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Resumen

Introduccién: La pandemia del coronavirus ha producido un fuerte impacto en las redes sociales, tanto en
su nivel de utilizacién como en su modo de empleo. Organizaciones sanitarias internacionales han empleado
todas las redes sociales para conseguir que sus mensajes alcanzasen a los diferentes perfiles poblacionales.
Objetivo: Describir la amplitud y dinamica de las interacciones en la red social de videos cortos TikTok durante
esta crisis. Se selecciond esta red por su rapido crecimiento durante el afio 2019 y 2020, especialmente entre
el publico juvenil, factores que han llevado a la Organizacién Mundial de la Salud a seguir el ejemplo de la
Cruz Roja o Unicef, para abrir cuenta en esta red social en plena pandemia. Metodologia: Se capturaron
y analizaron estadisticamente 28.234 videos que incluyeron alguno de los 18 hashtags relacionados con
el coronavirus de la muestra seleccionada. Resultados: El empleo de los hashtags seleccionados crecid
aceleradamente para después mantenerse estable en torno a las 500 citas diarias. Se detecté un intenso indice
de engagement con una media de 27 mil interacciones con cada post. Conclusiones: Los contenidos de
consumo rapido y desenfadado que caracterizan a esta red social podrian haber servido de valvula de escape
ante el confinamiento.
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Abstract

Introduction: The coronavirus pandemic has had a strong impact on social networks, both in its level and
manners of use. International health organizations have used all the social networks to ensure that their
messages reach all population profiles. Objective: To describe the breadth and dynamics of interactions on
the TikTok short video social network during this crisis. This network was selected for its rapid growth during
2019 and the first quarter of 2020, especially among the youth public, factors that have led the World Health
Organization, to follow the example of the Red Cross or Unicef, to open an account in this network social during
the pandemic. Methodology: 28,234 videos that contained any of the 18 hashtags related to the coronavirus
of the selected sample were captured and statistically analyzed. Results: The employment of the selected
hashtags grew rapidly and then remained stable around 500 daily mentions. An intense engagement index
was detected with an average of 27 thousand interactions with each post. Conclusions: The fast and casual
consumption contents that characterize this social network could have served as an escape valve during the
confinement.
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Introduccion

Las redes sociales ante las epidemias

as diferentes crisis sanitarias y epidemias que se

han vivido durante el siglo XXI han supuesto un

reto en el ambito de la comunicacion, ya que los
ciudadanos necesitan estar informados sobre una posible
amenaza y sus implicaciones (Nascimento, 2018). Para
esta autora la manera “en que una epidemia es relatada
a través de las redes sociales tiene serias implicaciones
en su percepcion y evaluacion social” por o que aconseja
analizar el contenido de redes sociales “para estudiar
como el publico comparte informacion relacionada con
la salud” (p.200). Sin embargo, entiende que todavia
se debe conocer mas sobre la relacion entre las redes
sociales, las instituciones sociales y los ciudadanos en
cualquier crisis sanitaria. No en vano, Guidry et al. (2020,
p.2) aseguran que las redes sociales estan poniendo
a prueba las comunicaciones durante crisis sanitarias
como las pandemias, en lo que Sastry y Lovari (2017)
etiquetan como “Epidemic 2.0”, esto es, los desafios y las
oportunidades que presentan las plataformas web 2.0 a
la comunicacién de la salud durante las epidemias.

Por un lado, las redes sociales permiten el dialogo en
tiempo real y superan el retraso en el flujo de informacion
de los medios de comunicacion tradicionales, pero
por otro, no sblo son propensas a difundir rumores
e informaciéon no comprobada, o incluso informacion
errénea, sino que las autoridades sanitarias a menudo
han tardado en responder ante las inquietudes de salud
generadas por otras pandemias (Guidry, et al., 2017,
2020; Guzman, 2018; Tirkkonen y Luoma-aho, 2011).

En el caso de la epidemia de gripe H1N1, Atlani et
al. (2015, p.43) encontraron en las redes sociales lo que
calificaron como “discurso subterraneo” sobre oscuros
origenes de este virus, que en cambio no estuvo presente
en los canales de television ni en la prensa. Estos
rumores online atribuian motivos ocultos a gobiernos,
compafias farmacéuticas e incluso histéricas cabezas de
turco en otras pandemias europeas como los masones 0
los judios.

Otra oportunidad convertida en desafio es la capacidad
de las redes sociales para difundir masivamente
mensajes, en lo que se ha denominado “viralizacion”,
mediante acciones del usuario como compartir un
mensaje, indicar que le gusta o comentarlo. Estas tres
funcionalidades de las redes han sido utilizadas en la
investigacion académica para medir el engagement, o
nivel de compromiso, de los usuarios con los mensajes
(Ballesteros, 2019a; 2019b). En el momento actual

diversas investigaciones han utilizado medidas de
engagement para estudiar el impacto del coronavirus
en medios digitales (Bright et al., 2020; Marchal, Au y
Howard, 2020; Pulido, Villarejo y Redondo, 2020).

Bhattacharya, Srinivasan y Polgreen (2020) han
detectado que los mensajes positivos sobre coronavirus
que incluyen fotografias y videos generan un mayor
compromiso en los usuarios. Guidry et al. (2017, p.484)
se refieren a la capacidad para viralizar informaciones por
parte de las redes sociales, afirmando que “los niveles de
engagement mas altos generalmente se ven como un
atributo positivo, ya que son indicativos de una audiencia
atentay receptiva’. Ademas, estos autores indican que las
organizaciones de salud publica “deben estar presentes
en todas las principales plataformas de redes sociales”,
centrando sus esfuerzos en aquellas redes con mayores
niveles de engagement (Guidry et al., 2017, p.485).

En su investigacion sobre la crisis del Ebola de 2014,
Odlum y Yoon (2015) aseguran que las redes sociales
tienen un valor probado para apoyar los esfuerzos
de salud globales, ya que la funcionalidad social de
compartir mensajes hace que se propaguen y diseminen
ampliamente. De este modo, las autoridades sanitarias
se enfrentan en la actualidad a unas fuentes online “que
afiaden una enorme camara de resonancia dentro de la
que reverberan los debates” (Atlani et al., 2015, p.44).

