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periodo de cuarentena por la COVID-19

Analysis of the main trends published on TikTok during the quarantine
period by COVID-19

Francisco J. Olivares-Garcia@, Maria Inés Méndez Majuelos?

a Departamento de Periodismo II, Facultad de Comunicacion, Universidad de Sevilla, Esparia

Resumen

Introduccion: TikTok ha sido una de las redes sociales mas usada por los usuarios mas jévenes durante
el confinamiento por la COVID-19. Objetivo: Analizar las principales tendencias y videos publicados en
la plataforma durante el periodo de cuarentena. Metodologia: Se analizaron los contenidos y tendencias
principales publicados en TikTok durante 25 dias de confinamiento desde el 9 de abril al 3 de mayo de 2020.
Se presenta un analisis cualitativo y cuantitativo de tendencias y retos virales relacionados con la COVID-19.
Resultados: El estudio presenta un modelo de generacién de contenidos y viralizacién de éstos totalmente
novedoso, a partir de la presentacion de unos contenidos que, aparentemente, no son Uutiles, no cambian el
mundo ni la vida de los ciudadanos, y presentando productos vacios y basados exclusivamente en la diversion
y la imitacion. Conclusiones: Frente a las acciones generadas en otras redes para la factura de mascarillas
y pantallas, TikTok s6lo ha aportado humor y entretenimiento. Sin embargo, bajo una aparente capa de
superficialidad y frivolidad, se puede descubrir una foto fija de nuestra sociedad de puertas adentro.
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Abstract

Introduction: TikTok has been one of the most used social networks by younger users during confinement by
COVID-19. Objective: To analyze the main trends and videos published on the platform during the quarantine
period. Methodology: The main contents and trends published on TikTok were analyzed during 25 days of
confinement from April 9 to May 3, 2020. It is presented a qualitative and quantitative analysis of viral trends
and challenges related to COVID-19. Results: The study presents a completely new content generation and
viralization model, based on the presentation of content that, apparently, is not useful, does not change the world
or the lives of citizens, and presents empty products and based exclusively on fun and imitation. Conclusions:
In front of the actions generated in other networks making face masks and protection screens, TikTok has only
provided humor and entertainment. However, under an apparent layer of superficiality and frivolity, you can
discover a picture of our society behind closed doors.
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Introduccion

na vez que la Organizacion Mundial de la Salud
U (OMS) declarara el brote de COVID-19 como

pandemia, han sido muchas semanas las que los
ciudadanos de los cinco continentes han permanecido sin
salir de casa, lo que generé momentos para la reflexion
y también momentos para el humor. En situaciones de
crisis, las redes sociales se muestran especialmente Utiles
porque aumenta la comunicacion entre los usuarios y se
crea un sentimiento de comunidad, por ejemplo, grupos
de intereses afines que aparecen en Facebook o Twitter
con informacion Util para comunidades locales, personas
que cosen mascarillas o fabrican protectores faciales
con sus impresoras 3D para distribuir en hospitales. Sin
embargo, TikTok no ha generado una comunidad que
aporte algo util durante el periodo de confinamiento, sino
que se ha mantenido fiel a sus principios y se ha centrado
en el humor y los videos intrascendentes.

En TikTok hay videos de teméticas muy variadas,
pero el humor es la mas usada por todo tipo de usuarios
(Wang, 2020). Se veré en el apartado de resultados como
los videos mas vistos en TikTok durante estas semanas
siguen siendo acciones divertidas y retos, sélo que
ahora se van a ver inmersos en la tematica del virus, la
cuarentena y todo lo que esto conlleva.

Desde la aparicion de las redes sociales en el afio 2003
con Mypace, Internet se ha llenado de las aportaciones
de millones de usuarios que buscaban socializar con
otras personas intercambiando todo tipo de informacion,
ideas y comentarios (Cohen-Almagor, 2011). En 2004 se
crea Facebook, en 2005 YouTube y en 2006 Twitter. En
2019, 2.950 millones de personas participaron en alguna
red social y la prevision para 2023 es de 3.430 millones
(Clement, 2020).

TikTok es una red social de video, de uso exclusivo en
una aplicacidn para el movil, creada en 2017 por la empresa
china ByteDance. Segun la consultora de aplicaciones
méviles Sensor Tower TikTok se habia convertido,
en noviembre de 2019, en la tercera aplicacion mas
descargada del sector de redes sociales, solo por detras de
WhatsApp y Messenger (Chapple, 2019), lo cual se puede
considerar el crecimiento mas rapido de cualquier otra red
social hasta la fecha, y la primera red social no creada en
EE.UU. con presencia global relevante (Kemp, 2019).

