiza esta investigación monográfica, sin embargo, 

posee videos que logran superar las 50 mil visualizaciones. En el video más popular de su perfil 

(una visita a un local de comida llamada La Tacona) recibió una gran cantidad de comentarios 

de usuarios que están genuinamente interesados en su contenido e incluso hacen 

recomendaciones de otros locales que debería visitar. 

Este tipo de contenido se asemeja con lo expuesto por Ramos (2020), el cual se alinea más para 

marcas o usuarios con poco presupuesto, pues expresa que lo que se busca es la autenticidad del 
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contenido de calidad, pero sin una propuesta profesional más que un equipo smartphone, así 

como aprovechar el contenido generado por usuarios para escoger cuál será su siguiente destino. 

También podemos encontrar cuentas como @Wariqueando, el cual realiza contenido 

gastronómico a nivel nacional; o el usuario de @viajerosempedernidos que también realiza 

recomendaciones de lugares para visitar. Dichos usuarios suben contenidos de sus experiencias 

en gastronomía y turismo, incluyendo el de Chimbote. 

Por último, las marcas locales no son ajenas a esta plataforma y podemos encontrar gran cantidad 

de negocios que utilizan esta red social para difundir su servicio. Por mencionar algunos ejemplos 

tenemos @coneychimbote, @clinicarobleschimbote, @cataleya.chimbote, a pesar de ello su 

comunicación no es constante en dicha plataforma.   
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Conclusiones 

1. En el capítulo I pudimos ver cómo las redes sociales han tomado gran 

relevancia en la población peruana, prueba de ello es que los usuarios de redes 

sociales representan un sólido 83,8% de la población peruana. Además, los 

grupos que más utilizan redes sociales son los jóvenes, llegando a ser entre el 

13% y 15%, lo cual significa que son las generaciones más jóvenes quienes 

dirigen qué tipo de plataforma va a ser más relevante para ellos. Las redes 

sociales deben adaptarse a estos cambios generacionales. 

2. En el capítulo II se profundizó en las distintas formas de cómo las marcas 

realizan diferentes estrategias para poder adaptarse a los diferentes 

consumidores digitales, considerando que el 34% de los centennials prefieren 

marcas que se diferencian del resto. Es por ello que los consumidores de Tik 

Tok toman como relevancia la autenticidad e inmediatez en la implementación 

de contenidos.   

3. Respecto al capítulo III, podemos afirmar que en Tik Tok priman los videos 

cortos de valor, los contenidos virales y la simplicidad de la realización de 

contenido. Por ello el MIT Technology Review reconoció al algoritmo de Tik 

Tok como uno de los avances más tecnológicos en el 2021, puesto que la 

plataforma brinda recomendaciones personalizadas y logra llegar a muchos 

usuarios basándose en sus necesidades e intereses. 

4. Queda claro que otras plataformas, como Instagram y YouTube, han intentado 

imitar a Tik Tok con poco éxito y esta práctica es considerada como poco 

novedosa en un ámbito donde la innovación es la clave del éxito. 

5. Por cómo se va desarrollando en el mercado de aplicaciones, Tik Tok tiene el 

potencial de convertirse en el estándar que toda estrategia de comunicación 

digital debe contemplar, tal y como fue Facebook hace más de diez años. 
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Sugerencias 

1. Se sugiere a las marcas aprovechar los cambios en el tipo de consumo de las 

redes sociales para que puedan readaptar su comunicación y lenguaje a las 

nuevas tecnologías. Esto podría ayudar a conectar con sus usuarios 

orgánicamente de una manera eficiente o a través de estrategias mostradas 

como en esta investigación monográfica.  

2. A las escuelas de Comunicación Social, integrar cursos de Social Media en sus 

planes curriculares donde les permita a los estudiantes incrementar sus 

habilidades en planificación de estrategias en redes sociales. De manera 

particular, en la Escuela Profesional de Comunicación Social de la Universidad 

Nacional del Santa. 

3. A los futuros comunicadores que aún no consideran relevante la plataforma de 

Tik Tok, que se desprendan de los prejuicios que puede generar rechazo a las 

nuevas tecnologías y ver más allá de solamente lo superficial y popular de las 

nuevas plataformas. Por ello, deben indagar profundamente en las nuevas redes 

sociales, pues abre un mundo de oportunidades de desarrollo. 

4. A los medios de comunicación tradicionales, considerar la plataforma de Tik 

Tok como un medio que logre adaptar un contenido más detallado y de mayor 

interés para los usuarios; así como a los medios locales, considerar un 

contenido más constante, dinámico y relevante para sus usuarios. 
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