Finalmente, las limitaciones de algunas redes
sociales como Twitter harian dificil comunicar temas
médicos o cientificos de cierta dificultad, por lo que “es
importante tener en cuenta el resto de recursos que las
redes ofrecen, como hipervinculos, imagenes, infografia
0 videos para ampliar informacion y que se utilizaron de
manera muy escasa en la comunicacion de la crisis del
Ebola” de 2014 (Nascimento, 2018, p.199).

El coronavirus se propaga en las redes sociales

Las menciones al coronavirus en redes sociales
despegaron a finales de febrero (Molla, 2020), ya que
el coronavirus pasé de ser mencionado por 6,7 millones
de usuarios el 28 de febrero de 2020 a casi 20 millones
el 11 de marzo (Wiederhold, 2020). La gente se habria
lanzado a utilizar internet “para compartir informacién,
expresar sus ansiedades y hacer tiempo mientras estan
en cuarentena” (Molla, 2020).

El mayor tiempo disponible durante el confinamiento
podria haber cambiado la forma en la que se han
consumido las redes sociales en este periodo (Pfizer,
2020), observandose que algunos formatos han
multiplicado su popularidad, especialmente aquellos
en que “prima o la imagen o la brevedad”. Segun la



multinacional farmacéutica el volumen de informacion
sobre la pandemia en redes sociales ha podido “resultar
abrumador”, hasta el punto de que la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS, 2020) ha estimado que el
brote y la respuesta a la COVID-2019 habria estado
acompafiado de lo que ha calificado como "infodemia
masiva’, esto es, “‘una abundancia excesiva de
informacién, alguna precisa y otra no” que habria
dificultado a los ciudadanos encontrar fuentes confiables
para orientarse. Esta incertidumbre sobre lo que es cierto
respecto al coronavirus seria fomentada precisamente
por la gran cantidad de informacion disponible en los
medios sociales (Wiederhold, 2020).

La agencia de noticias EFE (2020) también ha
coincidido en que “las redes sociales en tiempos de
confinamiento por el coronavirus echan humo con tanta
actividad y por ellas circulan todo tipo de informacién, por
ello han tomado medidas para intentar mantener a los
usuarios protegidos de los bulos”.

A este respecto han sido numerosos las fuentes que
han advertido de la circulacion en redes sociales de
diversas formas de informacion inadecuada relacionada
con el coronavirus (Basu, 2020; Greenwood, 2020; Hao
y Basu, 2020; Juste y Galera; 2020; Kelly, 2020; Sydow,
2020). De un modo muy grafico Greenwood (2020) ha
descrito como “a medida que aumenta la cobertura de
la crisis de salud, un torbellino de informacion errénea
se extiende inevitablemente por las redes sociales’.
Por su parte Pfizer (2020) ha asegurado que los bulos
y la desinformacién “son el lunar que empafia las
redes sociales estos dias. No son un fendémeno nuevo,
pero la preocupacion propia por una pandemia y el
desconocimiento de un asunto relativamente complejo
como el virus son un caldo de cultivo propicio”.

Sin embargo, se ha producido una reaccién tanto
publica como privada a la propagacion de informacion
desenfocada, de modo que, segun Juste y Galera
(2020), frente a la proliferacién de contenidos falsos
muchas redes han decidido priorizar entre sus resultados
de busqueda las fuentes mas fiables, logrando que “los
usuarios se aproximen a la crisis a través de la consulta
de fuentes cientificas o sanitarias. A medida que la crisis
del coronavirus se agudiza en Espafia, las fuentes mas
serias y trascendentes ganan relevancia”. En este sentido,
Sydow (2020) describe como “muchas plataformas
sociales han comenzado a incorporar funciones de
noticias en sus plataformas para llegar a los usuarios
conectados digitalmente y mantener actualizaciones
constantes en tiempo real”.

Asi mismo, Hao y Basu (2020) resaltan que, si
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bien las redes sociales han sido un vehiculo para la
desinformacién, también ha sido una fuente importante
de informacion verificada. Asi, describen como durante
el inicio de la crisis en China periodistas de todo el mundo
utilizaron las redes sociales chinas para obtener una
imagen mas precisa de la situacién y recopilar informes
verificados. “El volumen de anécdotas e informes
personales que circulan todos los dias sobre la verdad
fundamental en China ha presionado al gobierno para que
divulgue informacién mas precisa sobre la crisis”. Junto
a ello, segun la American Psychological Association, las
plataformas digitales podrian aliviar la ansiedad causada
por la pandemia “conectando con otras personas
mediante videochats, email y apps de mensajeria’
(Wiederhold, 2020, p.197).

Por otra parte, las propias autoridades sanitarias
han reaccionado para “garantizar informacion fidedigna
y contrastada”, creando canales de colaboracion con
las redes sociales para alertar de los bulos que se han
difundido (EFE, 2020). No en vano, la responsabilidad
de Administracion Publica en la gestion comunicativa de
un desastre es doble en tanto “emisor de informacion
(gestion de la respuesta al desastre) y receptor de
informacién (medios de comunicacion y opinién publica)”
(Mayo-Cubero, 2019, p.51). Fruto de esta cooperacion,
las redes han creado ventanas emergentes 0 mensajes
que aparecen cuando se quiere acceder a informacion
0 hashtags sobre la COVID-19. Por ejemplo en Twitter,
Facebook, Instagram o TikTok al buscar por la palabra
coronavirus y otras relacionadas aparece un mensaje
recomendando utilizar informacion oficial, junto a un
enlace a una fuente oficial. Asi, las redes sociales han
comenzado a trabajar con verificadores externos y
tomado medidas como bloquear usuarios y eliminar
informaciones desacreditadas, como las que sefialaban
que el distanciamiento social no era efectivo, que
promovian el consumo de productos perjudiciales, que
negaban que el virus afectara a los nifios o que alarmasen
sobre el desabastecimiento de alimentos (Kelly, 2020).

TikTok, una red social emergente

En septiembre de 2016 la compafiia china ByteDance
lanz6 la pagina Douyin, cuya principal aplicacion era
la creacion de videos musicales de doblaje con efecto
de sincronizacion de labios. En noviembre de 2017 se
fusiond con Musical.Ly, creando TikTok en 2018 como
version para el mercado occidental (Anderson, 2020).
Segun New Scientist, TikTok es la primera red social
china que consigue ser popular en todo el mundo, lo
que parece estar generando diversas preocupaciones
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(Stokel-Walker, 2019) descritas mas adelante.

