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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo explorar las estrategias de visibilidad
implementadas por los creadores de contenido en TikTok en Ecuador para adaptarse
al algoritmo de la plataforma y aumentar su presencia digital. El estudié empieza
usando un enfoque cualitativo y con un disefio de tipo fenomenoldgico, el mismo que
se orienta a la comprension tanto de las experiencias como de las percepciones y
practicas de los creadores de contenido, partiendo desde su propia realidad y
perspectiva. Para llevar a cabo la investigacion se hizo uso de dos técnicas de
recoleccion datos, la entrevista semiestructurada aplicada a siete creadores de
contenidos activos con mas de 5.000 seguidores en su cuenta de TikTok, y una ficha
de analisis de contenido aplicada a 35 publicaciones (cinco por creador) en el periodo
de mayo-julio de 2026. El analisis gir6 en torno a tres objetivos especificos, el
identificar las estrategias de produccion de contenido, el analizar la percepcion de los
creadores sobre el algoritmo y describir los ajustes estratégicos realizados a partir de
métricas y tendencias. Como hallazgos se encontrd que la produccion de contenido en
esta plataforma es un ejercicio de ingenieria inversa del algoritmo, mismo que esta
centrado en el gancho inicial, seguido de la estética de naturalidad y finalizando con
la constancia en las publicaciones. El algoritmo es percibié como ambivalente, a razén
de que oscila entre explicaciones técnicas y escepticismo, provocando tension entre la
autenticidad y las exigencias que posee el sistema de recomendacion. Como punto
final se evidencié que existe una transicién desde lo intuitivo hacia una gestion
profesional, apoyada en aprovechar tanto coyunturas noticiosas y recursos formales

orientados a optimizar las métricas de finalizacién de los videos.

Palabras claves: TikTok, algoritmo, visibilidad digital, creadores de

contenido, estrategias de comunicacion.
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Abstract

The objective of this study was to explore the real visibility strategies
implemented by content creators in the platform TikTok in Ecuador to adapt to the
platform’s algorithm and increase their digital presence. The study employs a
qualitative approach and a phenomenological design, which aims to try to understand
the experiences, perceptions, and practices of content creators, based on their own real
reality and perspective. To conduct the research, two data collection techniques were
used: there are semi-structured interviews with seven active content creators who had
more than 5,000 followers on their TikTok accounts platform, and a content analysis
sheet applied to 35 posts (five per TikTok creator) from May through July 2026. The
analysis focused on three specific objectives, there are identifying content production
strategies, analyzing creators’ perceptions of the algorithm, and describing the
strategic adjustments made based on metrics and trends. Also, the findings revealed
that content production on this platform involves reverse-engineering the algorithm,
which focuses on the initial hook, followed by a natural aesthetic, and culminating in
consistent posting and finally the algorithm was perceived as ambivalent, as it
oscillates between technical explanations and skepticism, creating tension between
authenticity and the real demands of the recommendation system. Finally, it was
evident that there is a transition from an intuitive approach toward professional
management, supported by capitalizing on both news events and formal resources

aimed at optimizing video completion metrics.

Keywords: TikTok, algorithm, digital visibility, content creators,

communication strategies.
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Introduccion

Alrededor de hace 20 afios las redes sociales redefinieron los modos de
comunicacion interpersonal, como la manera en la que nos vemos a nosotros mismos
en la palestra publica (Fernandez, 2024), asi mismo como en la construccion de
identidades, las relaciones interpersonales y la rapida circulacion de informacion

(Alvarez, 2025).

Existen varias plataformas de redes sociales que han impactado en los
ultimos afios, entre ellas se destaca a TikTok, la cual es una plataforma social
emergente que capto la atencion de la poblacion, llegando a tener 150 millones de
usuarios activos mes a mes a nivel mundial y mas de 2000 millones de descarga en
las tiendas de aplicaciones (Torres, 2024), por lo cual se ha convertido en todo un
fendmeno social, en especial entre las nuevas generaciones, como la generacion Z y

los Millenials (Santolaya, 2024).

El éxito de TikTok como plataforma de red social segin Morales y Castelli
(2025) radica en que ha evolucionado la forma en la que la sociedad consume
contenidos, la misma que la propia plataforma TikTok ha desarrollado, gracias a su
algoritmo personalizado que le da viralidad a ciertos contenidos y que por otro lado
recomienda videos adaptados segtin el gusto del usuario; lo cual ha llevado a una
revolucion de creacion y distribucion de videos generando “...una cultura de

inmediatez y autenticidad, donde los jovenes prefieren contenido breve y directo”

(p.100).

Zhou (2024) sefiala que el algoritmo de TikTok se destaca por su capacidad
para ofrecer contenidos altamente personalizados, aprovechando tanto el filtrado

colaborativo como las técnicas basadas en el contenido en un enfoque hibrido.
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Menciona que este algoritmo tiene en cuenta multiples variables, como las
interacciones de los usuarios (me gusta, compartir, comentarios), las caracteristicas
del contenido (hashtags, pies de foto) y la configuracion del dispositivo y de la
cuenta para crear la seccion de TikTok denominada “Para ti”, en la cual se muestran

contenidos a la medida del usuario.

Con base en el contexto anterior, TikTok se presenta como una plataforma
digital de redes sociales competitiva, en la que los creadores de contenido deben
adaptarse recurrentemente a las reglas o bases del algoritmo, con el fin de
posicionarse e ir construyendo una base sélida de audiencia. Babu et al. (2025)
sefialan que, a diferencia de otras redes sociales, en TikTok el algoritmo prioriza la
participacion mas que el nimero de seguidores, por lo cual un contenido atractivo
puede obtener mayor viralidad independientemente del nimero de seguidores del
creador. Estas dinamicas han llevado a los creadores de contenido a una cultura de
recurrente experimentacion en sus contenidos, analizando sus métricas y

aprovechando las denominadas “tendencias” de esta red social.

A tenor de lo anterior viéndolo desde una perspectiva comunicacional, resulta
de gran importancia el analizar la manera en que los creadores disefian sus
contenidos, cudles son los elementos que priorizan, de qué manera estructuran los
mensajes visuales y sonoros de sus contenidos, y cudles son las decisiones que
toman considerando los resultados arrojados en las estadisticas de sus cuentas de

TikTok.

Bajo estas circunstancias, el presente proyecto de investigacion propone el
explorar las estrategias comunicativas utilizadas por los creados de contenido en

TikTok para lograr adaptarse al algoritmo y de esta manera aumentar su visibilidad,
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las mismas que los por general se construyen desde una practica empirica, sin
formacion académica como tal, pero si con un conocimiento intuitivo adquirido por

el manejo de las dinamicas digitales.

Mediante un enfoque cualitativo se buscara identificar patrones, comprender
motivaciones y describir los ajustes realizados por los creadores de contenidos de
TikTok con base en sus métricas de la plataforma, las tendencias y sus aprendizajes
empiricos; haciendo a este estudio relevante no solo para el campo comunicacional,
sino también para los productores de contenidos y académicos en busca de conocer
las practicas actuales dentro del ecosistema mediatico actual, especialmente de

TikTok.
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Capitulo I — Fundamentos de la investigaciéon
Planteamiento del problema

Actualmente el ecosistema digital ha desatado una revolucion de produccion
y de consumo mediatico de contenidos, lo que ha dado apertura a nuevas
modalidades de trabajo relacionados con la creatividad (Villegas-Simon, 2022); no
obstante los contenidos se encuentran ceflidos por el funcionamiento de los
algoritmos de las plataformas de las redes sociales; a razon de que estos algoritmos
condicionan nuestros gustos, ya que todo se encuentra bajo un contexto algoritmico

de consumo pasivo y sin friccion (Chayka, 2024).

Entre estas plataformas de redes sociales se encuentra TikTok, la misma que
en los ultimos afios ha adquirido gran relevancia y expansion, por sus ventajas como
la capacidad de viralizacion de los contenidos (Blanco, 2023), o como concluyen
Jordan et al. (2024) “...la influencia que tiene TikTok en las tendencias globales y su

efecto sobre los consumidores” (p.1)

TikTok fue lanzada al internet en el aflo 2016 por la empresa de origen chino
llamado “Byte Dance” en el mismo pais bajo el seudénimo de “Douyin” (version
china de TikTok), con el fin de que sea una red social para que los usuarios puedan
crear y compartir videos de corta duracion, acompafiados de temas musicales o
efectos (Freitag, 2025). La mision principal de esta red social es “inspirar creatividad
y traer alegria” a los usuarios (TikTok, 2025); siendo un espacio para que los
usuarios puedan autoexpresarse, entretenerse, emprender y crear comunidades en

internet (Diaz y Sanchez, 2024).

Como se menciono anteriormente, TikTok tiene una curiosa caracteristica, y

es de que existe la posibilidad de que cualquier video (sin importar la cantidad de
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seguidores del creador) es capaz de viralizarse alcanzando millones de
visualizaciones, siempre y cuando esté alineado con las preferencias del algoritmo de
la plataforma; esta democratizacion ha llevado a las marcas y compaiiias a adaptarse

para maximizar su visibilidad en internet (Babu et al. 2025).

No obstante, hay que mencionar que la aparente democratizacion de la
visibilidad de los contenidos tiene detras una complejidad técnica, a razon de que el
algoritmo de TikTok no funciona de una manera aleatoria ni neutral, ante esto
Dawson (2022) sefiala que los algoritmos no son actores neutrales y reflejan y

moldean los prejuicios de desarrolladores, usuarios y otras partes interesadas.

La plataforma de TikTok es un sistema inteligente, el cual analiza una serie
de datos de comportamiento, Zhou (2024) menciona que los porcentajes de “me
gusta”, los hashtags y la duracion de los videos influyen de manera directa en la
probabilidad de recomendacion del contenido. Asi mismo Boeker y Urman (2022)
sefialan que la caracteristica “seguir” es la que mas influye, seguida de la
caracteristica “me gusta” y el indice de visualizacion de videos; esta serie de
variables son las que determinan finalmente cuéles seran los contenidos
promocionados en la seccién “Para ti”, la misma que representa el nicleo de

consumo de la plataforma.

En este contexto, los creadores de contenido de TikTok tienen en frente un
escenario en el que el éxito dentro de la plataforma ya no solo depende de la cantidad
de seguidores o de que tanta calidad estética o narrativa contengan sus publicaciones,
sino en la capacidad que posean para lograr adaptarse a lo que intrinsecamente
requiere el algoritmo. Freire y Medina (2025) sefialan que es por esto que emergen

un conjunto de estrategias y técnicas de comunicacion con la finalidad de aumentar
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la visibilidad en la plataforma, tales como el escoger de manera meticulosa los temas
musicales audios virales del momento, €l uso de hashtags estratégicos, una duracion
determinada del video, una estructura narrativa que retenga a la audiencia, el
publicar en horas especificas del dia, con la finalidad de influir en el alcance y

viralidad del contenido a publicarse.

Por lo cual, este fenomeno hace el plantear una serie de preguntas que son
claves y relevantes para el campo de la comunicacion, como: ;Cuales son las
estrategias mas comunes que emplean los creadores para posicionar sus contenidos
en relacion con el algoritmo?, ;como perciben los creadores el algoritmo de TikTok
y de qué manera esta percepcion influye en sus decisiones comunicativas?, ;qué
ajustes estratégicos realizan los creadores a partir del anélisis de métricas, la

identificacion de tendencias y el comportamiento del algoritmo?.

Y es asi como el abordar estas preguntas planteadas permitird ensamblar un
marco de comprension el cual no sélo identificara de manera superficial cuales son
las tacticas para editar o publicar contenidos, sino que logre adentrarse en las
decisiones a nivel de produccion del contenido digital, y de igual manera ofrecer una
vision critica entre la relacion de la creatividad, la tecnologia y la visibilidad de los

contenidos en los entornos sociales digitales condicionados por algoritmos.
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Formulacion del problema

¢(Cuales son las estrategias de comunicacion que utilizan los creadores de
contenido en TikTok para lograr adaptarse al algoritmo y de esta manera poder

aumentar su visibilidad en la plataforma?
Objetivos
Objetivo General

e Explorar las estrategias de visibilidad implementadas por los creadores de
contenido en TikTok para adaptarse al algoritmo y aumentar su presencia en

la plataforma
Objetivos Especificos

e Identificar las principales estrategias de produccion de contenido utilizadas
por los creadores de TikTok para posicionar sus publicaciones en funcion del

algoritmo de la plataforma.

e Analizar la percepcion que tienen los creadores de contenido en cuanto al
algoritmo de TikTok y examinar como este influye en sus decisiones

comunicativas.

e Describir los ajustes estratégicos realizados por los creadores de contenido en
sus publicaciones desde el andlisis de las métricas, tendencias y el

comportamiento del algoritmo.
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Justificacion

La presente investigacion se justifica como pertinente empezando por que la
red social TikTok se trata de un fendmeno comunicacional de estos ultimos afios,
que ha transformado la manera en como se produce, se distribuye y se consumen los
contenidos digitales. Es una plataforma que ha ido mas alla del entretenimiento, a
razén de que se convirtié en una herramienta poderosa tanto para la educacion como

para el marketing, la politico y la construccion de la identidad cultural y social.

