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1. RESUMEN 

Las transformaciones tecnológicas de los últimos años han derivado en 
nuevas dinámicas sociales y comunicaciones y, por lo tanto, un nuevo 
paradigma. La pasividad con la que antes era entendida la audiencia, 
queda obsoleta. Los espectadores y consumidores hoy en día toman una 
actitud activa y participativa en todos los procesos. Se ha producido una 
ruptura de fronteras que ha dado lugar a conceptos novedosos como 
�prosumidor� o �Contenido Generado por el Usuario�.  

Las redes sociales, a su vez, se han convertido en el medio ideal para el 
desarrollo de estos nuevos procesos. En concreto, Tik Tok, red social 
cuya misión es �inspirar la creatividad� y cuyo público objetivo son los 
millenials y los zoomers, parece presentar características muy signifi-
cativas que lo postulan como escenario referente.  

Esta investigación estudia el caso del hashtag #RatatouilleMusical para 
describir y reflexionar sobre el Contenido Generado por el Usuario y el 
papel que puede adquirir la red social asiática en este contexto.  

2. PALABRAS CLAVE 

Contenido Generado por el Usuario (CGU), Tik Tok, Crossmedia, 
Crowdsourcing  



 
 

3. INTRODUCCIÓN 

La irrupción de la Web 2.0 propició una vorágine evolutiva en la que la 
población se vio inmiscuida. Con los años, y habiéndose acelerado el 
ritmo de las transformaciones, podemos identificar nuevas dinámicas 
sociales y comunicativas.  

El consumo de productos culturales y audiovisuales es uno de los ám-
bitos donde estos cambios se hacen más visibles. Si pensamos en que 
una persona para poder ver un programa o serie de televisión concreto 
debía esperar a que fuera emitida para verla en ese momento, teniendo 
que encontrarse cerca de una televisión, parece que estamos ante una 
situación casi arcaica. Actualmente, la �digitalización del contenido� 
hace que su reproducción se haya convertido en una �elección personal 
del espectador� (Lastra, 2016, p. 73). Hoy en día la audiencia puede 
decidir el momento, el lugar e, incluso, el dispositivo en el que accederá 
al contenido. Pero, tal y como apunta la autora, el mayor cambio cuali-
tativo se produce en el comportamiento y la actitud de los espectadores.  

La atención en la obra audiovisual se ve diversificada: consumo del 
contenido, búsqueda de información sobre éste, opiniones, comentarios 
y valoraciones para otros espectadores a través de las redes sociales y 
hasta producción de su propio contenido relacionado. (Lastra, 2016, p. 
73) 

El nuevo escenario descrito desdibuja fronteras que antes parecían in-
franqueables, como emisor-receptor o productor-consumidor. Atrás 
queda la imagen de una audiencia exclusivamente pasiva, dando lugar 
a una nueva figura: el prosumidor.  

1.1 EL PROSUMIDOR Y EL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU) 

Aunque parezca algo novedoso, el término �prosumidor� fue acuñado 
hace más de 40 años. Alvin Toffler, padre del concepto, profetizaba  

�Vemos un progresivo difuminar de la línea que separa al productor del 
consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, más 
allá de eso, vemos aproximarse un impresionante cambio que transfor-
mará incluso la función del mercado mismo en nuestras vidas y en el 
sistema mundial. (1980, p. 177)�. 