TikTok permite a los usuarios crear, editar y publicar
videos cortos de hasta un minuto de duracion, que
van desde videos creativos, a videoselfies haciendo
playback y sincronizando los labios con canciones
conocidas (/ipsync), duetos y los denominados hashtag-
challenges (Digital Trends, 2020; Argintzona, 2020).
Segun Mo (2020) TikTok interactta activamente con sus
usuarios, pues no solo sirve para subir contenido como
otras redes, sino que promueve desafios (challenges)
‘para que la gente participe y haga su propia version”,
lo que permite que “un usuario medio pueda ganar
cientos y miles de comentarios y likes si hace un
buen video”. A diferencia de otras redes como Twitter,
Facebook o Instagram, donde el usuario puede compartir
publicaciones de otros usuarios, en TikTok “no hay otra
forma de alimentar tu feed si tU no creas el contenido”
(Digital Trends, 2020).

En el aspecto técnico, TikTok se descarga
gratuitamente en iOS o Android, todas las cuentas son
publicas, sin necesidad de ser usuario registrado para
acceder al contenido y dispone de una interfaz que ha
sido descrita como “bastante simple y muy intuitiva”
(Maqueda et al., 2020), asi como “mucho mas creativa,
colorida y atractiva para los usuarios” que la de otras
redes (Mo, 2020). Ademas, TikTok permite compartir sus
videos facilmente en otras plataformas lo que atrae a
mas usuarios a esta aplicacion.

El éxito de esta red social también ha sido relacionado
con su uso de los algoritmos y de la inteligencia artificial
(Anderson, 2020; BBC, 2020; Davis, 2019; Kale, 2020).
De tal forma, su algoritmo analiza qué contenido genera
likes, comentarios y visualizaciones por sus usuarios asi
como el tiempo dedicado a cada video, para ofrecerles
un tipo determinado de contenido.

Elaccesoalasredes sociales se produce cada vezmas
desde teléfonos maéviles con usuarios que se encuentran
en movimiento (Digital Trends, 2020), lo que ha promovido
que su contenido deba ser “digerible rapidamente”, en lo
que se ha denominado fast content. De esta forma, los
videos cortos han ido ganando popularidad en las redes
sociales (Wang, 2020). Mientras en 2010 la mayoria de
los videos en YouTube tenian menos de diez minutos
de duracion, en 2017 los usuarios de las redes sociales
ya asociaban a Facebook, Instagram o Snapchat como
plataformas que difundian videos mas cortos que
YouTube (Wang et al., 2019). Asi, Xu (citado en Wang et
al., 2019) cree que el video corto se esta desarrollando
con una velocidad explosiva porque satisface el habito
de lectura fragmentada por parte de la audiencia. Segun

Digital Trends (2020), en TikTok “si a los tres o cuatro
segundos no te gusta un video, simplemente deslizas
hacia arriba y avanzas al siguiente”.

Cabalgando a lomos del confinamiento

Segun la agencia de noticias AFP (2020) la utilizacion
de redes sociales ha crecido durante el confinamiento,
“pero TikTok, que estaba antes de la pandemia en pleno
aumento, lo esta haciendo mas que otras plataformas’, al
haber conseguido 65 millones de descargas en el mundo
en marzo de 2020. Digital Trends (2020) se ha referido
a TikTok como “la red social mas popular del momento”,
ya que en el primer trimestre de 2020 no solo fue la
aplicacién mas descargada en App Store y Google Play,
sino que genero el récord de descargas para cualquier
aplicacion en un trimestre, con mas de 315 millones de
instalaciones (Chaple, 2020). Durante el afio 2019 ya
habia sido la segunda aplicacion con mayor numero
de descargas, so6lo por detras de WhatsApp. Segin Mo
(2020) se ha convertido en una de las redes sociales
mas usadas en todo el mundo, por encima de Twitter, y
el doble que Linkedin o Snapchat. En los tres afios que
han pasado desde su creacion se ha descargado mas
de dos mil millones de veces en todo el mundo (Chaple,
2020), estando disponible en mas de 150 paises y 75
idiomas. Se calcula que hay 800 millones de usuarios
activos en el mundo, lo que coloca a esta red social en el
septimo puesto, solo por detras de Facebook, YouTube,
Whatsapp, Facebook, Messenger, WeChat e Instagram,
y por delante de sitios como Twitter, LinkedIn, Pinterest
o0 Snapchat (Kemp, 2020). En Espafia se han registrado
un total de 14 millones de descargas, detectandose
que los usuarios espafioles pasan una media de 43
minutos diarios y se conectan en torno a 7 veces al dia
(Argintzona, 2020).

En opinion de Chaple (2020) si bien la aplicacion
ya era popular, el ultimo aumento de TikTok se habria
producido “en medio de la pandemia global de COVID-19
debido a que los usuarios han utilizado sus dispositivos
moviles mas que nunca en busca “de nuevas formas
de comprar, trabajar y conectarse con otros”. También
Au (2020) y Lopez (2020) coinciden en que TikTok ha
aumentado especialmente su popularidad durante la
pandemia. Segun Kale (2020) el coronavirus ha ayudado
a TikTok a crecer debido a “una reaccion natural a la
situacion opresiva de un bloqueo global: es una valvula
de escape para quienes se encuentran encerrados en
sus casas. La unica respuesta a esta situacion existencial
es el absurdo y el humor”.

En Espafia, coincidiendo con la declaracion del estado



de alarma y el inicio del confinamiento las descargas de
esta app crecieron un 9,4% en las primeras dos semanas
de marzo en comparacion con los quince dias previos
(Argintzona, 2020).

Este éxito de TikTok se deberia, segun Kumar y
Prabha (2019), a la gratificacion instantanea que produce
el amplio alcance de los videos, lo que generaria un
efecto ilusorio de convertirse en “celebridad durante unos
minutos”. Como describe Anderson (2020), un video de
un usuario sin ningun seguidor puede ganar rapidamente
una gran audiencia. Este ultimo autor se refiere a esta
red “mas como un medio creativo que una red social” que
recrearia “un patio virtual”.