El estudio de las estrategias usadas para lograr la visibilidad en Tikak
permite que se comprenda la manera en como se articulan los discursos en este
entorno digital que actualmente se encuentra altamente mediado por la tecnologia y
regulado a través de algoritmos que en su gran mayoria no son comprendidos por los
usuarios. Es por esto que la presente investigacion es un aporte critico a la manera en
las que los creadores negocian su presencia en esta red social que se encuentra
controlado por formulas automatizadas, lo cual tiene ciertas implicaciones para la

libertad de expresion lo que ocasiona desigualdad en la equidad de visibilidad.

Ademas de lo anterior, la investigacion es un aporte académico para el campo
de la comunicacion digital y a la alfabetizacion mediética, a razon de que se
identifican practicas que pueden ser analizadas y sistematizadas, mismas que
evidencian tanto creatividad como la capacidad que los creadores para leer y

entender el entorno digital.

Por otro lado, en el &mbito practico, los resultados del estudio son de gran
utilidad tanto para creadores de contenido que estén empezando, como para
docentes, comunicadores y estrategas digitales que tengan como objetivo la

comprension de como funciona la plataforma TikTok desde un punto de vista légico
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profesional, sirviendo como piedra angular para futuras investigaciones sobre

algoritmos y comunicacion en otras plataformas digitales.

Delimitaciones del estudio

Este estudio se encuentra delimitado en varios aspectos que responden tanto a

criterios metodologicos como a consideraciones practicas.

Delimitacion temadtica

La presente investigacion se enfoca exclusivamente en el analisis de las
estrategias comunicativas de visibilidad utilizadas por creadores de contenido en la
plataforma TikTok, de esta manera se excluyen analisis de otras plataformas
digitales tales como Instagram, YouTube o Facebook, ademas se deja afuera del
estudio temdticas como el impacto psicoldgico del prolongado uso de las redes
sociales, asi como el analisis de la publicidad en plataformas digitales o el
comportamiento de los usuarios; es decir, el eje central de la investigacion es llegar a
la comprension de como los creadores pueden adaptar su contenido al
funcionamiento del algoritmo de TikTok mediante decisiones que pueden ser

discursivas, narrativas, estéticas o técnicas.

Delimitacion geogrdfica

El estudio se desarrollé en el contexto del Ecuador, haciendo énfasis en los
creadores de contenido residentes en el pais y que generan de manera constante

contenido dentro del territorio equinoccial.

Delimitacion temporal
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En cuanto a la delimitacion temporal, la presente investigacion se llevo a
cabo tanto en observacion y analisis en el periodo correspondiente entre mayo-julio
de 2026. Tiempo en donde se recopilé y se analizaron los contenidos publicados por
los creadores de contenido seleccionado, asi como también se aplicaron las
entrevistas que permitieron profundizar en la percepcion y la toma de decisiones

comunicativas de los creadores de contenido.

Delimitacion comunicacional y técnica

Se trabajé con un enfoque comunicacional centrado en las estrategias de
produccion de contenido en la plataforma TikTok y su relacién con el algoritmo que
la gobierna, es por esto que se analiz6 el uso de elementos tipicos de la red social,
como la musica, los hashtags, el lenguaje visual, la estructura de la narracion de los
contenidos audiovisuales, los formatos, la interaccion con las tendencias y el uso de

meétricas internas de los creadores.

Por otro lado, desde la dptica técnicas, se delimitd a creadores que publican
sus contenido con formato vertical, usando las herramientas propias de la plataforma

TikTok, es decir, edicion interna o externa, efectos, sonidos, entre otros.
Delimitacion metodolégica

El presente proyecto de investigacion se encuentra dentro de un marco con un
enfoque cualitativo, con un disefio exploratorio y descriptivo. Se utilizard como
técnica principal la entrevista semiestructurada a creadores de contenido del Ecuador
y €l andlisis interpretativo de sus publicaciones mas recientes durante el periodo de

estudio.
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La investigacion no busca establecer correlaciones estadisticas ni generalizar
los resultados a toda la poblacion de TikTok, sino comprender en profundidad las
logicas de accion y reflexion que guian las decisiones comunicativas de los creadores

seleccionados.
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Capitulo II — Marco teérico

Estado del arte

Hoy en dia los creadores de contenido en redes sociales son una pieza
importante en cuanto a la comunicacién. Galiano y Marquez (2024) sefialan que la
transformacion digital actual ha modificado la manera en que accedemos a las
noticias y a la informacion, a razén de que en este contemporaneo entorno nos
encontramos dominados por lo digital, asi como con el acceso a los contenidos de
manera inmediata, por lo cual se provoca una generacion continua de informacion

relevante.

Esto ha sido un parteaguas para que los creadores de contenido comiencen a
profesionalizarse y a emplear estrategias para que sus contenidos destaquen sobre los
demas. Pascagaza (2024) menciona que los creadores de contenido han sido
impulsados gracias seguir una serie de estrategias comunicativas ingeniosas, las

cuales combinan autenticidad, creatividad y la comprension de su entorno digital.

El fin de emplear esta serie de estrategias radica en que los contenidos tengan
una mayor visibilidad por los internautas, tendencia que es particularmente evidente
en los creados de contenido de TikTok, red social en la cual los influencers
customizan sus decisiones comunicativas siguiendo los requerimientos del algoritmo

de recomendacion de la plataforma.

A tenor de lo anterior, una vez analizada la literatura disponible en
repositorios académicos/cientificos, se identificaron las siguientes investigaciones
referentes al tema de estudio del presente proyecto, las mismas que serdn presentadas

jerarquicamente desde estudios internacionales (nivel macro), estudios
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Iberoamericano (nivel meso) y literatura referente al contexto nacional (nivel micro).

A nivel internacional se presentan las siguientes investigaciones:

De manera general el estudio de Villegas (2022) titulado “Los captadores de
la atencién: creadores de contenido ante las légicas de las plataformas digitales.”,
el cual propone una revision de literatura con el objetivo de analizar cudles son los
principales conceptos, modelos tedricos e investigaciones las cuales abordan y
clasifican las practicas y vivencias de los creadores digitales, y principalmente el
vinculo que poseen con las plataformas digitales en las que laboran como
“captadores de atencion”. El estudio no propone una poblacién o muestra concreta, a
razon de que se trata de un ensayo tedrico. Como se menciond anteriormente, el
estudio es abordado a partir de una revision bibliogréfica, la cual consistié en un

proceso sistematico de andlisis de literatura sobre el tema sujeto a andlisis.

Como principales hallazgos se obtuvo que las plataformas digitales moldean
y condicionan las practicas de los creadores de contenido, quienes actualmente se
posicionan como nuevos trabadores creativos, los cuales se encuentran enmarcados
en un contexto que constante busqueda de visibilidad, ya que sin ella se les
imposibilita cumplir con sus objetivos. Se hace un énfasis en que para que los
creadores de contenido logren visibilidad en este medio tienen que adaptarse a las
politicas de cada plataforma, analizando las audiencias y comprender el manejo de

herramientas de datos, y algoritmos tanto automatizados o semiautomatizados.

Se llega a la conclusion de que mostrar emocionar y exponer vulnerabilidad
tienda a favorecer a la construccion de una autoimagen auténtica, asi mismo la
gestion emocional durante transmisiones en vivo ayuda a fortalecer los vinculos con

los seguidores.
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Haciendo un acercamiento a la temdtica de la visibilidad utilizada por
creados de contenido, Ling et al. (2022) en su articulo cientifico titulado “Slapping
Cats, Bopping Heads, and Oreo Shakes: Understanding Indicators of Virality in
TikTok Short Videos”, cuyo objetivo general fue estudiar qué elementos de los
videos cortos publicados en TikTok contribuyen a su viralidad. Como poblacion se
estudio se tuvo una recopilacion y posterior etiquetacion de un conjunto de datos de
400 videos de TikTok, y posteriormente se entrend a clasificadores para ayudaron a

identificar las caracteristicas que mas influyen en la viralidad.

Como metodologia se aplicé un un método mixto para desarrollar un libro de
codigos e identificar caracteristicas importantes de la viralidad, iniciando con una
recopilacion de videos (junto con metadatos) con hashtags populares en TikTok, los
mismos que sirvieron como punto de partida para identificar los indicadores que
pueden influir en la viralidad de un video, considerando concretamente el niimero de

“me gusta” de un video como una medida de su viralidad.

Como principales hallazgos se encontr6 que la popularidad del creador es lo
que mas influye en la viralidad del video, mientras que la escala y el punto de vista
de un video también desempeflan un papel esencial para la viralidad. Ademas, un
video publicado con un hashtag cuando es tendencia tiene mas posibilidades de
convertirse en viral y que los videos que utilizan una gran escala de tomas tienen
menos probabilidades de ser virales, de igual manera incluir subtitulos de texto en

los videos ayuda a su viralidad

En general, se concluye que resultados muestran que el nimero de seguidores
es el indicador mas fiable de la viralidad de un video; un creador con mas de 10.000

seguidores tiene mas probabilidades de hacer un video viral que los demas. Por
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ultimo, los videos creados recientemente tienen mas probabilidades de hacerse

virales.

Por otro lado, desde un horizonte centrado en la experiencia de los usuarios y
su interaccién con las recomendaciones algoritmicas, lo cual es un aspecto
importante para entender las estrategias de visibilidad en TikTok, se tiene la
investigacion elaborada por Zhou (2024), titulada como *“Understanding the Impact
of TikTok's Recommendation Algorithm on User Engagement”’, el mismo que tuvo
como objetivo el investigar el impacto de los algoritmos de recomendacion de
TikTok en el descubrimiento de contenidos y la participacion de los usuarios. Como
metodologia el investigador emple6 un enfoque de métodos mixtos, de esta menra
integro en el analisis datos cuantitativos y la investigacion cualitativa, con el fin de
examinar los algoritmos de recomendacion de TikTok y conocer cual es su impacto

en el descubrimiento de contenidos y la participacién de los usuarios.

En cuanto a la poblacién de estudio se menciona que para el analisis
cuantitativo se comenz6 con la recopilaciéon de un amplio conjunto de datos de
interacciones de usuarios de TikTok, dicho conjunto de datos se obtuvo durante un
periodo de seis meses, de enero a junio de 2023, incluye métricas como “me gusta”,
“compartir”, “comentarios”, “recuento de visualizaciones” y “tasas de participacion

de los usuarios”. Cabe mencionar que la recopilacion de datos se realizé mediante la

API publica de TikTok y herramientas de web scraping.

Como principales hallazgos se encontrd que los resultados indican que la
sofisticada mezcla de filtrado colaborativo y filtrado basado en contenidos de
TikTok personaliza eficazmente la entrega de contenidos, mejorando el compromiso

de los usuarios y democratizando la visibilidad de los contenidos. Sin embargo, esto
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también conduce a la homogeneidad de contenidos. Asi mismo la falta de
transparencia algoritmica surgié como un problema critico, que afecta a la confianza

del usuario y plantea preocupaciones éticas.

Se concluye que mediante el analisis de regresion del conjunto de datos se
reveld que los videos con un alto ratio de me gusta y alto uso de hashtags trending
con una menor duracion del video tenian més probabilidades de ser recomendados,

por ende, tener una mayor visibilidad.

A nivel meso, es decir estudios e investigaciones en la region Iberoamericana
con relacion a la problemética planteada, se encontraron los siguientes estudios

relevantes:

Sanchez-Lopez y Roig-Vila (2023) en su investigacion titulada como
“Profesores en TikTok: estrategias y recursos creativos para la divulgacion y
viralizacion de contenido. ; Una evolucién en la educacion? ” la misma que tuvo
como objetivo general el analizar cudles son las caracteristicas de las publicaciones
de profesores en el élﬁbito iberoamericano (los que tienen un mayor nimero de
seguidores en TikTok), haciendo un énfasis en cuanto a los recursos y a las
estrategias que se llevan a cabo para poder impulsar la divulgacion y la viralizacion
de sus contenidos. Como muestra para realizar la investigacion se tomaron cien
publicaciones realizadas por diez perfiles del ambito iberoamericano (es decir diez

publicaciones por perfil).