 
 

Según lo visto hasta este momento, podríamos definir al prosumidor 
como aquel consumidor que, además, produce contenido. En función 
de la implicación y la intervención del prosumidor, encontramos distin-
tas clasificaciones. Para Hernández y Grandío (2011, p. 15-16), el es-
pectador puede asumir tres roles en función de su implicación:  

a. Difusión de los productos y del contenido.  
b. Interpretación: las comunidades de fans se agrupan en distin-

tos foros y redes sociales donde analizan y debaten el conte-
nido.  

c. Creación de nuevos relatos (textuales, audiovisuales, etc) a 
partir de los existentes 

Por otro lado, Benassini (2014, 19-20) recoge cómo, tras superar el 
concepto de audiencia pasiva, podemos hablar de audiencias activas 
que se subdividen en:  

a. Audiencia crítica: aquella que busca información distinta al 
marco ofrecido por el producto. Este concepto nace de las 
teorías de la manipulación.  

b. Audiencias sociales: aquellas que comentan e interpretan el 
contenido. Esta audiencia está asociada a la �recepción multi-
pantalla�.  

c. Audiencia creativa: es aquella audiencia que �además de ser 
social, interactúa y crea opinión modificando el discurso del 
contenido emitido�.  

En esencia, todas las clasificaciones muestran comportamientos comu-
nes: consumir, difundir y crear (Lastra, 2016, p. 78). De esta última idea 
de creación surge el denominado Contenido Generado por el Usuario 
(CGU). En palabras de Fernández (2014),  

�El CGU engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a 
través de redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos por 
uno o varios individuos no profesionales. [�] Este tipo de produccio-
nes se caracterizan por su alto componente creativo, y por lo general 
son de carácter transmedia y fruto de dinámicas colaborativas en la 
web. (p. 60)�. 



 
 

En su definición, la autora resalta aspectos que resultarán clave para el 
desarrollo de esta investigación: la importancia de las redes sociales y 
el elevado grado de creatividad del contenido generado.  

La CGU es el resultado lógico de la intercreatividad, que podría defi-
nirse como el �proceso de creación o resolución de problemas de forma 
conjunta a través de la red�, lo que permite �aprovechar el talento de la 
comunidad virtual, obteniendo resultados más creativos� (Fernández, 
2014, p.57). La intercreatividad se concreta, entre otras dinámicas, en 
el crowdsourcing. Esta práctica consiste en nutrirse de la inteligencia 
colectiva para llevar a cabo un proyecto, compartiendo el resultado fi-
nal en la red, dando así visibilidad de forma masiva al talento de los 
participantes.  

Dadas las infinitas posibilidades técnicas y creativas de las nuevas tec-
nologías y dinámicas comunicativas, resulta esclarecedor acudir a la 
propuesta de síntesis de las técnicas más populares del CGU, de Scolari 
(2013, p. 244-248):  

 Sincronizaciones: reconstrucción de momentos claves del 
contenido para su posterior edición y conversión a formato 
multipantalla.  

 Recapitulaciones: sumario de episodios o anteriores tempora-
das.  

 Parodias: nuevos montajes a partir del material original que 
genera nuevas interpretaciones paródicas.  

 Finales alternativos: producción de finales alternativos tras la 
emisión de la versión oficial.  

 Falsos avances: vídeos remixados que anuncian un contenido 
audiovisual inexistente o cambian el sentido de un contenido 
conocido.  

 Falsos openings: comienzo del contenido con una estética di-
ferente, por ejemplo, de la década de los años 60 o 70.  

 Mashups: vinculación de vinculación de dos o más mundos 
narrativos, ya sea mediante la combinación de imágenes, es-
cenas, etc.  

 Adaptaciones: contar la misma historia utilizado otra estética 
o lenguaje distinto.  



 
 

Aglutinando las clasificaciones de los distintos roles y funciones de la 
audiencia, así como los distintos tipos de contenidos que pueden ser 
generados, Lastra (2014, p. 79-80) propone una nueva clasificación del 
prosumidor. Esta, por su complejidad y capacidad de síntesis, servirá 
como apoyo en apartados futuros de esta investigación:  

 Consumidor: comportamiento pasivo hacia el contenido.  
 Distribuidor: difunde el contenido. Ya sea a través de sus re-

des sociales o por medio de alguna crítica o reseña.  
 Productor: en función de la clasificación de Scolari, se subdi-

vide en:  

 Productor de Contenido Original (PCO). Producción de 
trama citadas, pero no desarrolladas en el contenido ori-
ginal, por ejemplo.  