Alcanzando a los mas jovenes

El perfil del usuario de TikTok se caracteriza por su juventud
(BBC, 2020; Digital Trends, 2020; Parra, 2020; Mo, 2020),
siendo calificada por Rivera (2020) como “la plataforma
favorita de los adolescentes”. Segun GSM (2020) el 52%
de los usuarios de TikTok tienen menos de 29 afios, siendo
uno de cada cinco usuarios menores de 19 afios, a lo que
se une que se estaria convirtiendo en una importante via
de comunicacién para marcas y empresas.

Mo (2020) identifica a los usuarios de esta red
con la denominada “Generacion Z”, los nacidos entre
mediados de los 90 y primeros afios 2000, asegurando
que estos jovenes son uno de los publicos mas
dificiles de conseguir. Segun este autor, TikTok habria
conseguido a la vez tanto atraer a este grupo de edad,
caracterizado por haber crecido “en la era de internet,
de consumo rapido y aburrimiento inmediato si un
contenido no es lo suficientemente llamativo”, como
desarrollar “una de las comunidades mas positivas
dentro de internet y con menos usuarios "cinicos",
donde los mas jovenes se sienten libres de expresarse
y compartir sus "numeros musicales".

Hashtags y challenges para multiplicar la viralizacion

Los hashtags, palabras precedidas por el simbolo #
(hash) y un nombre o etiqueta (tag), y que sirven para
agrupar las conversaciones en redes sociales, habrian
tratado durante el confinamiento “mayoritariamente
sobre la pandemia” (Pfizer, 2020). Su principal funcion es
etiquetar el contenido de cada video para que los usuarios
puedan buscarlos y encontrarlos mas facilimente, de
modo que bien para difundir productos o para facilitar
su viralizacién la utilizacion de hashtags permite a los
usuarios llegar mas facilmente a un perfil o pagina.
Ademéas, en TikTok las busquedas pueden
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hacerse por tres métodos: mediante hashtags, usuarios
y sonidos especificos (Juarez, 2020). Para Anderson
(2020), un sitio de redes sociales “no seria util sin
hashtags”’, de modo que en TikTok los hashtags
aparecen en la pantalla del video junto con el nombre
del usuario y se puede hacer clic en éste para ver mas
videos con ese mismo hashtag.

Junto a los hashtags, los desafios o challenges
son otra funcionalidad de gran éxito en TikTok que
habria consolidado su capacidad para viralizarse durante
esta crisis sanitaria. Segun Rivera (2020), durante el
confinamiento esta red social estaria “inundando Internet
con sus videos cortos y sus retos”, siendo la tendencia
mayoritaria “ayudar a los demas confinados a pasar
mejor estos dias tan complicados”. También Epik (2020)
coincide en que las redes sociales se estan convirtiendo
en una de principales herramientas “para sobrellevar las
largas horas de cuarentena obligatoria por la pandemia
de coronavirus” mediante “bailes, desafios, parodias,
directos, conciertos online y clases virtuales”.

Dos ejemplos contrapuestos del uso de estos desafios
durante la pandemia han sido, por unlado, el de la agencia
de publicidad Kids que lanz6 el reto #Washinghands para
animar a los jovenes a lavarse las manos y prevenir el
coronavirus, y por otro el de una influencer que trat6 de
lanzar el reto, eliminado por TikTok, de lamer un retrete
publico. Frente a este tipo de mensajes, la OMS inicid
una colaboracion con Twitter, Facebook, Tencent y TikTok
para reprimir la informacién peligrosa y erronea (Hau y
Basu, 2020). Por ejemplo, TikTok habria suprimido videos
intencionalmente engafiosos, mientras que Facebook
habria eliminado consejos de salud no verificados.

La proliferacién de videos del segundo tipo, asi como
otros que difundian fake news, habria sido una las
razones que habria llevado a organizaciones sanitarias
y humanitarias como la OMS, Cruz Roja o Unicef a estar
activos en TikTok (Fingas, 2020), mientras que en México
tanto su subsecretario de Prevencion de la Salud como
el Instituto del Seguro Social han abierto cuentas en esta
red social para informar de medidas de prevencion contra
el coronavirus. También el presidente venezolano Nicolas
Maduro abrié una cuenta a principios de abril en la que se
le puede ver con mascarilla en varios videos en los que
informa de medidas relativas a la pandemia.

Si bien en sus primeros videos la OMS utilizd un
tono objetivo, que llevd algunos a calificarlo de “estoico”
asegurando que esta organizacion no lo habia “entendido”
(Basu, 2020), durante la realizacién de la presente
investigacion se pudo comprobar que en la cuenta de la
OMS yafiguraban formatos més propios del entretenimiento
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como videos con caricaturas, animaciones, videoclips
musicales e incluso desafios (#SafeHands Challenge,
#ThanksHealthHeroes Challenge) uno de los formatos
caracteristicos de esta red social. A 14 de mayo de 2020
la OMS contaba en TikTok con 2.1 millones de seguidores,
y algunos de sus videos habian sido reproducidos en mas
de 80 millones de ocasiones.

La propia OMS explicaba cémo se habia visto obligada
a “rastrear y responder a mitos y rumores” que podian
dafiar la salud publica, refutandolos con informacion
basada en evidencia difundida por su pagina web y redes
sociales (World Health Organization, 2020). En concreto
esta organizacion habria utilizado “la plataforma que la
mayoria de los adolescentes utilizan en este momento,
TikTok, para garantizar que estén al tanto de los hechos”,
razén que habria llevado a la OMS “a destinos en linea
que no habria considerado antes” (Greenwood, 2020).

Por otra parte, ByteDance, la compafiia propietaria de
TikTok, ha sido objeto de diversas polémicas relacionadas
con la privacidad, la seguridad nacional y la proteccion de
la infancia. Segun un articulo publicado en NewScientist,
TikTok podria estar filtrando los datos de los usuarios
norteamericanos a China (Stokel-Walker, 2019). Asi,
algunos senadores estadounidenses estarian pidiendo
considerarla un peligro para la seguridad nacional (Digital
Trends, 2020), mientras que en India fue prohibida
temporalmente por almacenar en sus servidores
contenido publicado por menores de edad (BBC, 2020).
Asimismo, la compafia habria suprimido videos de
usuarios “poco atractivos”, como usuarios con obesidad,
problemas dentales, cicatrices, etcétera (Hernandez,
2020). En cuanto a la privacidad, al registrarnos se
concede a la compariia una gran cantidad de datos como
correo electronico, localizacion, teléfono, redes sociales
y los contactos que tenemos en ellas. Posteriormente
la informacién que compartimos en la plataforma seria
analizada y almacenada en su base de datos (Mo, 2020).