La metodologia aplicada para la investigacion fue un analisis del discurso
multimodal, el mismo que se sustenta en la Grounded Theory y el Constant
Comparative Method (CCM); la Grounded Theory es una metodologia que vincula

el analisis con la recoleccion de datos, utilizando métodos sistematicos para construir
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una teoria inductiva sobre un drea especifica, mientras que el CCM permite
combinar esa categorizacion inductiva con una comparacion continua entre todas las

unidades de significado extraidas.

Finalmente, en este estudio se logré evidenciar que los docentes existentes en
la plataforma TikTok emplean estrategias propias de esta red social, tales como el
plano de selfie, la voz original y efectos como el green screen (pantalla verde) con el
fin de lograr posicionarse en el medio e impartir contenido educativo incorporando
elementos tradicionales de la labor docente. De igual manera se observo que existe
una denominada “tiktokifacion” en el ambito de la educacion, incluyendo desde
coreografias, hasta sexualizacion del contenido, que tiene como fin la orientacion

comercial basada en promocion de servicios y productos.

Por otro lado, el articulo de Lopez et al. (2024) titulado como “Mapeo de las
modalidades de comunicacion cientifica en TikTok: un andlisis descriptivo del
hashtag #CienciaNoTikTok ", el mismo que analiza las complejidades de la
interaccion social digital y la difusién de la ciencia en las redes sociales, con un
enfoque especifico en TikTok en Brasil. Su objetivo general es comprender quiénes
son los emisores, cudles son sus formas de comunicar y la manera en cémo se
adaptan a la logica de la plataforma, ademas de saber cudles son sus principales

estrategias para difundir contenidos con el publico.

La poblacion que se tomd para elaborar el articulo fue una recopilacion de
250 videos destacados con el hashtag #CienciaNoTikTok, para lograr delimitar los
posts en el idioma portugués. En cuanto a la metodologia se aplico un enfoque

mixto, es decir datos cuantitativos y cualitativos. La muestra cuantitativa constd del
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analisis de los textos del video, hashtags y comentarios; y para el estudio cualitativo

se selecciond una muestra de 20 videos con mas visualizaciones.

Como principal hallazgo se encontraron 8 modalidades que utilizan las
producciones que se dedican a la divulgacion cientifica, la cuales son: La Costura
cientifica con videos virales, curiosidades, experimentos en la rutina diaria, impactos
estéticos, protagonismo de TikToker, modelo dinamico de televisién y activismo.
Asi mismo se hallé que en el Top20 de videos con el hashtag #CienciaNoTikTok se
observaron que hay un uso constante de exageracion y dramatismo como estrategias

para llegar a la audiencia.

A nivel micro, es decir estudios e investigaciones ecuatorianas con relacién a

la problematica planteada, se encontraron los siguientes estudios relevantes:

Falconi y Argudo (2024) en su estudio titulado como “Anadlisis de narrativas
digitales de influencers de masculinidades de Tik-Tok y su influencia en la
viralizacién de contenido”, cuyo principal objetivo fue el analizar de qué manera las
narrativas digitales que utilizan los influencers de masculinidades en TikTok indicen

en la viralizacion de sus publicaciones.

Este estudio tuvo como poblacién a una serie de académicos especializados
en la comunicacién y radicados en la cuidad de Quito. Para ello se llevo a cabo un
proceso de muestro no probabilistico por conveniencia, el cual se efectud
seleccionando a participantes segun su disponibilidad y experiencias. Ademas de
aquello, se ejecutd un andlisis de contenido enfocado en las narrativas que se generan
por influencers masculinos de TikTok. De igual manera se aplicaron entrevistas

como analisis cualitativo a tres expertos en el mbito de la comunicacién y ademas
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se aplico una ficha de observacion con el fin de examinar nueve videos que se

publicaron en la plataforma.

Con lo correspondiente al enfoque metodoldgico, la investigacion se llevo a
cabo adoptando un enfoque mixto, esto con el fin de lograr la indagacion de como
las narrativas digitales influyen en la viralizacion de contenidos producidos por
influencers masculinos en TikTok, asi mismo se trato de un estudio de tipo relacional

con un disefio observacional y transversal.

Como resultados se obtuvo que los influencers optan por recurrir a recursos
tanto discursivos y audiovisuales estratégicamente para lograr obtener la atencion de
las audiencias y con esto promover la viralizacion de sus contenidos con una alta
polarizacion. Se observé que aquellos materiales que siguen estructuras narrativas
tradicionales como introduccion, conflicto y desenlace tienden a generar un mayor
nivel de interaccion y un alcance mas amplio. La visibilidad que adquieren estos
contenidos polarizados indica que tanto las organizaciones como los creadores

pueden optimizar sus estrategias comunicacionales para mejorar su impacto.

Por otro lado, el estudio de Macias y Vayas (2025) titulado “Emociones y
viralidad: Estrategias de creadores de contenido en TikTok” enfocandose en el
andlisis de TikTok, considerando el impacto que esta plataforma produce en sus
usuarios. Su objetivo principal es reconocer las emociones involucradas, el
fenémeno de la viralidad y las estrategias empleadas por los creadores de contenido

dentro de dicho entorno digital.

Como poblacién el estudio se centr6 en usuarios de TikTok que siguen a

creadores de contenido con mas de 100.000 seguidores, especificamente a tres



32

influencers de la ciudad de Ambato dedicados al humor: Ismael Sanchez (390 mil
seguidores), Maicol Robalino (326 mil) y Sebastian Romero (163 mil). Se partié de
una muestra que consistié de 384 usuarios de la plataforma, en la cual se
establecieron dos grupos etarios, el primero conformado por personas entre 18 y 24

afios y el segundo con personas entre 25 y 30 afios.

Con lo que respecta a la metodologia, el estudio se realizo usando un enfoque
cuantitativo, con el mismo que se aplicé encuestas como instrumento principal para
lograr la recoleccion de informacion de las audiencias que siguen a creadores de
contenido en la red social TikTok. Para esto se aplico un disefio investigativo de
caracter descriptivo, para poder caracterizar las percepciones emocionales de los
usuarios al momento de interactuar con los contenidos de esta plataforma. De igual
manera, se hizo uso de un enfoque explicativo para el analisis de las estrategias

emocionales empleadas por los influencers y conocer cudl es su efecto en el publico.

Como hallazgos se evidencid que no existe una diferencia considerada como
significativa en el impacto de la red social TikTok entre los grupos etarios
conformados por personas de 18 a 24 y de 25 a 30 afios, a razén de que en ambos
grupos se presentaron respuestas emocionales similares ante los contenidos
presentados. Por otro lado, se llegd a identificar que existe una correlacion con
respecto con las emociones, la viralidad que existe de los contenidos y las estrategias
usadas por los creadores. Cabe recalar que, aunque en el grupo de edad mas joven se
observo que existe un ligero predominio de las emociones tales como la alegria y la
motivacion, lo cual podria estar relacionado por una preferencia por los contenidos
considerados como positivos o entretenidos. Ademas, se tuvo que la baja presencia
de emociones negativas refuerza la idea de que la red social TikTok promueve

experiencias consideradas como hedonistas y de evasion emocional.
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Por ultimo, la investigacion de Suntaxi et al. (2025) titulada como
“Habilidades y estrategias para el posicionamiento de marca en la plataforma TikTok
durante la segunda vuelta electoral en Ecuador (2023)”, cuyo objetivo principal fue
el analizar de qué manera las estrategias de posicionamiento de marca empleadas por

los candidatos presidenciales influyen en la red social TikTok.

Como poblacion de estudio estuvo conformada por jovenes de los cantones
La Libertad, Salinas y Santa Elena, tomando como muestra a 175 personas cuyas
edades oscilan entre los 16 afios y mas de 25 afios. En cuanto a lo que respecta a la
metodologia usada en el estudio, esta correspondio en una investigacion de caracter
aplicado y no experimental, junto con un alcance de tipo descriptivo y un enfoque de
investigacion mixto. Para esto se llevo a cabo un muestreo no probabilistico por
conveniencia y para la recoleccion de los datos se hizo uso de instrumentos para el
analisis del contenido de las publicaciones de las cuentas de TikTok de los
candidatos a la presidencia. Ademas de aquello, se realizaron una serie de entrevistas
a expertos en el marketing politico y también a creadores de contenido vinculados a

estrategias comunicacionales para figuras de la politica gubernamental.

Como principales hallazgos se encontrd que las estrategias que mas se
destacaron usada por los candidatos a la presidencia en la red social TikTok para el
fortalecimiento del posicionamiento de su marca, incluyo la proyeccion tanto de su
imagen personal, como también la innovacion de su contenido haciendo uso de
jingles pegadizos y musica atractiva para su campafia, asi como también el uso
estratégico de los mensajes como de sus discursos politico. También se identificaron
colaboraciones tanto con otros politicos como con influencers nacionales, asi como
alianzas con marcas de productos locales. Ademas, se recurrié a elementos visuales

de marketing, como el uso de banderas y prendas con el logotipo de cada candidato.
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Marco tedrico

Algoritmos en las redes sociales y logica de recomendacion

Pérez (2024) define a los algoritmos como una secuencia ordenada de pasos
disefiados para resolver un problema determinado, partiendo de ciertos datos de
entrada y conduciendo a un resultado especifico. La complejidad y eficiencia de
estos algoritmos pueden diferir segun la naturaleza del problema que se intenta

solucionar.

Con esta definicion se puede comprender como los algoritmos maquinan en
distintas 4reas del entorno digital contemporaneo; més alla de comprender cudl es su
estructura funcional, es de gran importante el analizar de qué manera llegan a

impactar la forma en que la sociedad se comunica e interacta en su dia a dia.

Por otro lado, Magallén y Campos (2021) sefialan que actualmente la
““...comunicacion es mds rapida y superficial, ademas de fragmentada, que se basa en

algoritmos desconocidos para los propios usuarios de Internet” (p.29)

Y es que actualmente habitamos un entorno dominado por algoritmos. Estos
estan presentes en nuestras redes sociales, en los servicios de streaming, en los
motores de busqueda como Google, al interactuar con asistentes virtuales como Siri
o Alexa, al realizar compras por internet e incluso al relacionarnos con entidades

gubernamentales y organismos publicos (Valenzuela, 2024).

Donde son més “visibles” o podemos notar de mejor manera el impacto de
los algoritmos en nuestro dia a dia es en las redes sociales, donde cumplen una
funcion que va mas alla de organizar el contenido para ser visualizado, sino que

también trata de influir claramente en los comportamientos de los usuarios.
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En el contexto de las redes sociales, los algoritmos segun Sudrez y Del
Campo (2024) tienen como objetivo principal ordenar el contenido de forma que se
ajuste a los intereses del usuario, con el fin de fomentar la interaccion y prolongar su

tiempo de uso en la plataforma.

Asi mismo los autores anteriormente citados sefialan que el algoritmo de una
red social se basa en datos como clics, interacciones, tiempo de visualizacion y
habitos anteriores del usuario para decidir qué contenido mostrar. Aunque este
enfoque permite una experiencia personalizada, también puede generar efectos

negativos, como la polarizacion y la limitacion del acceso a perspectivas diferentes.

En este sentido, los algoritmos tienen una manera de actuar de manera
neutral, en su lugar, estdn diseflados especificamente con un proposito, que en su
mayoria son intereses comerciales, dejando de lado la preocupacion y bienestar de

los usuarios de las plataformas de redes sociales.

Es importante sefialar que actualmente los algoritmos estan potenciados por
herramientas de Inteligencia Artificial, Debasmita et al. (2025) menciona que estan
disefiados inicamente para captar nuestra atencion con fines lucrativos, sin dar
prioridad a las cuestiones éticas, personalizar los contenidos y mejorar la
participacion de los usuarios adaptando continuamente los contenidos a las
preferencias individuales, y que estos algoritmos adaptativos estan disefiados para
maximizar el tiempo de pantalla, profundizando asi la activacion de los centros de

recompensa del cerebro.

Aunque no se mencione literalmente la l6gica de recomendacion de los
algoritmos en las redes sociales, Debasmita et al. (2025) sefiala que los algoritmos

avanzados de aprendizaje automatico como el procesamiento del lenguaje natural, la
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regresion lineal y la agrupacién analizan el comportamiento de los usuarios para
interpretar sentimientos e intereses, y a su vez esto permite a las plataformas
recomendar contenidos a medida y optimizar los feeds en tiempo real, aumentando la

participacion de los usuarios y fomentando comportamientos adictivos.