Desde enero de 2020, TikTok ocuparia la quinta

posicion en numero de usuarios, con 800 millones de
usuarios activos, por detras de WhatsApp, Facebook,
Wechat e Instagram (Dawley, 2020), aunque la suma
de TikTok y su gemelo chino Douyin podria superar
faciimente los mil millones de usuarios (Santirso, 2020).

El éxito de TikTok esta en su funcionamiento, la forma
de visualizacion y el tipo de contenidos, todo ello basado
en una tecnologia que une inteligencia artificial junto a
la captacion y grabacion de imagenes de video, dirigido
a un usuario muy concreto. Por otra parte, la clave de
ese éxito es la viralidad en un entorno de adolescentes,
sobre la base de unos contenidos con una narrativa muy
limitada en lo conceptual e ilimitada en los contenidos.

Las redes sociales tienen como objetivo que el usuario
permanezca en la plataforma el mayor tiempo posible y, para
ello, es fundamental que el contenido que se le ofrece sea de
su agrado. TikTok fomenta la adiccion a sus contenidos partir
delmodelo de la caja de Skinner en la que se pulsa la palanca
unay otra vez en busca de recibir una recompensa (Peirano,
2019). La aplicacion de algoritmos que personalizan el tipo
de contenido que se muestra a cada usuario, en lugar de
ampliar el conocimiento y los puntos de vista de las personas
que participan en una red social, lo que consiguen es que se
limiten y se hagan mas radicales, ya que la plataforma sélo
muestra contenido similar a nuestros gustos y opiniones,
generando, lo que llamaba Pariser (2011) el filtro burbuja,
porque el usuario termina aislado de cualquier otra ideologia
que no sea la propia.

TikTok es algo mas que una aplicacion de movil para
compartir videos cortos. Se trata de un espejo, de una
forma de vida, de ver el mundo y la realidad que rodea
a gran parte de sus usuarios y, también, de consumo
para una comunidad de millones de jovenes en todo
el mundo (Herrman, 2019). En cuanto a la privacidad
y la seguridad, la plataforma cuenta con una completa
configuracion de seguridad que incluye la privacidad, el
control parental, el control del tiempo de uso, el coto a
determinados términos de caracter sexual y xenéfobo vy,
junto a lo anterior, la vigilancia del resto de los usuarios
que pueden denunciar contenidos que consideren
inadecuados (Rodriguez Garcia & Magdalena Benedito,
2016).

El éxito y el impacto de TikTok se basa, como se ha
comentado anteriormente, en la simplicidad en su uso
y en la viralidad de sus contenidos. Viralidad, a partir
de la definicion de Rushkoff (1996), es aquel contenido



0 pieza de informaciéon que se expande a través de
las redes “infectandolas” con una suerte de “codigo
ideologico” camuflado tras una apariencia informativa o
de entretenimiento (Dafonte Gomez, 2015).

No existe aun, hoy en dia, consenso acerca de qué
factores hacen que un contenido se convierta en viral,
aunque se estan explorando diferentes elementos de
caracter conceptual, narrativo y técnico. Laura Picazo
(2016), desarrolla un catalogo de 90 items que se
identifican en los video que se convierten en virales
en las redes sociales y que varian en funcién de
varios factores, como las emociones, la necesidad de
aceptacion, habitos de consumo y la transmisién de ideas
y opiniones. Otros autores coinciden en sefialar que se
basa en la consecucion de un beneficio, bien de caracter
economico, informativo, emocional o propagandistico
(Dafonte Gomez, 2015; Dobele, Lindgreen, Beverland,
Vanhamme, & van Wijk, 2007; Sarmiento Guede, de
Esteban Curiel, & Antonovica, 2017; Teixeira, 2012). En
el caso de TikTok es, sin duda, el aspecto emocional
el que se relaciona con la capacidad de proyeccion y
la posibilidad de que una publicacién se convierta en
viral (Dobele et al. 2007). Por otra parte, la capacidad
de las redes sociales para ser vehiculos de transmision
de cultura, de cultura popular, esta siendo ampliamente
estudiada por investigadores del origen asiatico (Zuo
& Wang, 2019). Dafonte Gémez (2014), en un analisis
de publicidad viral, concluye que existe una correlacion
clara entre los estudios preliminares y los que obtiene
en su investigacion, siendo por tanto la transmisién de
emociones y la necesidad de los usuarios de sentirse
identificados y aceptados por la mayoria lo que convierte
a un video o contenido publicitario en viral.