Objetivos

El objetivo general de este trabajo fue describir la dinamica
de difusién de informacion relacionada con la pandemia
del coronavirus en redes sociales. En concreto se planted
el analisis de una red social emergente, TikTok, debido a
tres cuestiones principales. En primer lugar, por tratarse
de una plataforma de reciente creacion (2018) que esta
multiplicando rapidamente su numero de usuarios hasta
encabezar algunos rankings a nivel mundial, como el de
descargas durante el primer trimestre de 2020. En segundo
lugar, por tratarse de una red social que ha sido capaz de
llegar a un perfil de dificil alcance por otros medios de
comunicacion, como es la poblacion mas joven.

Y, en tercer lugar, porque frente a tan amplia difusion
global en el ambito académico apenas ha sido estudiada
hasta el momento. En concreto, se realiz6 una busqueda,
comprobandose que en Scopus 17 documentos citaban
el término TikTok en su titulo, resumen o palabras clave,
mientras que en Web of Science eran 7 los documentos
que lo incluian en el titulo y tan sélo 4 en Dialnet. La
combinacion de TikTok junto a los términos coronavirus
0 covid no devolvio ningun resultado.

Para alcanzar este objetivo se plantearon las
siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Cual fue el nivel de interacciones 0 engagement
de los usuarios de esta red social con los videos que
incluyeron etiquetas relacionadas con el coronavirus?

2. ¢ Como evoluciono a lo largo de la pandemia el numero
de mensajes relacionados con el coronavirus en esta red
social, asi como las interacciones que recibieron este tipo
de posts?

3. ¢Qué difusion consiguieron en TikTok los hashtags
lanzados desde fuentes gubernamentales espafiolas
para otras redes sociales?

Se comprobd que ningun Ministerio del Gobierno
de Espafa empleaba en la actualidad esta red social,
al contrario que ofras organizaciones descritas
anteriormente, globales como la OMS, la Cruz Roja o
Unicef, o nacionales como el INS mexicano, por lo que
se tratd de medir si los usuarios de TikTok incluyeron en
sus videos etiquetas originarias de diferentes redes y con
qué resultado en cuanto a interacciones.

Método

Disefio y procedimiento

Los mensajes de TikTok que incluyeran alguno de los
hashtags seleccionados fueron capturados mediante
la herramienta online de analitica web Popsters.
com. Esta aplicacion permitié descargar el texto de los
mensajes, direccién web, fecha y numero de “me gusta”,
comparticiones (reposts) y comentarios. Con estas tres
Ultimas variables se llevd a cabo un analisis estadistico
mediante el programa SPSS para conocer los niveles de
engagement 0 compromiso de los usuarios de la red
social TikTok con los videos seleccionados.

La funcionalidad Compartir (repost) en TikTok permite
reenviar el video seleccionado a diferentes redes sociales
(WhatsApp, Facebook, Twitter), mediante email, sms o
enviarlo a un contacto del usuario en esta red social, por
lo que esta variable permite medir la difusidn externa que
alcanzan los posts medidos.



Muestra

Como unidad de andlisis se consideraron los videos
subidos por los usuarios de esta red social. Los mensajes
analizados fueron seleccionados en dos fases. En primer
lugar, se seleccionaron aquellos mensajes que utilizaron un
hashtag empleado en internet por el Gobierno de Espafia y
los cuatro Ministerios en que se centralizé la crisis sanitaria
mediante el articulo 4.1 del Real Decreto de 14 de marzo
por el que declaré el estado de alarma para la gestion de
la crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19 (Ministerio
de Presidencia, 2020). En tanto que ninguna de estas
fuentes oficiales utiliza actualmente la red social TikTok,
se pusieron a prueba los hashtags utilizados en Twitter
por dichas fuentes para comprobar si eran igualmente
utilizados por los usuarios de esta otra red. De este modo se
detectaron 9 hashtags empleados por este tipo de fuentes
gubernamentales espafiolas (Ver datos en Tabla 1).

Hay que sefialar que la mayoria de los paises de
lengua castellana también han decretado situaciones
similares al estado de alarma como Peru el 15 de marzo,
Ecuador el 16, Venezuela el 17, Chile el 18, Argentina el
20, Colombia el 24 o Bolivia el 25. México, uno de los
paises de la region que menos restricciones ha impuesto

Tabla 1. Hashtags empleados por fuentes oficiales.
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frente a la pandemia (BBC, 2020) no declaro el estado de
emergencia sanitaria hasta el dia 30 de marzo de 2020.

En segundo lugar, se emuld un tipo de muestreo bola
de nieve para localizar otros hashtags empleados en
TikTok. Segun Corbetta (2007), el muestreo de bola de
nieve consiste “en identificar a los sujetos que se incluiran
en la muestra a partir de los propios entrevistados”.
Se parte de una pequefia cantidad de individuos que
cumplen los requisitos exigidos, y se utilizan como
informadores para localizar a otros individuos de
caracteristicas idénticas” (p.288). Como inconveniente
Corbetta sefiala que este tipo de muestreo “selecciona
a las personas mas activas socialmente y mas visibles”,
lo que se tomd en consideracion para valorar el alcance
de los resultados obtenidos, si bien coincidia con los
objetivos de la presente investigacion.

Asi, a partir de los mensajes con mayor nivel de
interacciones de los usuarios del primer grupo, se incluyeron
otros 9 hashtags en este segundo grupo también
referentes al coronavirus (#cuarentena, #mequedoencasa,
#cuarentenachallenge, #QuédateEnTuCasa, #fitnessencasa,
#deporteencasa,  #coronavirusespafia,  #testmasivos,
#undiamenos), conformando una muestra total de 18
hashtags para analizar.