Variables que alimentan a los algoritmos en las redes sociales (interaccion,

duracion, hashtags, musica, tiempo de visualizacion)

Boeker y Urman (2022) en su investigacion titulada (traducida al espafiol)
“Una investigacion empirica de los factores de personalizacion en TikTok” sefialan
que a pesar de la importancia del algoritmo de TikTok para el éxito de la plataforma
y la distribucion de contenido, se ha trabajado poco en el andlisis empirico del
algoritmo. En su investigacion analizan el efectos de algunas variables (tales como
jaja) dando como evidencia que todos estos factores influyen en el contenido

recomendado a los usuarios de TikTok:

Interaccion. Sobre la interaccion sefialan que el hecho de que a un usuario le
gusten ciertas publicaciones influye directamente en el algoritmo de recomendacién
de TikTok. Asi mismo que el seguir a un determinado creador de contenidos influye

sin duda en el algoritmo de recomendacion.

Tiempo de Visualizacién. No solo ver un video mds tiempo que otros
influye en las recomendaciones del algoritmo de TikTok, sino que cuanto mas

tiempo se ve, més fuerte es la influencia en el algoritmo.

Hashtags. Desde la misma plataforma de TikTok se hace énfasis en la
importancia de los hashtags para la difusion de las publicaciones, lo que implica que

la clasificacion y distribucion de contenidos se basa en gran medida en los hashtags.
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Musica/Sonidos. El hecho de que las publicaciones tengan una cancion en
concreto o un audio que se encuentra en tendencia hace que a los usuarios se inclinen
mas por darle me gusta a los post, lo cual hace que la viralizacion de ese contenido

en concreto sea mayor a los que no poseen musica o sonidos.

En cuanto a la variable de “duracion del video” Masood et al. (2025) sefiala
que el porcentaje de visionado de los contenidos estan positivamente correlacionadas

con los intereses del usuario.

Visibilidad y posicionamiento digital

Para abordar este tema hay que tener en cuenta que la nocién de visibilidad

en redes consta de los siguientes factores: atencion, viralidad y relevancia.

El concepto de visibilidad, vinculado al ambito de las redes sociales y a las
diversas plataformas, herramientas y procesos del social media y el marketing
digital, hace referencia a la capacidad de crear estrategias y recursos que permitan
que tu, tu marca o tu empresa tengan presencia en los espacios y canales adecuados
para ser reconocidos. Incrementar esa visibilidad en redes sociales se ha convertido
en una meta esencial para cualquier persona o negocio que busque posicionarse y
desarrollarse dentro de un entorno comercial tan dindmico, cambiante y competitivo

como el actual (Rojas y Redondo, 2019).

En el ecosistema de las redes sociales digitales, la visibilidad de un contenido
se convierte en un recurso clave ligado a la atencion de la audiencia, la viralidad y la
relevancia percibida. La viralidad se entiende la capacidad que posee el contenido
para lograr difundirse de manera rapida y a gran escala en las redes sociales, esto a
través de los compartidos y las interacciones masivas, lo que lo convierte en un

fendmeno de alto alcance en poco tiempo. Esto forma parte de lo conocido como la
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‘economia de la atencidn’, que consiste en que existen multiples contenidos que
compiten a la vez para captar la atencion y mirada de los internautas en entornos
saturados de informacion y contenido. Precisamente en la plataforma de TikTok, los
contenidos que logran tener una visibilidad significativa son aquellos que aparecen
en la seccién ‘For You’ (Para ti), en donde el algoritmo recomienda videos a los
millones de usuarios de la plataforma. Relevancia implica que el contenido sea
pertinente o atractivo para ciertos publicos o tendencias, lo cual incrementa las
probabilidades de que el algoritmo lo seleccione y distribuya ampliamente (Pefia-

Fernandez et al., 2022).

En cuanto a la atencion Padin (2024) la define como una funcién cognitiva
que consiste en enfocar los recursos mentales en un estimulo determinado, dejando
de lado otros. Sefiala que este proceso es posible gracias a la participacion de
diversas regiones del cerebro, como la corteza prefrontal, el 16bulo parietal y el
sistema limbico, y que su papel es fundamental para seleccionar la informacién
importante, ignorar la que no lo es, y asi facilitar una respuesta adecuada a las
exigencias del entorno, ademas de contribuir a la organizacion de acciones tanto a

corto como a largo plazo.

Con base en el concepto anterior, podemos inferir entonces que la atencion
en contextos de las redes sociales se refiere a la capacidad de captar y mantener el
interés de los usuarios en una plataforma digital, lo que implica la ejecucién de
diversas estrategias para destacar entre la multitud y conectar con la audiencia

objetivo.

Finalmente, en cuanto al termino “relevancia” con base en la RAE (2024)

RAE se refiere a la cualidad de ser relevante, es decir, a la importancia o
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significacion de algo o alguien, por lo que también puede referirse a la importancia,

trascendencia, alcance, magnitud, o relieve de algo.

Es asi que se puede inferir que la relevancia en redes sociales se refiere a
la medida en que una persona, marca, contenido o idea es percibido como
importante, influyente o significativo dentro del contexto de las plataformas de redes
sociales. En otras palabras, es la capacidad de atraer la atencidn, generar

interacciones y ser considerado valioso por la audiencia en linea.

Factores para posicionamiento en TikTok

Diversos estudios han identificado qué elementos influyen en que un video
sea favorecido por el algoritmo y alcance mayor visibilidad dentro del ecosistema

TikTok.

Nivel de interaccion (engagement). La cantidad de comentarios, “me gusta”
y compartidos que genera un video actia como sefial positiva para el algoritmo. Un
alto engagement indica relevancia comunitaria y se correlaciona con una mayor
probabilidad de que la plataforma impulse el video a la seccion de tendencias o For
You, exponiéndolo a més usuarios. En particular, los comentarios (indicadores de
conversacion) han mostrado tener un peso significativo en favorecer la difusion
algoritmica (Klug et al. 2021). Estas métricas de reputacion funcionan como moneda
de la visibilidad en TikTok, reflejando lo que se ha llamado una “logica de la

visibilidad” basada en la popularidad cuantificable (Duffy y Sawey, 2022).

Momento de publicacién. El horario en que se publica un TikTok puede
influir en su alcance inicial. Los creadores suelen intuir que publicar en momentos
estratégicos (cuando hay mayor audiencia activa) incrementa las posibilidades de

acumular visualizaciones rapidamente y entrar en la ola viral (Klug et al. 2021).
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Uso de hashtags y tendencias. Muchos de los creadores que usan TikTok
hacen uso de los hashtags que sean populares en un tiempo determinado, por
ejemplo: #foryou, #viral, con el fin de que sus contenidos lleguen a mas audiencia y
por ende tengan mas visibilidad los videos. No obstante, existen estudios como ¢l de
Klug et al (2021) que sefialan que el hecho de acumular hashtags de tendencia no

garantiza por si mismo entrar en For You de TikTok.

Retencién y tiempo de visualizacion. La retencion de atencion se trata de la
capacidad que tiene un material audiovisual para lograr mantener a los espectadores
mirando el contenido hasta su finalizacion, o en algunos casos incluso repitiendo la
reproduccion, lo cual se trata de un factor critico dentro de TikTok, a razoén de que
esta plataforma evalta internamente para seguir recomendando el contenido, aunque
este proceso no es visible por el usuario, el algoritmo valora la tasa de finalizacion de
cada video, siendo este un indicador de que tan entretenido o interesante es, y con
esto se decide si se muestra a mas espectadores. Es por esto que los creadores
disefian contenido con ganchos narrativos desde los primeros segundos y con
duraciones acotadas para invitar a los usuarios a consumir el contenido de manera
completa. Técnicas como dejar una pequefia intriga al inicio, ritmo dindmico de
edicion, o incluir textos y subtitulos que refuercen la atencion forman parte de estas

estrategias de retencion (Freire y Medina, 2025).

En sintesis, la visibilidad digital en TikTok no es aleatoria sino producto de
un conjunto de factores interrelacionados. La plataforma, a través de su algoritmo de
recomendacion, tiende a favorecer contenidos con alto poder de engagement y
retencion, mostrados en el momento oportuno y en sintonia con las tendencias del

momento (Pefia-Fernandez et al. 2022).
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Estrategias comunicativas digitales (métodos utilizados por los influencers)

A la hora de comunicarse efectivamente en TikTok, los creadores despliegan
diversas estrategias en la eleccion de formatos y en el lenguaje tanto visual como
narrativo de sus contenidos digitales. El hecho de que la plataforma TikTok se basa
en videos cortos en formato vertical, es importante que los mensajes que se quieran
transmitir consten de inmediatez, que sean claros y que generen impacto en cuestion

de segundos (Tutella, 2022).

La gran mayoria de los influencers generan contenido con un estilo narrativo
y audiovisual propio, con el fin de que este conecte con su audiencia y se genere una
comunidad, es decir, por ejemplo, adoptar un tono de conversacion cercano con
toques de humor, o también contando micro-historias en 15-60 segundos. Cabe
mencionar que las narrativas visuales cobran importancia en la plataforma de TikTok
a razon de que esta favorece a los contenidos de storytelling atractivo apoyado en
imagenes llamativas, texto sobreimpreso y transiciones dindmicas. Navas (2024)
destaca que para crear una exitosa marca personal en la red social de TikTok los
creadores deben crear y generar una narrativa visual, misma que debe tener tintes
emocionales y envolventes, y combinarlo con una interaccién constante con las

audiencias.

Dentro de la practica esto quiere decir que los creadores de contenido deben
cuidar la estética de los videos, lo que comprende tanto la iluminacién, como los
encuadres creativos, el vestuario usado y los escenarios donde se graba, haciendo uso
de recursos expresivos para poder transmitir contenido autentico y emocién en los
espectadores en cuestion de segundos. En el mismo momento se debe ajustar el

lenguaje narrativo, es decir, se debe ir al grano con el mensaje, haciendo uso de
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frases que sean cortas y directas, usualmente con apoyo de subtitulos para reforzar el
mensaje para los espectadores que se encuentren viendo el contenido sin sonido. La
coherencia de formato también ayuda a fidelizar: muchos tiktokers mantienen ciertas
secciones, esloganes, o estilos reconocibles en todos sus videos, de modo que su

“personalidad” digital resulte consistente y facilmente identificable.

Por otra parte, los creadores implementan un uso tactico de las herramientas
y tendencias propias de la plataforma para amplificar el alcance de sus

publicaciones. Entre las principales tacticas digitales destacan:

Aprovechamiento de tendencias virales. El integrar tanto los retos virales
del internet conocidos como ‘challenges’ y las tendencias que emergen en el
ecosistema de TikTok, se consideran como estrategias casi obligadas, a razén de que
esta plataforma esta de manera continuada marcada por los llamados ‘trends’, que se
tratan usualmente de bailes de moda, desafios tematicos, en ocasiones memes o
hashtags virales del momento, elementos que logran mantener la atencion de los
usuarios. Los creadores de contenido se suman usualmente a estos trends populares,
pero casi siempre adaptandolos a su estilo propio o a su nicho de contenido, a razon
de que el algoritmo de la plataforma tiende a la difusién amplia de los videos que
participan en las modas del momento. Estudios sobre TikTok como el de Pefia-
Fernandez et al (2022) sefialan que una gran parte del contenido considerado como
exitoso es construido sobre tendencias colaborativas, donde miles de usuarios

replican una idea base pero con variaciones creativas.

Uso de sonidos y miisica populares. La red social TikTok desde sus
origenes se tratd de una plataforma centrada en la musica, y hasta los tiempos

actuales se basa en audios virales, los mismos que son el centro de la cultura de esta
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red social. La incorporacion de canciones de tendencias o clips de audios virales que
se han hecho meme en los videos puede llegar a impulsarlos de manera significativa
en su visibilidad, a razon de que el algoritmo detecta qué pistas de audio estdn siendo
muy utilizadas y tiende a promocionar videos que las incluyan, bajo la premisa de
que son contenidos con los que los usuarios ya estan interactuando. Los creadores,
conscientes de ello, escogen meticulosamente las pistas de sonido que acompaiian
sus videos: un fondo musical pegadizo o reconocido puede captar al usuario que

desliza el feed incluso antes de leer la descripcion (Klug et al. 2021)

Sincronia y frecuencia de publicacion: Una estrategia menos visible pero
igualmente importante es la planificacion de los horarios y la frecuencia de
publicacién. Muchos de los creadores de contenido de TikTok suelen analizar las
estadisticas reflejadas de su audiencia, esto con el fin de publicar en los mejores
momentos del dia o de dias a la semana que cuentan con mayor actividad de sus
seguidores, para lograr maximizar la traccion inicial de cada video (Klug et al.

2021).