 Productor de Contenido Subyacente (PCS). Adaptacio-
nes o versiones de contenido existente, como por ejem-
plo, fanart, fanfilm�  

Anteriormente apuntábamos a la importancia de tres aspectos en el es-
tudio del CGU: prosumidor, intercreatividad y redes sociales. Habiendo 
aclarado los dos primeros, es necesario profundizar en el medio en el 
que se desarrollan estos contenidos.  

1.2 REDES SOCIALES: TIK TOK  

Las redes sociales son, sin lugar a duda, una de las piezas claves que 
han propiciado el cambio del paradigma al que hacemos frente. Como 
señalan Cortés-Gómez et al., se han convertido en el nexo de medios y 
espectadores, permitiendo a la audiencia �reconstruir los mensajes que 
reciben y elaborar, a partir de ellos, nuevas narrativas� (2016, p. 157). 
Los autores también apuntan, de forma acertada, al conocimiento ad-
quirido por parte de la audiencia, especialmente por jóvenes y mille-
nials. Para participar en la (re)construcción de un contenido, es necesa-
rio conocer los códigos y el lenguaje empleados en la comunicación. 
Las redes sociales nutren a sus usuarios de herramientas, cada vez más 
complejas, que les permitan �hablar� el lenguaje audiovisual con cali-
dad.  



 
 

La situación de confinamiento y pandemia provocada por el COVID-
19, propició que las redes sociales adquiriesen mayor peso, si cabe, en 
la vida de las personas. La red social que ha triunfado y ganado más 
adeptos en estos últimos meses es Tik Tok, con más de 130.000 millo-
nes de descargas (Pacheco, 2020). Pero ¿qué es Tik Tok y cuáles son 
las claves de su éxito?  

Esta red social se describe como �el principal destino de vídeos cortos 
grabados con dispositivos móviles� (Tik Tok). A diferencia de otras 
plataformas, como Youtube, la red social asiática permite subir vídeos 
que duren de 6 a 15 segundos, encadenando un máximo de 4 vídeos (60 
segundos). Además, la forma en la que el usuario consume el contenido 
de la red es deslizando vídeos que aleatoriamente la red social le reco-
mienda. La duración de estos y el efecto sorpresa hacen que la navega-
ción por la red resulte adictiva y entretenida (Quiroz, 2020).  

Otro de los motivos que podrían explicar el éxito de Tik Tok es que su 
misión es la de �potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente� 
(Tik Tok), Los jóvenes de entre 16 a 24 años, principales usuarios de 
esta aplicación (Quiroz, 2020), son nativos digitales que necesitan ex-
periencias complejas e inmersivas para su satisfacción. Una de las ca-
racterísticas de la plataforma que propicia la creatividad son los �Due-
tos� y las �Reacciones�. Ambas modalidades son muy similares y per-
miten interactuar y/o comentar con el vídeo de otro usuario, favore-
ciendo colaboraciones y experiencias de usuarios inmersivas (Qiyang y 
Jung, 2019). Otra de las diferencias con respecto a otras redes son los 
métodos de búsqueda. Estamos acostumbrados a navegar por las redes 
haciendo uso de hashtags o buscando a usuarios concretos. Tik Tok va 
más allá y permite hacer búsquedas a partir de un sonido específico 
(Ballesteros, 2020, p. 175). Estas tres opciones facilitan a los usuarios 
participar en los distintos desafíos o challenges, facilitando también su 
posibilidad de viralización.  

En un primer acercamiento teórico a las nuevas dinámicas de comuni-
cación, las realidades del CGU y de la red social Tik Tok, ya podemos 
vislumbrar las infinitas posibilidades que se abren en este escenario.  