En este estudio se parte de la premisa de que
el confinamiento de una gran parte de la poblacion
provocada por la COVID-19 ha afectado al contenido
creado y distribuido en la plataforma. A partir de aqui se
identificaran cuéles son los temas mas valorados por
los usuarios y aquellos videos que méas atenciéon han
recibido, todo sin afectar al espiritu de la aplicacion,
que consiste mayoritariamente en la creacion de videos
divertidos sobre temas variados.

Métodos

El periodo de confinamiento a causa de la pandemia de la
COVID-19 comenz6 en Espafia el domingo 15 de marzo
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con el Decreto de Estado de Alarma a nivel nacional. El
analisis de visualizaciones para este trabajo comenz? el
dia 9 de abril cuando ya se llevaban 25 dias de encierro
y terminé el 3 de mayo, 25 dias después, el dia antes del
comienzo de la fase 0 de la desescalada, lo que implicaba
el final del periodo més riguroso de encierro doméstico.
Durante este periodo se hicieron trece sesiones de toma
de datos, una vez cada dos dias.

Se han realizado dos analisis diferentes. El primero ha
consistido en la descarga de los datos de visualizacion de
20 hashtags o etiquetas directamente relacionados con
el tema de la cuarentena y el virus, entre el 9 de abril y
el 3 de mayo de 2020, con toma de datos cada dos dias
para analizar la evolucion de cada etiqueta.

Para la obtencion de los 20 hashtags méas populares
se realizaron dos jornadas de observacion de los videos
relacionados con la tematica coronavirus y cuarentena
usando dos mdviles y dos cuentas de nueva creacion sin
ningun tipo de historial de busqueda previo, para que la
obtencién de los resultados fuese lo mas neutra posible,
sin interferencias y sin que el algoritmo afectase a los
resultados. Durante estas dos jornadas se analizaron las
etiquetas de los 50 videos con mas vistas relacionados
con el tema de estudio y, a partir de ahi, se elabord un
listado con las 20 etiquetas mas repetidas, que son las
que se usaron para hacer las gréficas de evolucion cada
dos dias del niumero de visualizaciones. Se ha intentado
representar en esta lista el mismo porcentaje de videos
globales como locales, en este caso videos en castellano,
que recibe un usuario medio.

En el segundo andlisis, se han estudiado las cinco
tendencias principales, durante ese mismo periodo
temporal, relacionadas con la tematica del estudio,
investigando su origen, videos generados y seguidores
entre ofros factores. Para la realizacion del segundo
trabajo, se han usado las tendencias que ofrece la
plataforma en su apartado tendencias, donde aparecen los
retos mas seguidos por los usuarios. Se han seleccionado
las tendencias con mas visualizaciones que estuvieran
directamente relacionadas con el tema del coronavirus y
la cuarentena. El apartado tendencias de TikTok muestra
aquellos videos, etiquetas o audios que mas se estan
usando para crear nuevos videos o aquellos que mas
visualizaciones estan teniendo. El contenido que aparece
en esta seccidén no estd afectado por el algoritmo que
personaliza el contenido para cada usuario, por lo que se
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considerd que tenia las garantias suficientes de objetiidad
para que se usaran como base del estudio.

Los datos se cargaron directamente en una hoja
de céalculo, que luego se ha tratado con Tableau, una
aplicacién para visualizacién de dalos con la que se
crearon las graficas que ilustran este frabajo.

Resultados
Analisis de los 20 hashtags mas representativos

A confinuacién, en la tabla 1 se puede observar los dalos
agregados de los resultados obtenidos en funcion de las
etiguetas que tuvieron mas visualizaciones durante el
primer dia de toma de datos.

Al final de la tabla 1 se puede observar como todas las

Tabla 1. Datos desde el 9 al 19 de abril de 2020.

etiquetas han progresado, aunque no todas lo han hecho
en la misma medida, llegando a cambiar el orden original.

En la tabla 2 aparece el orden onginal y el orden final.
Enlamayoria de los casos no ha habido muchos cambios,
pero es de destacar la etiqueta#aplausosanitarioque pasa
de estar en el dltimo puesto, al 18, siendo ademas, como
puede verse en la Tabla 3, la etiqueta que tiene un mayor
crecimiento con un aumento porcentual del 225,81%.
También sube dos puestos #yomeguedoencasa, que
pasa del 10 al 8, con una subida del 121,43%.