De manera conjunta, esta serie de tacticas forman un conjunto de contenido
comunicativo para los creadores de la red social TikTok, a razén de que los
creadores considerados como exitosos en la plataforma, suelen tener un dominio en
el fondo de sus contenidos (tratindose el mensaje, el storytelling y la personalidad),
asi como en la forma (las técnicas y recursos empleados). La eleccion inteligente del
formato y lenguaje junto con el aprovechamiento oportuno de tendencias, sonidos,
efectos y timings, permite que un mensaje no solo alcance a la audiencia, sino que lo

haga en los términos que el algoritmo favorece.
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Cultura algoritmica y creatividad condicionada

La nocion de cultura algoritmica se refiere al entorno en el que las decisiones
automatizadas (algoritmos de recomendacion, en este caso) co-determinan qué
contenidos se producen, circulan y consumen, moldeando asi las practicas creativas

de los usuarios.

En la plataforma de TikTok, los creadores de contenido, asi como su
audiencia han logrado interiorizar el funcionamiento del algoritmo que los gobierna,
hasta llegar al punto de incorporarlo a su diario vivir. La gran mayoria de ellos
desarrollan una intuicion del algoritmo o teorias sobre como un contenido puede
llegar a ser exitoso, y con base en ello lo ajustan a su creatividad. Estudios
cualitativos como el de Klug et al (2021) sefialan que, partiendo de las experiencias
del consumo y creacion de videos, los tiktokers crean elucubraciones de
funcionamiento del algoritmo y como se puede complacerlo o engafiarlo para

potenciar la difusion de sus contenidos.

Desde la perspectiva de los propios creadores, algunos reconocen sentirse
atrapados: innovar completamente implica un riesgo (el algoritmo podria no
impulsar algo demasiado diferente a la norma), mientras que iterar sobre lo ya
popular garantiza en mayor medida un rendimiento estable. Esta dindmica puede
condicionar la creatividad, ya que las decisiones artisticas pasan por el filtro de “;le
gustard esto al algoritmo?”’. Como sefialan investigadores de cultura digital, los
algoritmos actiian como fuerzas normalizadoras: tienden a favorecer ciertos estilos
de contenido y a ignorar otros, induciendo a los usuarios a conformarse a esos estilos

dominantes para lograr éxito (Smith, 2020).
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Percepcion y comprension del algoritmo

Un aspecto central en la relacion de los creadores con la plataforma es su
nivel de conciencia y entendimiento acerca del algoritmo que rige la visibilidad del
contenido. El concepto de conciencia algoritmica se define como “el grado en que el
usuario es consciente de la presencia y funcionamiento de los algoritmos” en su
experiencia en linea. En términos generales, estudios recientes apuntan a que muchos
usuarios jovenes tienen una nocion limitada o moderada de como opera el algoritmo

de TikTok, a pesar de pasar mucho tiempo en la app (Wang y Guo, 2023).

Sin embargo, en el caso de los creadores de contenido activos, esta
conciencia tiende a ser mas aguda: son plenamente conscientes de que sus resultados
(views, likes, nuevos seguidores) dependen en gran medida de agradar a un sistema
automatizado opaco. Esto lleva a que desarrollen teorias informales sobre “como
piensa” el algoritmo, basadas tanto en rumores de la comunidad como en

observacién empirica de sus propias métricas (Klug et al. 2021)
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Capitulo III — Diseiio metodolégico

Enfoque de investigacion

Los enfoques de investigacion son parte de la piedra angular de la elaboracion
y planteamiento de un proyecto de investigacion, ya que se relacionan con todas las
fases que comprende el proceso investigativo. Se definen como una serie de
planteamientos de sistematizacion y control, encargados de orientar la manera de

resolver un problema de investigacion (Acosta, 2023).

El enfoque del presente proyecto de investigacion es netamente cualitativo. En
los estudios con este tipo de enfoque se aplican instrumentos cualitativos a la muestra
seleccionada, para posteriormente analizar los datos resultantes, comprender el

fenomeno estudiado y llegar a conclusiones interpretativas (Hernandez et al., 2014).

En ese sentido, el estudio busca comprender los fenémenos de comunicacion
bajo una Optica interpretativa, de la mano de la experiencia subjetiva de los creadores
de contenido de TikTok, explorando sus légicas, percepciones y estrategias al
momento de relacionarse con el algoritmo de la plataforma. Bajo esta perspectiva, se

podra atender al fendmeno desde una lectura integral, significativa y contextualizada.

Tipo de estudio

El presente proyecto de investigacion responde a un tipo de estudio

exploratorio y descriptivo.

Hernandez et al. (2014) sefialan que un estudio exploratorio es aquel que se
efectiia cuando se investiga un fenémeno poco estudiado del cual no se dispone de
abundante informacién, con la finalidad de familiarizarse con un tema relativamente

nuevo. El caricter exploratorio de esta investigacion radica en que aborda un
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fenomeno emergente en el ambito académico: las estrategias de visibilidad que
utilizan los creadores de contenido de TikTok para adaptarse al algoritmo, en un

contexto de comunicacion que se encuentra en constante evolucion.

Por su parte, Tivan y Bermello (2024) sefialan que el estudio descriptivo tiene
como fin comprender y describir fenomenos tal como se presentan en su contexto
natural, sin intervenir en ellos ni identificar causas o efectos (Hernandez et al., 2014).
El presente estudio es también de cardcter descriptivo en tanto busca documentar,
categorizar y sistematizar las estrategias de visibilidad implementadas por los
creadores, partiendo de la interpretacion de sus experiencias, discursos, narrativas y

practicas observables.
Diseiio de investigacion

La presente investigacion se llevd a cabo aplicando una metodologia con
disefio fenomenologico, mismo que segun el autor Moustakas (1994) se centra en lo
correspondiente a la exploracion de las experiencias de los individuos con relacion a
un fenémeno en especifico, de esta manera se busca la comprension de los
significados atribuidos desde una experiencia propia. Es decir, para este caso este
disefio se considera como el mas adecuado segin los propdsitos de investigacion
planteados, a razon de que el interes central del estudio se trata de comprender como
los creadores de contenido de TikTok perciben el algoritmo de esta plataforma, y los
significados construidos con base en el, considerando como esas percepciones

emrumban sus deciciones comunicativas.

Con base en este enfoque, la realidad de las situaciones se construye
partiendo de las experiencias subjetivas de los participantes del estudio,

considerando esto, las estrategias de visibilidad que usan los creadores de contenido
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se logran entender como practicas consientes que se moldean segiin la creatividad de
cada influencer, a partir de la interpretacion del entorno digital y del funcionamiento

del algoritmo (Herndndez et al., 2014).

Es decir, el disefio fenomenoldgico se lleva a cabo en el estudio partiendo de
las dos fuentes de datos, la primera las entrevistas semiestructuras que permiten el
acceso de primera mano de las experiencias, las percepciones y los razonamientos de
los creadores de contenido, y segundo la observacion de sus publicaciones, mismas
que permite la contrastacion de sus relatos con las practicas que llevan a cabo en su
contenido. Esta combinacién es coherente con lo que Creswell (2013) denomina
fenomenologia aplicada a las ciencias sociales, en la que la comprension de la

experiencia se enriquece con evidencia contextual del fendomeno estudiado.

Finalmente, la investigacion es de caracter transversal, dado que tanto las
entrevistas como la observacién de publicaciones se realizaran dentro de un periodo
acotado de mayo-julio de 2026, sin seguimiento longitudinal de los participantes

(Carrién-Fredes et al., 2021).
Grupo de estudio

El presente estudio trabaja con dos unidades de analisis que se corresponden
con las dos técnicas de recoleccion de datos empleadas: los creadores de contenido
de TikTok, quienes participaran en las entrevistas semiestructuradas, y las
publicaciones recientes de esos mismos creadores, que seran objeto de la

observacion sistematica.
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Unidad de andlisis 1: Creadores de contenido

Descripcion del grupo de estudio. La poblacion de referencia esta
conformada por los creadores de contenido activos en TikTok en Ecuador que
generan publicaciones de manera recurrente en distintos nichos teméticos y que
cuentan con experiencia practica en estrategias de visibilidad relacionadas con el

algoritmo de la plataforma.

Tamaiio del grupo de estudio. Dado el enfoque cualitativo y el disefio
fenomenoldgico del estudio, no se busca representatividad estadistica sino
profundidad interpretativa. El grupo de estudio estara conformado inicialmente por
diez creadores de contenido, nimero que se establece como punto de partida
orientativo y que es consistente con los rangos recomendados en la literatura
metodoldgica cualitativa para estudios de este tipo (Hernandez et al., 2014). No
obstante, la cantidad definitiva podra ajustarse durante el proceso de recoleccion y
analisis conforme al principio de saturacion teorica, es decir, cuando el analisis de
nuevas entrevistas deje de aportar categorias, dimensiones o relaciones emergentes

(Araoz y Pinto, 2021).

Tipo y procedimiento de seleccion. La seleccion se realizo haciendo uso del
muestreo no probabilistico intencional, mismo que los autores Herndndez et al.
(2014) lo definen como aquel que consiste en que los participantes son elegidos de
manera deliberada por sus caracteristicas que aportan y que se consideran como
relevantes para el fenémeno a estudiar. Es por esto que este tipo de muestreo se lo
considera como el que més se adecua para estudios fenomenolégicos como el de la
presente investigacion, a razon de que se interesa seleccionar a personas que han

vivido la experiencia que se desea comprender.
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Para elegir a estas personas se plantearon estos siguientes criterios de

inclusion:

Los creadores de contenido deben poseer una cuenta ptblica de

TikTok que cuente con mas de 5.000 seguidores.

Deben ser residentes ecuatorianos y generar contenido su contenido

dentro del territorio nacional.

Deben haber publicado contenidos dentro de la plataforma de TikTok

de manera constante entre mayo-julio de 2026.

Deben contar con el conocimiento practico-empirico sobre las

métricas y el algoritmo usado en TikTok.

De manera importante, deben mostrar disposicion para participar en
las entrevistas semiestructuradas y para que las publicaciones de sus

contenidos sean analizadas como parte del estudio.

Como criterios de exclusion de los creadores de contenido se tienen los

siguientes:

Los creadores cuya actividad dentro de la plataforma de TikTok sea
esporadica o que haya sido interrumpida durante el periodo en el que

se ha realizado estudio.

Creadores que manejen cuentas de instituciones y corporaciones, a
razon de que las decisiones que tomen a la hora de crear contenido
responderan a la logica de las organizaciones y no a sus propias

estrategias empiricas.
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e Menores de edad, por consideraciones éticas relacionadas con el

consentimiento informado.

Unidad de andlisis 2: Publicaciones en TikTok

Descripcién. La segunda unidad de analisis esta conformada por las
publicaciones recientes de los mismos creadores seleccionados, revisadas durante el
periodo de observacion comprendido entre mayo-julio de 2026. Tal como sefiala la
guia institucional, los grupos de estudio en investigacion cualitativa no se limitan a

personas, sino que pueden incluir también publicaciones y contenidos digitales.

Tamaiio y criterios de seleccion. Para llevar a cabo este andlisis se tomaréan
las cinco ultimas publicaciones de cada uno de los creadores seleccionados dentro
del periodo en el que se realiza el estudio, por lo cual se analizarian 35
publicaciones. Para seleccionar los contenidos de las publicaciones se dan los

siguientes criterios:

e Deben haber sido publicadas durante el periodo de observacion, es

decir durante mayo-julio del afio 2026.

e Los contenidos deben disponibles de forma publica en la plataforma

al momento del analisis.

e Los contenidos deben pertenecer al nicho tematico habitual del
creador, por lo que se excluyen las publicaciones que no sean tipicas
de ellos, tales como anuncios pagados o contenidos patrocinados que
no reflejen las decisiones estratégicas propias del creador de

contenido.



Categorias de andalisis

En coherencia con el enfoque cualitativo y el disefio fenomenologico
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adoptados, la presente investigacion no trabaja con variables en sentido cuantitativo,

sino con categorias de analisis: dimensiones tematicas construidas a partir de los

objetivos especificos del estudio, que orientan tanto la recoleccion como la
interpretacion de los datos. Estas categorias no buscan medir fenémenos sino
comprenderlos, por lo que su funcion es organizar el proceso interpretativo y

garantizar que las dos fuentes de datos —entrevistas y observacion de

publicaciones— se articulen de manera coherente en torno a los mismos ejes de

analisis (Strauss y Corbin, 1990).

Se identifican tres categorias de analisis, cada una correspondiente a uno de

los objetivos especificos del estudio, como se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1

Categorias de andlisis

Estrategias
de
produccion
de

_contenido

Percepcion
del
algoritmo

_ Categoria

_Descripeién

Decisiones que toman los
creadores al disefiar y producir sus
videos: eleccion de musica,
hashtags, duracion, estructura

~ Fuentes de evidencia

Entrevistas

semiestructuradas +

observacion de
publicaciones

que construyen los creadores sobre
el funcionamiento del algoritmo de
TikTok y su influencia en las
decisiones comunicativas

Entrevistas

semiestructuradas

Ajustes
estratégicos
a partir de
métricas y
tendencias

Nota. Datos tomados del Observatorio de Género de Cali (2020).