 
 

4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA  

El objetivo de esta investigación es determinar el potencial de la red 
social Tik Tok como escenario o plataforma para el desarrollo de las 
nuevas narrativas (transmedia y/o Crossmedia) y dinámicas comunica-
cionales. Con el fin de lograr el mismo, esta investigación se ha articu-
lado en torno a una metodología mixta y descriptiva (Chaves, 2018). 
Para ello llevamos a cabo el estudio de caso del hashtag #Ratatouille-
Musical.  

Esta técnica nos permite �analizar el fenómeno objeto de estudio en su 
contexto real�, estudiando todos los factores intervinientes en profun-
didad y contextualizando cuantitativa y cualitativamente el objeto de 
estudio (Jiménez, 2012, p. 142 y 143). Concretamente, empleamos un 
estudio descriptivo y exploratorio del caso en cuestión.  

5. RESULTADOS  

5.1 ORIGEN DEL HASHTAG  

El 11 de agosto de 2020 la usuaria de Tik Tok Emily Jacobssen 
(@e_jaccs) compartió un vídeo con la canción y la letra que había 
creado inspirada en la película �Ratatouille� (Bird, 2007). Esta canción 
titulada Oda a Remy, el ratón protagonista de la película, recibió más 
de 154.100 likes, 7.215 comentarios y fue compartida 18.100 veces. A 
finales de septiembre, el compositor Daniel Mertzlufft versiona la can-
ción de Emily como si fuera el cierre del hipotético musical �Remy: El 
musical� (2020). En el vídeo, además de la canción, el compositor deba 
indicaciones sobre cómo podría ser la puesta en escena de ese final: 
todo el elenco, formado por más de 40 personas, estarían cantando y 
bailando; muchísimo confeti y focos, Remy terminaría en una plata-
forma sobre el público� El vídeo se viralizó aún más que el anterior, 
consiguiendo casi 300.000 likes, 6.043 comentarios y fue compartido 
más de 25.400 veces.  

Debido al éxito que empezaban a cosechar ambas publicaciones, a fi-
nales de octubre surge en Tik Tok el usuario RatatouilleTheTikTokMu-
sical (@ratatouillemusical). Actualmente, apenas tres meses después de 



 
 

su creación, este usuario tiene más de 285.100 seguidores y 800.500 
�me gusta� a su perfil. En su primer vídeo (2020), animaba a todos los 
usuarios (actores, músicos, cantantes, bailarines, técnicos...) a formar 
parte de #RatatouilleMusical. Hasta este momento, todo parecía apun-
tar que se estaba originando un nuevo challenge o desafío al que la co-
munidad, visto el éxito de los vídeos anteriores, se sumaría rápida-
mente. El vídeo en cuestión, que alcanzó más de 307.400 likes, utilizaba 
de fondo la versión de Daniel Mertzlufft.  

Muy posiblemente, y pese a ser conocedores del potencial de las redes 
sociales24, nadie podría imaginar la magnitud del proyecto que empe-
zaba a nacer. En pocos días, miles de usuarios compartían en redes sus 
propuestas de canciones, letras, escenas, maquillajes, escenografías� 
Además, gracias a la posibilidad de hacer Duetos, los usuarios se podían 
ir sumando a las propuestas de los demás.  

En relación a las propuestas de canciones, pese a haber cientos, hubo 
algunas que claramente gustaron más por su creatividad y calidad. 
Gabbi Bolt (2020), cantante amateur de Australia, proponía la canción 
del Padre de Remy, una balada en la que el padre del protagonista le 
recordaba que era una rata y debía dejar de fantasear con ser un coci-
nero. El dueto entre Apressley (2020) y Blake (2020), adaptando como 
un tango la escena en la que Colette se enfrenta a Alfredo Linguini, 
consiguió más de 917.700 likes. El compositor Christian RJ publicó va-
rias canciones para las distintas escenas y personajes del musical, pero 
la más exitosa fue su propuesta (RJ, 2020) del momento en el que Anton 
Ego, crítico gastrónomico, prueba el plato de ratatouille25 cocinado por 
Alfredo y Remy.  