Entre las efiquetas que méas bajan, habria que
contabilizar #virus que baja del puesto 8 al 11 y ademas
es laque menos crece, con una subida de sélo el 27,78%,
sequida de #conciertoenmibalcon que pasadel 15al17y
solo sube el 29,96% (Tabla 4).

Hashtag 09/04/2020 11/04/2020 13/04/2020 15/04/2020 17/04/2020 19/04/2020
coronavirus 45.000.000.000 | 48.900.000.000 | 51.000.000.000 | 53.100.000.000 | 54.900.000.000 | 56.700.000.000
guaranting 15.000.000.000 | 16.700.000.000 | 18.700.000.000 | 20.600.000.000 |22.400.000.000 | 24.200.000.000
covid19 11.000.000.000 | 12.400.000.000 § 13.200.000.000 | 14.000.000.000 | 14.700.000.000 | 15.500.000.000
boredathome 5.800.000.000 |6.200.000.000 |]6.700.000.000 |7.200.000.000 |7.700.000.000 |8.200.000.000
stayathome 5.200.000.000 |5.500.000.000 |]6.200.000.000 |7.000.000.000 |7.300.000.000 |8.100.000.000
stayhome 4.800.000.000 |5.100.000.000 |]5.700.000.000 |6.200.000.000 |6.700.000.000 |7.300.000.000
cuarentena 4.400.000.000 |4.900.000.000 |]5.500.000.000 |6.100.000.000 |6.600.000.000 |7.200.000.000
virus 1.800.000.000 | 1.900.000.000 ]2.000.000.000 |2.000.000.000 |2.100.000.000 |2.100.000.000
covidi19 1.600.000.000 |1.700.000.000 ]1.900.000.000 |2.000.000.000 |2.100.000.000 |2.300.000.000
yomequedoencasa | 1.400.000.000 |1.600.000.000 | 1.800.000.000 |1.900.000.000 |2.000.000.000 ]2.200.000.000
guedateencasa 1.150.000.000 |1.200.000.000 | 1.400.000.000 |1.500.000.000 |1.700.000.000 | 1.800.000.000
homeoutfits 320.500.000 341.300.000 363.000.000 381.900.000 395.700.000 411.300.000
Vecinos 64.700.000 68.800.000 71.100.000 73.600.000 76.100.000 78.600.000
pandemia 55.200.000 58.800.000 62.600.000 69.100.000 74.600.000 79.100.000
conciertoenmibalcon | 22.700.000 23.300.000 23.700.000 24.200.000 24.700.000 25.100.000
filnessencasa 19.600.000 21.300.000 22.700.000 23.900.000 25.600.000 26.900.000
|avatelasmanos 17.900.000 18.500.000 21.300.000 23.300.000 25.600.000 28.800.000
aplausos 10.500.000 12.000.000 12.500.000 12.900.000 13.200.000 13.600.000
epidemia 10.700.000 11.400.000 12.000.000 12.500.000 13.000.000 13.500.000
aplausosanitario 6.200.000 7.100.000 8.000.000 8.600.000 10.500.000 11.300.000

Elaboracién propia.
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Tabla 3. Orden por nimero de visualizaciones al principio y al final de la toma de datos.

9/04/2020 3/05/2020
coronavirus coronavirus
quarantine quarantine
covid19 covid19
boredathome stayathome
stayathome boredathome
stayhome cuarentena
cuarentena stayhome
virus yomequedoencasa
covid-19 covid-19
yomequedoencasa quedateencasa
quedateencasa virus
homeoutfits homeoutfits
vecinos pandemia
pandemia Vecinos
conciertoenmibalcon fitnessencasa
fitnessencasa lavatelasmanos
lavatelasmanos conciertoenmibalcon
aplausos aplausosanitario
epidemia epidemia
aplausosanitario aplausos

Hashtag Porcentajes
aplausosanitario 225,81%
stayathome 163,46%
cuarentena 156,82%
quedateencasa 152,17%
lavatelasmanos 143,58%
quarantine 135,33%
stayhome 131,25%
fitnessencasa 123,47%
yomequedoencasa 121,43%
pandemia 98,55%
boredathome 94,83%
covid-19 87,50%
covid19 81,82%
aplausos 58,10%
epidemia 57,94%
homeoutfits 57,75%
coronavirus 50,67%
vecinos 44 .82%
conciertoenmibalcon 29,96%
virus 27,78%

Tabla 4. Porcentaje de crecimiento de cada etiqueta al final de la toma de datos.