Hashtag Principal fuente oficial que lo utiliza

#EsteVirusLoParamosUnidos La Moncloa, Ministerios de Sanidad, Interior,
Defensa, Transportes

#desescalada La Moncloa

#nifiosenlacalle La Moncloa

#QuédateEnCasa La Moncloa, Ministerio de Transportes

#OperacionBalmis Ministerio de Defensa

#trabajamosparaprotegerte Ministerio del Interior

#FrenarLaCurva Ministerio de Sanidad

#NuevaNormalidad Ministerio de Sanidad

#seroprevalencia Ministerio de Sanidad

#TrabajosSeguros Ministerio de Trabajo

#EstadoDeAlarma Ministerio de Transportes

#movilidad Ministerio de Transportes
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Se detect6 que algunos de los hashtags empleados por
lasfuentes gubernamentalesenotrasredessocialesnofueron
utilizados en TikTok, como fue el caso de #TrabajosSeguros,
#Trabajamosparaprotegerte, #seroprevalencia, por lo que
quedaron descartados de antemano.

Periodo de analisis

Como periodo de analisis se seleccionaron los dos
meses que van desde el 10 de marzo de 2020, 5 dias
antes de la declaracion del estado de alarma en Espania,
hasta el 10 de mayo, capturandose todos los mensajes
que incluyeron los 18 hashtags citados. En total fueron
analizados datos procedentes de 28.234 videos.

Resultados

Durante los dias previos a la declaracion al estado de
alarma en Espafia apenas se utilizaron los hashtags
analizados, ya que tan solo recibieron 4 menciones
entre el 10y el 12 de marzo, y ninguna el dia 13. Dos de
ellas a la etiqueta #fitnessencasa, que se multiplicarian
en dias posteriores hasta alcanzar una media 28
menciones diarias durante el periodo de estudio, con
picos de casi 100 citas al dia. Otra unica mencion fue al
hashtag #movilidad, que, si bien en los primeros treinta
dias analizados fue incluido en 8 videos, en el segundo
mes fue citado en 27 ocasiones. De igual modo el
hashtag no utilizado por el Gobierno #mequedoencasa
ya recibi6 una cita en estos dias previos, y otras cuatro
mas el 14 de marzo cuando el hashtag empleado por
La Moncloa #QuédateEnCasa todavia no habia sido
utilizado en ninguna ocasion.

El fuerte crecimiento del numero de videos que
emplearon estas etiquetas comenzo el dia 13 de marzo,
en que se triplicaron las citas del dia anterior, mientras que
los dias 14 y 16 se doblaron, y el 15 se cuadruplicaron.
A partir del 17 de marzo las tasas de crecimiento diario
superaron el 1,0 hasta alcanzar un primer pico el 29 de
marzo, medio mes desde la instauracion del estado de
alarma, con un total de 530 menciones. Desde ese dia
hasta el final del periodo se mantuvo una media bastante
estable de 500 menciones diarias, frente a la media de
419 menciones de los dos meses completos.

Se detectaron nuevos picos que superaron la media
en torno a los dias 14 y 28 de abril, y 4 y 10 de mayo. La
primera oleada de menciones que condujo hasta alcanzar
el primer pico del dia 28 de marzo fue impulsada por las
etiquetas #QuédateEnCasa y #mequedoencasa con
125 citas cada una, asi como por #QuédateEnTuCasa,
#fitnessencasa, #cuarentena y #cuarentenachallenge
con entre 50 y 100 menciones. Estos seis hashtags se

mantuvieron durante todo el periodo con valores por
encima de la media diaria, si bien nuevas etiquetas
contribuyeron a alcanzar los nuevos picos. Asi, a partir
del 28 de abril #undiamenos estuvo siempre por encima
de la media, mientras #desescalada lo estuvo a partir
del 30 de abril, contribuyendo con 283 menciones al
pico maximo de todo el periodo, alcanzado el 4 de mayo
con 694 videos que incluyeron los hashtags incluidos
en el andlisis. Finalmente, el dltimo dia analizado, el
10 de mayo volvié a producirse un pico de 587 citas,
en parte por la incorporacién de un nuevo hashtag,
#deporteeencasa, que aportd una de cada cuatro citas
de ese dia (Ver datos en Figura 1).

A continuacion, se detectd un alto nivel de
engagement de los videos subidos a esta red social,
con una media de 27 mil interacciones con cada post,
llegdndose a un maximo de un millon setecientas
mil interacciones con uno de ellos. En total, los 28 mil
videos analizados sumaron mas de 761 millones de
interacciones. La accion mas habitual fue mostrar agrado
con el video, con una media de 26.352 likes por video,
seguida por la accién de compartir el video por diferentes
canales, con una media de 351 comparticiones.
Finalmente, la accién menos habitual fue la de comentar
un video, algo que se realiz6 254 veces de media. Sin
embargo, es interesante destacar que hasta cinco
videos consiguieron un numero de comentarios mayor al
maximo numero de comparticiones obtenido por ningun
otro video. Asi, mientras el video mas compartido obtuvo
62.969 reposts, cinco videos obtuvieron un mayor
numero de comentarios. Por término medio por cada vez
que se comentd un video se observo una proporcion de
103 likes y 1,4 comparticiones (Ver datos en Tabla 2).

El numero promedio de interacciones diarias
durante el periodo analizado fue de cerca de 260 mil,
observandose un rapido crecimiento en los primeros dias
para alcanzar cifras por encima del promedio a partir del
18 de marzo, cuatro dias después de decretarse el estado
de alarma. Se detecté una evolucion a la baja durante el
periodo analizado en el indice de engagement, en tanto
la media del primer mes fue de 293 mil interacciones
diarias frente a las 248 mil del segundo mes. En este
sentido, 23 dias del primer mes, por s6lo 8 del segundo
registraron un numero de interacciones superior a
la media. Tres principales hashtags produjeron los
picos de interacciones detectados, #cuarentena,
#mequedoencasa y #QuédateEnCasa, al sumar el
92% del total de interacciones. Tan sélo otras cuatro
etiquetas mas registraron cada una entre el 1y el 5%:
#cuarentenachallenge, #fitnessencasa, #deporteencasa
y #QuédateEnTuCasa. (Ver datos en Figura 2).
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Figura 1. Evolucidn del numero de veces que se utilizb cada hashtag. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Interacciones registradas.