Por otro lado, siguiendo el hashtag también encontramos grandes pro-
puestas de escenografía, atrezo y vestuario. El artista Chris Routh re-
creó distintas posibilidades de escenografía (Shoeboxmusicals 2020a, 

 
24 Coloquialmente muchos usuarios bromean sobre �la magia� de Twitter o Instagram, a la hora 
de dar a conocer un proyecto o una problemática. La magia a la que hacen alusión es el po-
tencial de viralización que tienen las redes sociales y sus usuarios.  
25 Receta tradicional de la gastronomía francesa elaborada a partir de hortalizas del sur de 
Francia. El plato que aparece en la película es una versión creada por el chef Michel Guérard 
(Vega, 2016).  



 
 

2020b, 2020c). Routh trabaja sus propuestas en cajas de zapatos articu-
ladas, que cuentan con todo tipo de detalles, incluida la iluminación. En 
cuanto al vestuario, había propuestas que consideraban que estar huma-
nizadas (Maru, 2020), y otras apostaban por un vestuario que combi-
nase realismo y títere (Hardy, 2020; Ardell, 2020).  

A día de hoy, #RatatouilleMusical acumula más de 267 millones de vi-
sualizaciones en TikTok. Los datos cuantitativos, aunque significati-
vos, parecen no reflejar fielmente la magnitud de un proyecto que ha 
surgido de forma improvisada en tan poco tiempo. Como comunicado-
res, académicos y, por qué no decirlo, nostálgicos del mundo Disney, 
deberíamos hacernos el regalo de navegar por el hashtag y comprobar 
que el talento está más vivo que nunca. La canción de Emily Jacobssen 
prendió una mecha que ha desatado un huracán de colaboraciones entre 
personas de todo el globo.  

5.2 RATATOUILLE: THE TIKTOK MUSICAL 

Semanas después de que el hashtag empezara a revolucionar la red asiá-
tica, el productor de teatro musical Ken Davenport se hizo eco del pro-
yecto. El ganador de 2 premios Tony y productor de 26 obras de Brod-
way se ofrecía a producir el musical con la ayuda de los usuarios que 
ya habían participado en el hashtag (Davenport, 2020).  

El proyecto empezaba a ir más allá de un simple desafío en Tik Tok. 
Pero, como ocurre con el CGU, existía un problema: ¿a quién pertene-
cía los derechos de las piezas creadas? El contenido original pertenecía 
a Pixar y Walt Disney, así que sería necesario contar con su beneplácito. 
Finalmente fue Greg Nobile, productor de Brodaway, quien emprendió 
el siguiente paso de este proyecto. Este contactó con Thomas Schuma-
cher, presidente y productor de la productora teatral de Disney, para 
poder llevar a cabo el musical de forma online y con fines benéficos. 
Desde Disney accedieron y expresaron su emoción al �ver cómo los 
creadores de teatro en Tik Tok y la comunidad de Brodway� se habían 
unido (Pérez, 2021).  

�Ratatouille: The Tiktok Musical� se había convertido en una realidad. 
La gran mayoría de las canciones estaban compuestas por los usuarios 



 
 

de Tik Tok que hemos visto anteriormente: �Trash is our treasure�, de 
Gabbi Bolt; �Kitchen Tango� y �Rat�s way of lifeç�, de Blake Rouse; 
�Ratatouille�, de Christian RJ; �Finale, de Emily Jacobssen; y �Rata-
mix�, y �Anyone can cook�, de Daniel Mertzlufft. Además, este último 
es el supervisor musical y de arreglos del musical. El reparto del musi-
cal ha contado con actores y actrices de la talla de Tituss Burgess, Kevin 
Charbelim, Priscilla Lopez, o Mary Testa (Meyer, 2021). Desde su es-
treno el 1 de enero de 2021, el musical ha recaudado 2 millones de dó-
lares que han ido destinados al Fondo de Actores, una ONG estadouni-
dense que brinda ayudas como la vivienda o el servicio médico a la 
comunidad de las artes escénicas y el espectáculo (Pérez, 2021).  