_del algoritmo

Modificaciones que realizan los
creadores en sus publicaciones con
base en el analisis de estadisticas,
participacion en tendencias y
observacion del comportamiento

Entrevistas

semiestructuradas +

observacion de
publicaciones
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En concordancia con el enfoque cualitativo y el disefio fenomenologico del
estudio, se emplean dos técnicas complementarias de recoleccion de datos: la
entrevista semiestructurada y la observacion sistemética de publicaciones. La
combinacion de ambas responde a la necesidad de triangular la informacion, es decir,
contrastar lo que los creadores declaran en las entrevistas con lo que sus
publicaciones evidencian de manera observable, fortaleciendo asi la credibilidad de

los hallazgos (Hernandez et al., 2014).

Técnica 1: Entrevista semiestructurada

Descripcién y justificacion. La entrevista semiestructurada es una técnica de
investigacion cualitativa que, segiin Pérez et al. (2021), tiene como fin acceder al
"mundo mental y experiencial de una persona" (p. 36), permitiendo una interaccion
flexible entre el investigador y el participante. A diferencia de la entrevista
estructurada, este tipo de entrevista combina preguntas predefinidas con la
posibilidad de explorar nuevas ideas que emerjan espontdneamente durante la
conversacion, lo cual la convierte en un instrumento especialmente adecuado para
estudios fenomenolégicos donde interesa capturar la riqueza y particularidad de cada

experiencia (Sybing, 2025).

Para los fines del presente estudio, esta técnica permitird acceder a las
narrativas, percepciones y razonamientos de los creadores de contenido en torno a
las tres categorias de andlisis definidas: sus estrategias de produccion de contenido,
su percepcion del algoritmo de TikTok y los ajustes estratégicos que realizan a partir

de métricas y tendencias.
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Instrumento aplicado para las entrevistas, la guia de entrevista
semiestructurada. Este instrumento se asocia a la técnica, la cual se trata de una
guia de entrevista semiestructurada, misma que fue elaborada por la investigadora
partiendo de las tres categorias de andlisis del estudio. Es por ello que la guia se
encuentra organizada con base en tres dimensiones tematicas, cada una de ellas
cuenta con un conjunto de preguntas abiertas que tienen el objetivo de orientar a la

conversacion pero sin llegar a limitarla. Esta guia se encuentra en el Anexo 1.

La guia de entrevista semiestructurada se sometio a un proceso de revision
por expertos de la comunicacion digital y de metodologia cualitativa antes de su
aplicacion a los creadores de contenido, quienes evaluaron que el instrumento sea
claro y que abarque el contenido tematico planteado en los objetivos de la

investigacion.

Implementacién. Las entrevistas se realizaran de manera presencial con cada
uno de los diez participantes seleccionados, en un lugar y horario acordado con ellos
para garantizar comodidad y disponibilidad. Cada sesion sera grabada en formato de
audio con la autorizacion previa del participante mediante la firma de un
consentimiento informado, y posteriormente transcrita para su analisis. Se estima una

duracion aproximada de entre 45 y 60 minutos por entrevista.

Técnica 2: Observacion sistemdtica de publicaciones

Descripcion y justificacion. La observacion sistematica es una técnica de
recoleccion de datos que consiste en el registro estructurado y deliberado de
fenémenos o comportamientos tal como ocurren en su contexto natural, sin
intervencion del investigador (Hernandez et al., 2014). En el contexto de esta

investigacion, se aplica al analisis de las publicaciones de TikTok de los creadores
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seleccionados, con el objetivo de identificar evidencias observables de las estrategias

de visibilidad que emplean en sus contenidos.

Esta técnica se implementa en el estudio para que sea complementaria a la
entrevista, a razon de que esta ultima captura lo que los creadores de contenido de
TikTok dicen que hacen, mientras que la observacion de sus publicaciones logra
registrar lo que en realidad llevan a cabo, con esta simbiosis se permite la
localizacion de convergencias y contradicciones entre los discursos y lo llevado a la

practica (Falconi y Argudo, 2024; Sanchez-Lopez y Roig-Vila, 2023).

Instrumento aplicado, la ficha de observacion de las publicaciones. Este
instrumento asociado a esta técnica de observacion se trata de una ficha, misma que
fue elaborada por la investigadora partiendo de los indicadores que corresponden a
las categorias de analisis 1y 3 (es decir, las estrategias de produccion de contenido y
los ajustes estratégicos), que son las categorias con evidencia observable directa en
las publicaciones. La ficha registrara los siguientes elementos por cada video

analizado:

¢ Tipo de audio o musica utilizada (original, viral, tendencia)

e Hashtags empleados (cantidad, tipo, relevancia)

e Duracion del video

e Uso de efectos, transiciones y texto sobreimpreso

e Estructura narrativa identificable (gancho inicial, desarrollo, cierre)

e Formato visual (plano selfie, plano general, pantalla dividida, entre

otros)
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¢ Participacion en tendencias o challenges vigentes

e Frecuencia y horario de publicacion

La ficha de observacion se encuentra en el Anexo 2, y de igual como se llevo
a cabo con la guia de entrevista, se revisd por expertos antes de su aplicacién, con el
fin de verificar que los elementos observables hayan sido bien definidos y que fueran

identificables consistentemente.

Implementacion. La forma en la que se implementd esta técnica e
instrumento de investigacion fue de manera no participante y no intrusiva, a razon de
que se accedi6 tinicamente a las publicaciones disponibles que se encontraron de
manera publica en los perfiles de TikTok de los participantes. Como se menciond
anteriormente, se analizaron las cinco publicaciones méds recientes de cada creador
de contenido dentro del periodo de estudio, siguiendo los criterios de seleccion
planteados en la seccion de grupo de estudio. Por cada video se registré una ficha de

observacion.

Consideraciones éticas

Dado que el estudio involucra la participacion de personas y el analisis de sus
contenidos digitales, se tomaran las siguientes medidas éticas. Todos los
participantes seran informados de los objetivos del estudio, las técnicas que se
utilizaran y el uso que se dara a los datos, y firmaran un consentimiento informado
antes de iniciar cualquier recoleccion de datos. La informacion que se recabd se trato
de manera confidencial, a razén de que se usé de manera exclusiva para los motivos
de estudio y con fines académicos. Cabe mencionar que, con respecto a la
observacion de las publicaciones, al tratarse de contenido que se encuentra ptblico

en la red social TikTok, no se requirié de alguna autorizacion para efectuar el
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proceso de analisis, sin embargo este fue informado a los participantes del estudio

como parte protocolaria.

Analisis de datos

El analisis de datos se efectué con un proceso estructurado que consto de

cuatro fases presentadas a continuacion:

Fase 1: Transcripcion y preparacion del material

Esta fase de entrevistas fue grabada mediante audios, mismos que fueron
derivados de la conversacion entre la investigadora y los participantes, con previa
autorizacion de estos. Posteriormente fueron transcritas de manera integra con el uso
de la herramienta Claude, ulteriormente fueron revisadas y corregidas segtin el caso

para lograr una fidelidad al contenido de los discursos originales.

Fase 2: Organizacion preliminar y lectura analitica

Luego de la fase anterior, ya con el material listo para analizar, se llevo a
cabo un proceso de lectura analitica de las transcripciones y las fichas de

observacion, con el objetivo de identificar patrones y datos relevantes.

Fase 3: Codificacion y anadlisis temdtico en NoteBookLM

La tercera fase consistié en codificar de manera sistematica el material
resultante con la herramienta NoteBookLM, estableciendo las relaciones existentes
entre los codigos y las categorias, para esto se aplicé el andlisis tematico propuesto
por los autores Braun y Clarke (2006), que comprende desde la familiarizacion con
los datos obtenidos, para posteriormente codificarlos, revisarlos, crear definiciones y

por ultimo realizar un reporte final.
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Los codigos que emergieron del analisis se agruparon con las tres categorias
definidas en el marco metodologico, es decir las estrategias de produccion de
contenido, la percepcion del algoritmo y los ajustes estratégicos a partir de métricas

y tendencias (Moustakas, 1994).

Fase 4: Triangulacion e interpretacion

Una vez que los datos resultantes tanto de las entrevistas como de las fichas
de observacion fueron codificados, se realizé un proceso de triangulacion entre estas
dos fuentes, lo cual permitio la comparacion de lo declarado por los creadores de
contenido en las entrevistas con lo que realmente se ve evidenciado en sus
publicaciones en TikTok, por lo cual se identificaron las contradicciones y
convergencias de sus relatos con la realidad. Estos hallazgos se plasmaron y se

organizaron en funcion de los tres objetivos especificos de la investigacion.

Validez y credibilidad del andlisis

Para fortalecer la credibilidad de los hallazgos, se aplicaran dos estrategias
complementarias. La primera sera la triangulacion de fuentes, mediante el contraste
entre entrevistas y observacion de publicaciones. La segunda sera la revision por
pares o *peer debriefing*, en la cual un investigador externo, preferiblemente el tutor
del trabajo revisard una muestra de los codigos asignados para verificar su

coherencia con el material analizado (Creswell, 2013).

Limitaciones

La presente investigacion, como en todas los estudios, se llevo a cabo dentro

de una serie de condiciones que delimitan su alcance, Hernandez et al. (2014)
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seflalan que el reconocimiento de estas permite valorar los hallazgos con una mayor

precision, lo cual fortalece el rigor metodologico del estudio llevado a cabo.

Acceso y disponibilidad de los participantes

La primera limitacion encontrada en el estudio se trat6 del acceso y la
disponibilidad de los creadores de contenidos. En un inicio se plante¢ contar con 10
influencers, pero debido a la falta de disponibilidad y seriedad se llevo a cabo el

estudio solamente con siete de ellos.

Sinceridad y deseabilidad social

Debido a que el estudio hace uso de entrevistas, se corrio el riesgo a que los
participantes ofrecieran respuestas consideradas como socialmente aceptables para
proyectar una imagen favorable con sus practicas en la red social TikTok, en lugar
de tener un relato sincero y preciso, por lo cual se intenté mitigar de manera parcial

en la triangulacion de informacion a través de la observacion de sus publicaciones.

Temporalidad del algoritmo

El algoritmo de la red social TikTok como de las demas plataformas se
actualizan constantemente, por lo cual los hallazgos presentado reflejan las
estrategias y las percepciones de los creadores dentro del momento especifico del

estudio, es decir del periodo mayo-julio de 2026.
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Capitulo IV — Resultados

Sobre la identificacion de las principales estrategias de produccién de contenido
utilizadas por los creadores de TikTok para posicionar sus publicaciones en

funcion del algoritmo de la plataforma.

Este primer segmento de los resultados hace referencia al primer objetivo
especifico planteado en la investigacion, el cual trata sobre la identificacion de las
principales estrategias que usan los creadores para poder posicionar sus
publicaciones enfrentandose al algoritmo de la plataforma TikTok. De manera
preliminar se obtuvo con el analisis de las entrevistas que este posicionamiento no se
hace al azar, por el contrario, se trata de un ejercicio estudiado y ajustado, en el que
los creadores de contenido realizan una lectura e interpretacion de sus métricas para

poder tomar decisiones especificas en cuanto a la produccion de sus contenidos.

Planificacion y Frecuencia de publicacion entre lo Estructurado y la

Espontaneidad

La manera en la que los participantes creadores de contenido organizan la
produccion de sus publicaciones releva que existen dos logicas distintas de trabajar,
por un lado el grupo del P3 y el P1 sefialan que tienen como prioridad una captura
organica, es decir, el P3 tiene un nicho agropecuario, en el cual muestra sus
grabaciones efectuadas en el campo, publicando las actividades realizadas
cotidianamente en la zona rural, como por el ejemplo el desparasitar al ganado o las
labores de la finca, sin recurrir a guiones realizados con antelacién, dando como
resultado publicaciones auténticas. Por otro lado, el grupo de creadores de contenido
conformado por P5 y P7 llevan a cabo su practica de comunicacion de manera mas

rigida, a razén de que el P5 selecciona de manera diario cinco temas relevantes
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dentro del entorno futbolistico para lograr una inmediatez de la informacion,
mientras que el P7 no mezcla teméticas para no enviar sefiales contradictorias al

algoritmo.