Suma Maximo Media Desv. tip.
Likes 744.015.833 1.710.636 26.352 79.743
Reposts 9.903.414 62.969 351 1.730
Comments 7.177.507 131.506 254 1.843
Engagement 761.096.754 1.760.924 26.957 81.398
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Figura 2. Evolucion diaria del indice de engagement. Fuente: Elaboracidn propia.
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Seguidamente estas cifras se reunieron en torno a
dos grandes grupos para comprobar si los seguidores
de TikTok utilizaban las etiquetas promovidas desde
las instituciones gubernamentales espafiolas. Se pudo
detectar que los hashtags lanzados desde fuentes
oficiales fueron empleados en un menor numero de
videos, 10.997 frente a 17.237. Ademas, las interacciones
que recibieron ambos tipos de hashtags también variaron
notablemente. Mediante la prueba t de Student se
detectaron diferencias estadisticamente significativas (p
<0.001) entre el nivel de engagement de los hashtags
“oficiales” y los “no oficiales”. Asi las etiquetas empleadas
por fuentes gubernamentales en otras redes recibieron
en TikTok un numero medio de 14.041 interacciones,
2,5 veces inferior a las no oficiales (35.197) (Ver datos
en Tabla 3). Esta proporcion fue idéntica al comparar el
numero de “me gusta” de ambos grupos, dado que esta
variable supuso casi el 98% del total de interacciones,
y algo inferior en el nimero de reposts (2,17) y de
comentarios (2,12) (Ver datos en Tabla 3).

Desagregando los datos anteriores para conocer
el nivel de engagement de cada hashtag concreto
se comprobd como ocho de las diez etiquetas con
mayor numero de interacciones fueron “no oficiales”,
mientras que los lanzados por fuentes gubernamentales
ocuparon el tercer y noveno puesto. Tan solo resaltd
la implicacién de los usuarios con el hashtag oficial
#QuédateEnCasa, con 153 millones de interacciones,
tercero dentro de la muestra, mientras que el hashtag
#EsteVirusLoParamosUnidos, presente en las pantallas
de fondo de todas las ruedas de prensa del Gobierno,
con 245 mil interacciones, obtuvo menor implicacion de
los usuarios que ninguno de los no oficiales, e incluso
que cinco de los empleados por el Gobierno.

Por el contrario, resaltaron los mas de 358 millones
de interacciones con los videos que incluyeron el
hashtag #cuarentena, lo que supuso el 47% del total.
A continuacién #mequedoencasa obtuvo mas de 204
millones (27%) y #cuarentenachallenge casi 28 millones,
algo mas del 4% (Ver datos en Tabla 4).

Tabla 3. Datos medios de engagement segun el caracter “oficial” del hashtag.

“Oficial” “No oficial” Media
Engagement (DT) 14.041 35.197 26.957
(55.454) (93.363) (81.398)
Likes (DT) 13.686 34.433 26.352
(54.374) (91.445) (79.743)
Reposts (DT) 205 444 351
(1.212) (1.986) (1730)
Comments (DT) 151 320 254
(1.122) (2.179) (1.843)
Nota: N=28.234. Las diferencias son significativas al nivel p < 0.001.
Tabla 4. Engagement y utilizacién de los hashtags.

“Oficial” Media N “No oficial” Media N
#QuédateEnCasa 21.453 7.145  |[#cuarentena 180.211 1.990
#movilidad 633 55 #mequedoencasa 51.442 3.978
#OperacionBalmis 605 4 #cuarentenachallenge [ 13.997 1.968
#NuevaNormalidad 477 157 #QuédateEnTuCasa 1.982 4.951
#EstadoDeAlarma 343 748 #fitnessencasa 1.939 1.952
#estevirusloparamosunidos 303 808 #deporteencasa 1.443 1.146
#desescalada 255 1.991 #coronavirusespana 1.025 327
#nifiosenlacalle 7 48 #testsmasivos 621 13
#FrenarLaCurva 44 41 #undiamenos 313 912

14.041 10.977 35.197 17.237

Fuente: Elaboracion propia.



Discusién y Conclusiones

En respuesta a la primera pregunta de investigacion, se
detectd un alto nivel de engagement de los usuarios
con esta red social, de modo que los 18 hashtags
seleccionados fueron empleados en un total de
28.234 videos, que recibieron mas de 761 millones de
interacciones por parte de los usuarios, lo que supone
una media de cerca de 27 mil interacciones con cada
video, en su mayor parte (el 97,7%) en forma de
likes. Estos videos se compartieron por otros canales
digitales, tales como diferentes redes sociales, email
0 servicios de mensajeria, casi diez millones de veces,
una media de 350 veces cada video, mientras que
se recibieron mas de siete millones de comentarios.
Estos resultados aportan una proporcion likes-repost-
comentarios de 100-1,4-1, lo que acentla en favor de
los “me gusta” la tendencia descrita por Ballesteros
(2018), quien obtuvo una ratio de 10-2-1 como media
de varias investigaciones sobre Facebook.

La brevedad de los videos y el encadenamiento en
el rapido visionado de un video tras otro que caracteriza
a TikTok (Digital Trends, 2020; Wang et al., 2019) lleva
sus usuarios a ver mas de 200 videos en los 52 minutos
de consumo diario (Davis, 2019). Los acelerados habitos
de consumo de esta red social, respecto a otras como la
citada Facebook, podrian estimular las funcionalidades
de compromiso mas ligero, en tanto permite una
participacion facil, inmediata y de limitada interaccion
(Gerodimos y Justinussen, 2015; Bonsoén et al., 2015).
En cambio, comentar y compartir un mensaje supone una
participacidn mas activa, que revela una concordancia
con lo expresado en el mensaje original y contribuye a
darle una mayor difusion (Valerio et al., 2015).

La muy superior preferencia de modalidades de
involucracion inmediata, como es pulsar ‘like” no
interrumpe el consumo encadenado de un video tras
otro, como si ocurre cuando se comparte a través de
otras redes sociales o del correo electronico, y todavia en
mayor medida cuando se realiza un comentario.