Tablas: Elaboracion propia.



En las graficas siguientes se presenta la comparacion del
crecimiento de la etiqueta #aplausosanitario en comparacion
con la etiqueta #virus, la que mayor crecimiento ha tenido,
frente a la que menos ha crecido (Figura 1, Figura 2).

La etiqueta #virus tiene un uso global, ya que es un
téermino que se escribe igual es inglés. La evolucion de la
etiqueta se mueve entre los 1.800 y los 2.300 millones de
visualizaciones que, aunque es un numero considerable,
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apenas haevolucionados durante todo el periodo analizado.
Por contra, la etiqueta #aplausosanitario muestra una curva
de subida mucho acusada, especialmente a partir del 21
de abril, donde se observa un aumento de tres millones
de vistas en dos dias. Esta etiqueta es de uso exclusivo
para Espafia ya que hace referencia a los aplausos a las
20:00 horas, momento en que la poblacién salia al balcén
a aplaudir al personal sanitario.
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Figura 1. Evolucion de la etiqueta #virus. Elaboracidn propia con Tableau.
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Figura 2. Evolucion de la etiqueta #aplausosanitario. Elaboracion propia con Tableau.
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Analisis de las cinco tendencias mas seguidas
relacionadas con la tematica del virus y la
cuarentena

Se presenta, a continuacién, un analisis de las tendencias
relacionadas con el coronavirus o el confinamiento
obtenidas de la lista de tendencias mas importantes
facilitadas por TikTok. Todos los datos de visualizacion
son a fecha 3 de mayo de 2020.

#toiletpaperchalenge, 311,7 millones de visualizaciones

Uno de los retos méas seguidos durante este periodo
de confinamiento, consiste en sujetar un rollo de papel
higiénico por detrés de la cabeza, soltarlo y cogerlo al
vuelo por debajo de las piernas. Eldia 3 de mayo de 2020,
el video se habia visto 369.700 veces. @happyaslarry.co
es un usuario con muy pocos seguidores, no llega a 3.000
y solo sigue a 20 usuarios de TikTok, lo que da una idea
de la viralidad que puede alcanzar casi cualquier video
en la plataforma. Con el audio original se han subido
30.300 videos.

#levelup, 7.500 millones de visualizaciones

No es un hashtag exclusivo del periodo de confinamiento,
pero a partir de él se ha hecho popular durante estos dias
un reto también relacionado con el papel higiénico. El
reto consiste en saltar, tanto personas como animales,
una muralla de rollos de papel higiénico que va creciendo
hasta que ya no se puede saltar. Se han encontrado 1,6
millones de videos subidos a TikTok que usan esta misma
cancion. En la propia cuenta de la artista encontramos un
video con fecha 3 de abril con un perro saltando barreras
progresivas de papel higiénico.

#eligetupersonaje, 462,7 millones de visualizaciones

Basado en un audio llamado Choose your character
con el que se han subido 33.500 videos. El video
original pertenece a un usuario ruso llamado @
alextattoo que hizo esta peculiar accion, que se ha
viralizado durante el periodo de cuarentena, el 26 de
noviembre de 2018, y tiene mas de dos millones de
visualizaciones. Muchos usuarios influyentes estan
haciendo este reto, por ejemplo @diazpelayo, muy
conocido por su aparicién en programas de television
de tematica de moda vy lifestyle, que tiene cuenta
verificada con 90.000 seguidores. Hay que tener en
cuenta que es uno de los famosos de television que
inici6 su cuenta en TikTok ya durante la cuarentena,
el 29 de marzo de 2020. Su video de este reto ha sido
visto 606.900 veces hasta el 3 de mayo de 2020.