Mas alla del método de planificacion, la frecuencia de publicacién aparece
como un elemento en el que todos los informantes coinciden: se trata de la sefial de
vitalidad que el algoritmo necesita para continuar recomendando una cuenta. P1 la
entiende como una forma de marketing de repeticion, en la que publicar al menos
dos veces por semana evita que el perfil caiga en el olvido del usuario. P2 y P7, por
su parte, apuestan por la publicacion diaria como una manera de instalar un habito de
consumo y de captar a quienes revisan su perfil de forma recurrente. P5 va un paso
mas alld al interpretar la constancia como una comunicacién directa con la
plataforma, una manera de demostrarle que la cuenta continia activa y merece ser

impulsada.

Siento que eso es lo mas importante... que siempre tu debes estar presente en las
redes sociales porque quieras o no el hecho de ausentarte mucho tiempo como que

te hace que se olviden de ti (P1).

Esta exigencia de permanencia constante da cuenta de una logica de
mitigacion de riesgo: para los creadores, dejar de publicar no es solo una pausa, sino

una forma de ceder terreno frente a la competencia por la atencion del usuario.

Dictadura de los Tres Segundos, El "Hook" o gancho como Eje Estructural

En su totalidad, los siete creadores de contenido coinciden con que en el
inicio de cada video (lo que se conoce como la exigencia de los primeros segundos
del contenido) se trata del punto que determina el éxito de cada publicacion. Esta

manera de crear contenido es contraria a lo que dicen las narrativas clasicas que
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constaban de una introduccion, desarrollo y desenlace, a razén de que los creadores
hacen el esfuerzo de ubicar el momento de mayor impacto al comienzo del
contenido, a sabiendas de que el algoritmo penaliza los videos que no logran retener

la atencion de los espectadores.

A partir de los testimonios recogidos, es posible distinguir tres tipologias de

gancho, sintetizadas en la Tabla 2.

Tabla 2

Tipologias de ganchos
Tipode Gancho  Descripcién dela Técnica  Participante
Narrativos Uso de preguntas disruptivas o un Po. 7
(Chisme/Polémica) resumen ejecutivo de un conflicto

, (“chisme") para generar curiosidad.
Visuales y Insercion de imagenes impactantes o L
Dramaticos accidentes (ej. la patada de una vaca
. enclcampo) desde el segundocero.

Informativos de Omision de introducciones P4
Valor personales para entrar directamente

en la noticia o dato de ultimo minuto.

Nota. Informacion obtenida a partir de las entrevistas.
El primer segundo es tu video. No me importa si los otros 2 minutos o si el minuto y
medio que sigue lo hiciste bien, si no hiciste bien el gancho, no va a funcionarte

(P4).

El testimonio de P4 resume con claridad la jerarquia que los creadores
otorgan a este elemento: el gancho no es un componente mas de la narrativa, sino el
filtro que decide si el resto del contenido —por bien construido que esté— tendra

oportunidad de ser visto.

Estética y Calidad Técnica, la Luz, el Sonido y el Valor de lo Orgdnico

En cuanto a la calidad técnica, ninguno de los informantes aspira a un
estandar cinematografico. Lo que persiguen es mas bien una legibilidad estética: que

el video se vea con suficiente claridad y se escuche con suficiente nitidez como para
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que ni el algoritmo lo penalice por baja calidad, ni el usuario encuentre fricciones al
consumirlo. P2, P3 y P7 destacan que una buena iluminacion es, por si sola, capaz de
elevar el resultado de una grabacion hecha incluso con un dispositivo de gama
media. En la misma linea, P3 y P6 subrayan el uso de micr6fonos externos, pues
consideran que un audio deficiente es una de las causas mas frecuentes de abandono

del video por parte del espectador.

No obstante, esta preocupacion técnica convive con una tension hacia la
naturalidad. P1, P2, P3 y P6 asocian el éxito de sus publicaciones con una estética
genuina, alejada de lo sobreactuado. P2 lo ilustra al referirse al cuidado que pone en

lo que llama el effortless look:

Algo a lo que le presto muchisima atencion es el entorno... me gusta que lo

que sea que se vea atrds se vea bien (P2).

Esta busqueda de una naturalidad cuidadosamente calculada funciona, en la
practica, como un recurso para acortar la distancia percibida entre el creador y su

audiencia.

Optimizar la Duracion del Contenido y la Retencion de la Audiencia

La brevedad se consolida entre los informantes como una respuesta directa a
la saturacion de estimulos y a la reduccion de los tiempos de atencion que, segun P1,
se agudizo tras la pandemia. Existe entre los participantes un consenso relativo sobre
los rangos de duracién mas efectivos: P2 opta por videos de menos de sesenta
segundos cuando la idea a transmitir es simple, mientras que P1 y PS5 sitian entre
sesenta y noventa segundos el rango 6ptimo para contenidos de corte informativo o

narrativo.
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Dentro de este apartado destaca una técnica particular empleada por P5, a la
que puede llamarse retencion forzada: consiste en plantear una pregunta o un dato
sin resolver al inicio del video, y postergar la respuesta hasta el final del clip. De esta
manera, el espectador se ve obligado a consumir el contenido completo para obtener
la informacion que busca, lo que incrementa artificialmente la tasa de finalizacién
del video. La duracion, en este sentido, deja de ser una decision puramente creativa
para convertirse en una variable de disefio orientada a influir en el sistema de

recomendacion.

Uso estratégico de las tendencias, musicas y hashtags

El uso de tendencias entre los informantes ha evolucionado de la réplica
literal de bailes virales hacia una adaptacion conceptual ajustada al nicho de cada
creador. Dentro de este proceso los elementos que se quieren viralizar se deben
moldear para que no sean vistos como copias que inundan esta red social, si no que
se conciban como una extension de la marca personal de cada creador de contenido.
Como muestra de esto se tiene el hallazgo del P6, mismo que sefiala que hace uso de
herramientas de Inteligencia Artificial, en este caso ChatGPT para realizar la
estructura de sus guiones, y al mismo tiempo entrenar el modelo para que el

resultado tenga su propio estilo de escritura.

Lo que respecta al uso de los hashtags, se logr6 identificar dos tipos de
propuestas de los creados. El P5 sefiala que rechaza el uso de hashtags considerados
como genéricos, por el contrario, hace un uso segmentado, es decir, no usa un
hashtag saturado como ‘#Messi’, si no que aplica variantes tales como ‘#Messil0’ o
‘MessiArgentina’, con el fin de posicionarse en nichos que cuenten con una menor

competencia. En las antipodas se encuentra el P6 y el P3, quienes reducen
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considerablemente el nimero de hashtags usados en las publicaciones, a razén de
que confian en la interaccion genuina que se genera por el contenido, siendo esta una
sefial mas potente para el algoritmo a comparacion de los metadatos afiadidos

mediante los hashtags.

En el plano sonoro, P4 enfatiza la importancia de imprimir un sello personal

a los audios en tendencia:

Prefiero la idea de ese audio agarrarla y yo moldearla a mi manera...

amoldarlo a lo que ti haces y a ponerle tu sello y tu estilo (P4).

Esta estrategia resume una logica compartida por buena parte de los
informantes: participar de la conversacion global de la plataforma sin renunciar a la

diferenciacion que sostiene su identidad como creadores.

Sobre el anilisis de la percepcion que tienen los creadores de contenido sobre el

algoritmo de TikTok y como este influye en sus decisiones comunicativas.

El segundo bloque de resultados atiende al objetivo de comprender como
perciben los creadores al algoritmo de TikTok y de qué manera esa percepcion se
traduce en decisiones comunicativas concretas. El corpus analizado corresponde a
los mismos siete informantes (P1 a P7), cuyas audiencias superan en todos los casos
los 5 000 seguidores y alcanzan, en el caso de P7, los 200 000 usuarios. Entre ellos
se incluyen nichos tan diversos como la asesoria de imagen, el sector agropecuario,
la estética y el periodismo deportivo; destaca en particular la participacion de P4,
licenciado en Comunicacion y periodista en ejercicio, cuya formacion profesional

aporta un matiz reflexivo adicional al analisis.
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Conceptualizacion del Algoritmo, entre la Inteligencia Artificial y la Escéptica

Fenomenologica

La manera en que los informantes conceptualizan al algoritmo oscila entre
lecturas técnicas y lecturas mds bien fenomenoldgicas, construidas desde la
experiencia empirica. P1 lo define como una inteligencia artificial orientada a
mostrar intereses especificos, definicion que P6 comparte al describirlo como un
mecanismo de categorizacion de contenido. P4 propone una lectura distinta, de tipo
simbidtico, segun la cual el algoritmo "se acopla” al creador hasta el punto de que,

en la practica, terminan siendo una misma cosa.

Frente a estas lecturas técnicas emerge también una resistencia conceptual
notable. P2 sostiene, con cierto escepticismo, que el algoritmo directamente "no
existe", dada la imprevisibilidad de los factores que —segun se dice— determinan el

éxito de un video:

Siento que hay tantos factores que juegan en un video... que para mi el
algoritmo no existe. Los factores que dicen 'tienes que tener esto' son tan

cambiantes que al final ti no sabes qué estd prefiriendo tu comunidad (P2).

P3, por su parte, reduce el concepto a una simple "tendencia o moda" externa
al creador. Un hallazgo que merece mencidn aparte es la persistencia, entre P3 y P4,
del mito popular segin el cual el teléfono "escucha” al usuario para personalizar sus
recomendaciones. Mas que un hecho técnico verificable, esta creencia debe leerse
como una expresion de la desconfianza que genera la opacidad del sistema y como

indicio de una percepcion de vigilancia constante por parte de los creadores.

De manera conjunta, esta serie de lecturas logran evidenciar que los

creadores de contenido tienen una propia construccién mental sobre cémo funciona
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el algoritmo de TikTok, partiendo de su intuicion en conjunto con su experiencia
publicando contenido, apoyandose de sus métricas y del constante ensayo entre

acierto y error.

Factores de Recomendacion en la seccion de "Para Ti", los Hooks, la Retencion y

Autenticidad

Realizando la indagacion sobre los elementos que a juicio de los creadores de
contenido, logran la aparicion de sus contenido en la seccién llamada ‘Para ti’, en su
mayoria coinciden en cuatro factores, el mas mencionado es el denominado como
gancho inicial, sefialado por P1, P4, PS5, P6 y P7, quienes lo consideran como el
elemento decisivo que determina si el usuario permanece en el contenido o sigue
deslizando entre video y video, mencionando que este gancho se da en los tres
primeros segundos del contenido. El segundo factor que se menciona es el de la tasa
de retencion, priorizada por P5 y P6 como el indicador que usa la plataforma para
decidir si se sigue recomendando o no un video. El tercero se trata sobre la
interaccion de los usuarios, que consta de los comentarios, las veces que se comparte
un contenido, mismo que por parte de P2 y P7 es sefialado como una métrica de
impulso. Por ultimo, el P4 y el P6 mencionan que el horario de publicacion se trata
de una variable que hay que considerar al momento de subir los contenidos a la red
social, mientras que PS5 insiste en el valor que tienen los hashtags segmentados frente

a los genéricos.

Con una posicion divergente, se tiene lo sefialado por P3, quien asocia la
viralidad de los contenidos con lo accidental y disruptivo, como por ejemplo sefiala
el contenido publicado del momento en que una vaca lo pateé durante una grabacion,

lo que se interpreta como que en nichos alejados de los entornos urbanos, el
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algoritmo tiende a premiar la autenticidad cruda por encima de la produccién

cuidada.

Lo principal que me funciona es el gancho, los primeros 3 segundos... la gente
inconscientemente se queda para que le respondan la pregunta y eso hace que

te consuman todo el video. Eso es parte del algoritmo, la retencion (P5).

Influencia en la Creatividad: La Erosion de la Agencia Individual

Los informantes se distribuyen en dos posiciones frente a la presion que es
ejercida por el algoritmo sobre el proceso creativo de cada influencer. El primer
grupo comprendido por el P1, P4, P5 y P7, que con base en sus respuestas se puede
considerar como el grupo de adaptacion alta, reconoce de manera abierta que
realizan un proceso de modificacion estética del formato de sus contenidos para dar
respuesta a las exigencias de la plataforma. Por otro lado, el grupo comprendido por
P3 y P6, tratan de preservar su esencia, aunque difiere con lo mencionado por el P6,

quien sefiala que hace uso de ChatGPT para estructurar sus guiones.

De lo anterior se puede interpretar que el algoritmo opera como una especie
de coeditor que opera en las sombras, a razon de que el creador ya no puede decidir
con total libertad su narrativa, ya que debe adoptar sus contenidos con estructuras
predefinidas que ya funcionan, tales como ganchos y duraciones especificas, para no

perder visibilidad. Ante esto se tiene el siguiente relato:

Nosotros nos adaptamos a lo que el consumidor quiere y de esa manera lo
mostramos, o sea, de como el consumidor su comportamiento se estda dando

(P1).
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Los informantes con mayor trayectoria en la plataforma —P1 y P5—
identifican un cambio claro en las reglas del juego desde 2020 hasta la actualidad: de
una etapa dominada por los retos de baile a una demanda de informacion rapida y
condensada. P1 vincula este cambio con el confinamiento derivado de la pandemia,
que —a su juicio— acelero la reduccion de los tiempos de atencion del publico y
obligd a los creadores a dominar la brevedad extrema, con videos de apenas 45

segundos.