Respondiendo a la segunda pregunta de investigacion
planteada, los hashtags analizados no fueron
empleados, salvo en alguna ocasion puntual, hasta la
declaracién del estado de alarma el dia 14 de marzo de
2020, a partir de cuando iniciaron una rapida propagacion
en los quince dias siguientes hasta alcanzar un primer
pico de méas de 500 menciones. A partir del 29 de marzo
el numero de videos que utilizaron cada dia esta etiqueta
se mantuvo estable en torno a esta cifra con muy escasos
picos y valles. El agotamiento en el empleo de algun
hashtag, como el exitoso #QuédateEnCasa empleado
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institucionalmente en otras redes, fue compensado por
otro de procedencia oficial como fue #desescalada. Entre
las etiquetas no empleadas oficialmente la lenta caida
en la utilizacion de hashtags como #QuédateEnCasa o
#mequedoencasa, también fue suplido por la aparicién
de otros nuevos como #deporteencasa, #fitnessencasa
o #undiamenos.

Frente a este mantenimiento del empleo de hashtags
relacionados con el coronavirus, el indice de engagement
mostré una ligera tendencia a la baja desde los niveles
maximos obtenidos en la primera quincena de estudio, la
segunda del mes de marzo, en adelante. En concreto las
interacciones del segundo mes fueron un 15% inferiores
a las detectadas desde la declaracion del estado de
alarma hasta el 10 de abril.

Finalmente, la tercera cuestion de investigacion se
planteaba si los hashtags promovidos por la presidencia
del Gobierno o alguno de los cuatro ministerios que
formaron el comité de gestion de la crisis en otras redes
sociales, fueron apropiados por los usuarios de TikTok,
red social en la que las instituciones espafiolas todavia
no habian abierto cuentas. De esta forma, se detect6
que las etiquetas de origen oficial fueron empleadas
en el 39% de los videos analizados. Sobresalieron
#QuédateEnCasa que representd el 25% del total de
la muestra y #desescalada con el 7%. En cambio,
el principal hashtag empleado por el Gobierno,
#EsteVirusLoParamosUnidos, que acompafié a sus
cabeceras en Redes Sociales y estuvo presente en
todas las ruedas de prensa televisadas diariamente, se
quedo en el 3%. Superior utilizacion tuvieron los hashtag
de procedencia no oficial con el 61%. Sin embargo,
conviene matizar que las dos etiquetas no oficiales mas
empleadas fueron variaciones de hashtags empleados
por el Gobierno, como #QuédateEnTuCasa (18%) o
#mequedoencasa (14%).

El nivel de engagement recibido por ambos grupos
se inclind todavia mas del lado de las etiquetas no
gubernamentales, que acumularon casi el 80% de las
interacciones.

En resumen, se comprobd una intensa viralizacion
de los videos y hashtags empleados por la red social
TikTok, esto es, un alto nivel de engagement que
supondria una audiencia “atenta y receptiva” (Guidry et
al., 2017). En opinién de estos autores, las organizaciones
de salud publica deberian tener cuenta en todas las
principales redes sociales, centrando sus esfuerzos en
aquellas redes con mayores niveles de engagement. A
esta razén parece obedecer la decision de Cruz Roja o
Unicef de incorporarse a TikTok en 2019 o de la OMS
durante la presente crisis sanitaria. Son organizaciones
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que parecen haber tratado de aprovechar los desafios
y oportunidades de las plataformas digitales a la
comunicacion de la salud durante las epidemias (Sastry
y Lovari, 2017). Sin embargo, Basu (2020) sefialaba
como en la practica la OMS parecia no haberlo
‘entendido del todo”, ya que frente al tono habitual de
esta red social con “videos impactantes de bucle corto
con bromas, sarcasmo Yy baile, el lanzamiento de la
OMS en la plataforma fue bastante estoico”.

Durante la realizacion de la presente investigacion
se pudo comprobar cémo la OMS ya habia incluido
entre sus videos formatos como los desafios, clips
musicales o animaciones. Cabe preguntarnos como
primera cuestion para futuras investigaciones de qué
modo las fuentes oficiales pueden adoptar formatos
de infoentretenimiento para alcanzar a sus publicos
objetivo, sin por ello desvirtuar el mensaje.

La amplia utilizacion y viralizacién de etiquetas
relacionadas con el coronavirus que ha detectado
la presente investigacion concuerda con la notable
expansion de esta red social durante la pandemia (Au,
2020; Chaple, 2020; Lépez, 2020). Ademas, el gran
numero de interacciones detectadas en este estudio
hacia los mensajes desenfadados y alegres que
caracterizan a TikTok coincide con los resultados de la
investigacion de Bhattacharya, Srinivasan y Polgreen
(2020) sobre el mayor compromiso en los usuarios con
los mensajes positivos sobre coronavirus que incluyen
fotografias y videos.

No en vano, TikTok orienta sus formatos hacia
el entretenimiento con videos cortos, en los que es
protagonista el usuario, habitualmente realizando
un numero musical o ejecutando algun tipo de reto
(Argintzona, 2020; Digital Trends, 2020; Mo, 2020),
muy a menudo en un tono relajado y de buen humor
(Kale, 2020). Son contenidos que entran de lleno
en lo que ha sido calificado como fast content, o
contenidos de rapido consumo, que habrian servido
para sobrellevar el obligado confinamiento visualizando
bailes, desafios o parodias, realizando una posible
funcion “terapéutica” (Kale, 2020). En este sentido,
Nascimento (2018) sefialaba como la manera en que
una epidemia es relatada a través de las redes sociales
tiene implicaciones en su percepcion y evaluacion por
parte de la sociedad. Frente a la preocupante situacion
descrita por los medios de comunicacion tradicionales,
este tipo de redes habrian difundido unos mensajes que
habrian ayudado a aliviar la presion y ansiedad a que se
han visto sometidos los ciudadanos.

Para finalizar cabe sefialar como principales
limitaciones de este trabajo una serie de cuestiones

no incluidas entre los objetivos que motivaron la
investigacion, y que deberian ser tenidas en cuenta para
siguientes investigaciones. Asi, seria util describir de un
modo sistematico la relacion entre las caracteristicas de
los videos mas difundidos, sus contenidos, formatos,
autores y cudles son los efectos sobre la prevencion en
salud que pueden desprenderse de ellos.
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