#boredathome, 11.400 millones de visualizaciones

Este reto solo muestra una actividad aburrida en casa
0 la consecuencia de ese aburrimiento, lo que da pie a
situaciones divertidas. Los videos mas recientes usan
un audio llamado Bored in the House del usuario Curtis
Roach. EI 27 de marzo se subi6 a YouTube una version
musical realizada por los raperos Tyga y el propio Curtis
Roach, con cuatro millones de reproducciones.
Discusion

TikTok es una plataforma compleja, especialmente cuando
el investigador intenta obtener datos para su analisis. Los
videos no aparecen ordenados por fechas, no hay filtros
para clasificar la informacion que se muestra y los pocos
datos que se pueden obtener aparecen dispersos por la
plataforma. En resumen, TikTok es una plataforma muy
dificil de cuantificar. A la hora de aplicar una metodologia
de caracter cuantitativa y cualitativa a los contenidos de
TikTok es preciso tener en cuenta que a medida que se
profundizaba en algunos videos y en ciertas cuentas, el
algoritmo de la aplicacion iba refinando los resultados
y cada vez ofrecia un contenido mas similar al que se
habia marcado como favorito, el comportamiento de filtro
burbuja, que en TikTok se presentaba de una forma muy
acusada. Esta tendencia se hacia mayor si, ademas de lo
anterior, se leian los comentarios o se entraba en cuentas
de algun tiktoker, algo que el algoritmo interpretaba como
interés por parte del usuario.

Desde el punto de vista de la investigacion, crear un
entorno objetivo para analizar lo que la plataforma ofrece
es muy complejo porque existe el riesgo razonable de
entrar dentro de la rutina del algoritmo y que lo que se
muestre durante el tiempo de analisis y observacion no
tenga nada que ver con lo que esta viendo un usuario
medio. A modo de ejemplo, si se quiere analizar la
incidencia del tema cuarentena y coronavirus en TikTok
y se empieza a ver videos de esta tematica, analizando
los comentarios, las veces que se ha compartido un
video y las etiquetas que usa, TikTok va a darse cuenta
muy rapidamente de que nos interesa este tema, por
lo que va a empezar a reproducir continuamente este
tipo de videos, que es posible que no se muestren tan
a menudo al resto de usuarios. Esto mismo es lo que
ocurre cuando se lee en la prensa que en TikTok sélo
hay videos poco recomendables para los menores o
que los ciudadanos estadounidenses estan expuestos
a ideologias comunistas. Todo esto es una posibilidad,
siempre que un usuario se dedique a buscar este tipo de
contenidos de forma recurrentemente.



El uso del hogar como espacio de grabacion es una
practica comun, especialmente la creacion de videos en
habitaciones que no suelen verse en los videos ofrecidos
en otras plataformas, como por ejemplo el cuarto de bafio,
uno de los sitios favoritos de los tiktokers para grabar sus
videos (Lorenz, 2020).

Segun se ha podido observar, no se puede hablar de
una tematica definida en la aplicacion, pues hay tantos
TikToks como usuarios tiene la plataforma y para unos
usuarios TikTok es un sitio de bailes y coreografias, sin
embargo, para otros es un sitio de recetas de cocina, de
chistes o de cualquier otra actividad. En cualquier caso, el
algoritmo siempre introducira nuevos temas o los videos
mas populares del momento, con idea de aumentar el
consumo y los intereses del usuario.

El siguiente paso para futuras investigaciones
acerca del impacto y lo que representa TikTok para sus
usuarios debe tener en cuenta cuales son las causas
y efectos psicologicos y socioculturales que guian el
comportamiento de sus usuarios y la forma de manifestar
de una manera mas 0 menos creativa sus emociones y
sentimientos ante el dia a dia, en situaciones de rutina o
bien, de crisis social y sanitaria.

Conclusiones

En ninguno de los casos de tendencias o etiquetas
analizados se han generado videos que supongan un
beneficio de algun tipo para la comunidad y sin apenas
libertad creativa. Sin embargo, los millones de videos
generados se han convertido en una fotografia Unica
de la manera en que millones de personas en todo el
mundo han vivido una situacion de casi dos meses de
confinamiento

No se puede afirmar que el confinamiento haya
disparado el consumo de videos en TikTok, porque la
plataforma no facilita estos datos, pero través de los
videos, tendencias y etiquetas que se han analizado
durante un mes, si que se constata que muchos de
los usuarios, encerrados en sus casas, han centrado
su actividad en la plataforma y en la repeticion de los
retos y tendencias relacionados con el coronavirus y la
cuarentena.

En los videos que sus usuarios han subido a TikTok
se han podido observar los sentimientos de todas esas
personas, sus temores, su forma de vida, las relaciones
entre los miembros de la familia. A través de las bromas
y los momentos de humor, TikTok ha realizado un retrato
de nuestra sociedad de puertas adentro.
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