Nosotros tenemos que buscar la manera de hacer que algo sea stiper corto, de

45 segundos... es lograr ese arte (Pl).

A esta transformacion se suma, segtin P1, la saturacion creciente del
ecosistema de creadores, que ha convertido a la constancia de publicaciéon en un
mecanismo de supervivencia profesional méas que en una eleccion puramente

estratégica.

Sobre los ajustes estratégicos que realizan los creadores de contenido en sus
publicaciones a partir del anilisis de métricas, tendencias y comportamiento del

algoritmo

El tercer bloque de resultados responde al objetivo de describir los ajustes
que los creadores introducen en sus publicaciones a partir de las métricas, las
tendencias y el comportamiento observado del algoritmo. A diferencia de los
apartados anteriores, este analisis se apoya en las treinta y cinco fichas de
observacion aplicadas a siete perfiles adicionales (Influ-01 a Influ-07), lo que
permite contrastar el discurso de los creadores con evidencia directamente rastreable

en sus publicaciones.
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Andlisis Transversal de la Participacion en Tendencias y Challenges

Del total de treinta y cinco publicaciones analizadas, diecinueve —
equivalentes al 54%— se insertan de manera explicita en una tendencia o formato
algoritmico vigente al momento de su publicacion. Este dato confirma que las
tendencias funcionan, en efecto, como un lenguaje compartido dentro del ecosistema
de TikTok, que facilita el descubrimiento de contenido por parte de nuevas

audiencias.

El grado de adherencia a las tendencias varia considerablemente entre
perfiles. Influ-01 presenta el nivel mas alto de participacion en tendencias sonoras,
con cuatro de sus cinco videos analizados vinculados a audios virales; en el extremo
opuesto, Influ-02 se perfila como el caso mas organico de la muestra, con una sola

publicacion (20%) asociada a un trend especifico.

En cuanto a la tipologia de tendencias identificadas, se distinguen tres
categorias. La primera corresponde a tendencias sonoras y coreograficas,
predominantes en Influ-01, quien utiliza audios de regueton acompaiiados de gestos
manuales sincronizados con la letra —un patrdon caracteristico de los retos de baile
virales—. La segunda agrupa tendencias de formato y estructura, observadas en
Influ-06 a través de videos de reaccion en pantalla dividida, en Influ-04 mediante el
aprovechamiento de noticias de alto impacto —como el estreno de un trailer de
Spider-Man— y en Influ-05 con el formato de recaps o resiimenes emocionales. La
tercera corresponde a tendencias de nicho, presentes en Influ-07 mediante unboxings
de lenceria y resefias de cosméticos, y en Influ-03 a través de dinamicas de

entretenimiento grupal, como el llamado "reto de la cuenta" en restaurantes.
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Un hallazgo relevante de este bloque es la distincion entre replicar una
tendencia y adaptarla. Mientras que perfiles como Influ-01 replican tendencias
sonoras en busca de viralidad inmediata, otros —como Influ-04, con su apropiacion
en "modo espejo" de contenido ajeno, o quienes recurren a formatos ya estables
como el car vlog o el try-on haul— adaptan estas estructuras para consolidar una
marca personal reconocible. La eleccion de qué tendencia seguir parece estar, en

definitiva, condicionada por el nicho tematico de cada creador.

Patrones Temporales: Horarios y Frecuencia de Publicacion

La regularidad y el momento de publicacion funcionan, segtin se desprende
de las fichas de observacion, como sefiales criticas de actividad constante ante un
algoritmo que privilegia la vigencia del contenido en un entorno de consumo

efimero.

Se identifican dos l6gicas de frecuencia claramente diferenciadas. Por un
lado, existen casos de publicacion agresiva: Influ-05 publicd, el 21 de julio de 2026,
la totalidad de las cinco piezas analizadas en un solo dia, en lo que puede
interpretarse como una estrategia de saturacion para capitalizar un evento de alto
impacto; un patron similar se observa en Influ-07, con rafagas de hasta cuatro
publicaciones diarias. Por otro lado, Influ-03, dedicado a los vlogs rurales, rompe
con la l6gica de la inmediatez algoritmica al mantener intervalos de hasta siete dias
entre publicaciones, lo que sugiere que en los nichos de storytelling profundo la

calidad narrativa puede primar sobre la frecuencia.

Un tercer patron corresponde a la congruencia en franjas horarias: Influ-02
mantiene una cadencia predecible de publicacion —cada dos dias—, lo que apunta a

una planificacion editorial orientada a sostener la estabilidad del perfil antes que a
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maximizar el volumen. Finalmente, se observa una clara sincronizacién con eventos
externos: tanto en Influ-05 como en Influ-06, la finalizaciéon del Mundial 2026 actud
como detonante de un incremento notable en la produccion de contenido, en un

intento por capitalizar la resonancia emocional y los paratextos generados por el

evento deportivo.
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Conclusiones

En relacion con el primer objetivo especifico, los hallazgos permiten concluir
que la produccion de contenido entre los creadores ecuatorianos consultados dista de
ser un ejercicio puramente creativo: se trata mas bien de una practica calculada, en la
que cada decision de forma —el disefio del gancho inicial, la bisqueda de una
estética natural y la regularidad de publicacion— responde a una lectura previa de
como funciona el sistema de recomendacién de la plataforma. Esta logica de trabajo,
sostenida en la observacion constante de las propias métricas, aproxima al creador de
contenido a un perfil més cercano al de un analista de datos que al de un productor

audiovisual en el sentido tradicional del término.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se concluye que la manera en
que los creadores entienden al algoritmo condiciona de forma directa sus decisiones
comunicativas. Esta comprension no es univoca: conviven en un mismo creador
explicaciones de corte técnico con una desconfianza abierta hacia un sistema que
perciben como opaco e impredecible. El peso que se otorga a la retencion del
espectador termina limitando el margen de libertad creativa disponible, generando
una tension que ninguno de los informantes resuelve del todo entre el deseo de
mostrarse auténtico y la necesidad de recurrir a apoyos externos —incluidas
herramientas de inteligencia artificial— para satisfacer las exigencias del algoritmo,
todo ello dentro de un ejercicio profesional que los propios creadores describen

como emocionalmente desgastante.

En relacién con el tercer objetivo especifico, se concluye que los creadores
han transitado de un manejo intuitivo del algoritmo hacia una gestion mas deliberada
y profesionalizada de sus ajustes estratégicos. Esta transicion se refleja en el

aprovechamiento sistematico de coyunturas noticiosas y de eventos mediaticos para
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sostener la traccion orgénica de sus publicaciones, en la construccion de una imagen
técnica que refuerza su credibilidad ante la audiencia, y en el empleo de recursos
formales —como estructuras narrativas ciclicas en videos de corta duracion—
pensados especificamente para inflar las métricas de finalizacion. En conjunto, estos
ajustes evidencian una comprension cada vez mas sofisticada, por parte de los

creadores, de la economia de la atencion que rige el funcionamiento de TikTok.
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Anexos

Anexo 1. Guia de entrevista semiestructurada

Proyecto de Investigacion: Tesis de Pregrado de Comunicacion

Titulo: “Estrategias de visibilidad utilizadas por creadores de contenido en TikTok
para adaptarse al algoritmo”

Investigadora: Danna Chavarria Zambrano

Fecha de la entrevista:

DIMENSION 1: Estrategias de contenido

Objetivo: Identificar qué decisiones toman los creadores al producir contenido para

obtener visibilidad.

a—

(Coémo planificas el contenido que vas a publicar en TikTok?

2. (Qué tipo de contenido crees que tiene mayor alcance en tu caso?

3. (Qué papel juegan los elementos como musica, efectos, filtros o edicion en
tus videos?

4. ;Coémo decides qué hashtags utilizar?

5. (Te fijas en la duracion de los videos? ;Hay un tiempo ideal segin tu
experiencia?

6. (Sigues alguna estructura narrativa (inicio, desarrollo, cierre)? ;Por qué?

7. ¢Utilizas titulos, frases ganchos o subtitulos en los videos? ;Con qué
intencion?

8. (Como eliges los temas o ideas de tus videos? ;Te guias por lo que esta en
tendencia?

9. (Qué tan importante es para ti la estética del video (colores, disefio,

iluminacion)?
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10. (Crees que hay un “formato™ que el algoritmo premia mas?

DIMENSION 2: Percepcion del algoritmo

Objetivo: Comprender como los creadores interpretan el funcionamiento del

algoritmo y como eso influye en sus decisiones.
1. ¢(Qué entiendes por el “algoritmo” de TikTok?
2. ¢Tienes alguna idea de como decide TikTok qué mostrar en “Para ti”’?
3. (Crees que el algoritmo favorece ciertos contenidos o estilos?
4. (Has notado que el algoritmo cambia? ;Cémo lo detectas?

5. ¢Sientes que tienes que “jugar” con el algoritmo para que tus videos se vean

mas?
6. (Qué tan transparente consideras que es el sistema de TikTok?

7. (Te sientes limitado o presionado a seguir ciertas reglas para tener mas

visibilidad?
8. (Consideras que el algoritmo afecta tu creatividad o libertad al crear?
DIMENSION 3: Ajustes estratégicos basados en métricas y tendencias

Objetivo: El objetivo de esta dimension trata de entender y explorar como partiendo
del analisis de los resultados y del comportamiento del algoritmo de TikTok, los

creadores modifican las estrategias para crear y publicar su contenido.

1. ¢Sueles revisar las métricas de tus videos? ;Cuales observas con mas

atencion?

2. (Has hecho cambios en tu contenido después de analizar tus estadisticas?
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3. (Qué haces cuando un video tiene buen rendimiento? ;Intentas replicarlo?
4. ;Qué haces cuando un video no logra tener el alcance esperado?
5. ¢(Coémo decides la hora o el dia para publicar?
6. (Participas activamente en trends o desafios virales? ;Por qué?
7. ¢Has notado si tus contenidos tienen mejor desempefio al seguir tendencias?
8. (Qué ajustes estratégicos has realizado ultimamente que te han funcionado?

9. ¢(Qué tan importante es para ti observar lo que hacen otros creadores

exitosos?

Las transcripciones integras de las entrevistas se encuentran por completo en el

siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/14h5zRnF9KctAeUL_rI30IGfKSDftThwq
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Cddigo del creador Fecha de publicacion
Moo pubsl;cacmn (= Duracion del video

la publicaciéon

Enlace / referencia de

Fecha de observacion

Nicho tematico del
creador

I1. Categoria de anilisis: Estrategias de produccién de contenido

Corresponde al primer objetivo especifico del estudio. Se registran los elementos

observables vinculados a las decisiones de diseiio y produccion del video.

relevancia respecto al
contenido

Indicador Qué se observa Registro observado
. Original, sonido en tendencia o
Tipo de e s
; " cancion popular utilizada en el
audio/musica ;
video
Cantidad de hashtags
empleados, tipo (genéricos, de
Hashtags nicho, en tendencia) y

Duracion del
video

Tiempo total del video en
segundos

Efectos,
transiciones y
texto

Uso de efectos visuales,
transiciones de edicion y
subtitulos o rétulos en pantalla

sobreimpreso
Presencia identificable de
Estructura .
. gancho inicial, desarrollo y
narrativa

cierre

Formato visual

Plano selfie, plano general,
pantalla dividida u otro tipo de
encuadre
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II1. Categoria de analisis: Ajustes estratégicos a partir de métricas y tendencias

Corresponde al tercer objetivo especifico del estudio. Se registran los elementos

observables vinculados a la participacién en tendencias y a la planificacion de

publicacion.

Indicador

Qué se observa

Registro observado

Participacion en
tendencias o
challenges

Si el video se inserta en un
reto, sonido o formato viral
vigente al momento de la
publicacion

Frecuencia y
horario de
publicaciéon

Dia y hora de publicacion del
video,; regularidad observable
respecto a otras publicaciones
del creador

IV. Observaciones adicionales

En este espacio de anotaran las interpretaciones y las contradicciones con lo que se

declaro en las entrevistas, o en su defecto aquellos elementos que no se contemplan

en los indicadores anteriores.

Las fichas de observacion aplicadas se encuentran por completo en el siguiente

enlace:

https:/drive.google.com/file/d/10d3y WHs6dYarmSRcA9kaYALS6 Dh-nlL/