5.3 RELACIÓN CON EL CONTENIDO ORIGINAL  

Los proyectos transmedia empiezan a ser frecuentes y habituales en los 
últimos años. Algo que antes era casi anecdótico y los académicos se 
aferraban a los dos o tres ejemplos nacionales para su análisis, se ha 
convertido en una constante y casi una aspiración. Sin embargo, y pese 
a las posibles confusiones, no podríamos hablar aquí de un proyecto 
puramente transmedia ni tan siquiera crossmedia. ¿Por qué? Pese a que 
las narrativas transmedia se nutren del contenido generado por el fan-
dom (Scolari y Establés, 2017, p. 1017), este debe expandir de algún 
modo el contenido general: profundizar tramas no desarrolladas, crear 
historias anteriores o posteriores al relato, desarrollar personajes o es-
pacios� Y, para hablar de crossmedia, el nuevo contenido �debería 
desarrollar una misma narración a través de diversos medios, con di-
versos autores y estilos�, siendo necesario consumir todos ellos para 
acceder a la experiencia completa (Costa y Piñeiro, 2012: 110). En el 
caso que estudiamos, a priori no ocurre nada de esto.  

Sin embargo, dada la magnitud y repercusión que empezó a obtener el 
hashtag, el mundo �original� de Ratatouille se hizo eco de este pro-
yecto. El 21 de noviembre de 2020 la cuenta oficial de Pixar en Insta-
gram publicó un post donde aparecía Remy y cuyo pie de página era 
una estrofa de la canción compuesta por Emily Jacobssen (Pixar, 2020). 
Los seguidores de Pixar rápidamente fueron conscientes del guiño, de-
jando comentarios al respecto, y dándole a la imagen más de 313.000 



 
 

likes (las publicaciones de Pixar en Instagram suelen oscilar entre 
80.000 7 150.000 likes). Algo que podría parecer una publicación ordi-
naria, les daba a los fans del mundo Pixar el mensaje de que desde la 
productora los escuchaban e incluso valoraban su trabajo.  

Una vez el musical se convirtió en un proyecto real y tangible, más 
voces cercanas a la película original se hicieron eco del proyecto. Brad 
Bird, director de Ratatouille, publicaba en su perfil de Twitter:  

�Gardeners call a plant that grows on its own from a seed in the wind 
(rather than being deliberately planted) a �volunteer�, not unlike a RA-
TATOUILLE Musical created by Tik-Tok users. It streams on To-
dayTix Jan 1, 7 PM ET as a benefit for The Actors Fund. Vive la nature! 
(2020)�.  

A su vez, Patton Oswalt, actor que dio voz a Remy en la película origi-
nal, compartía con sus seguidores a través de un retuit parte del conte-
nido generado en Tik Tok (2020b), y los invitaba a acudir al evento  

�OH MY GOD IT�S HAPPENING. What an amazing way to start out 
2021! And the proceeds benefit @TheActorsFund!!!! You gonna be 
there?!? I will! #ratatouillethemusical (2020)�.  

Es valorable la actitud adoptada tanto por Pixar como por las personas 
cercanas al proyecto original, en tanto dan visibilidad al trabajo altruista 
de los usuarios, animando a que se extienda y, a largo plazo, motivando 
a que surjan nuevos proyectos de este tipo. Es cierto que es una postura 
coherente y sensata, ya que frenar la creatividad de los usuarios podría 
haberse convertido en un arma de doble filo.  

6. CONCLUSIONES  

El estudio de caso del hashtag #RatatouilleMusical permite sintetizar y 
comprender de forma sencilla la relevancia que puede adquirir el CGU 
en el paradigma en el que nos encontramos, así como el potencial que 
tienen las redes sociales en él.  

Esta investigación se centraba en un primer momento en delimitar los 
conceptos de prosumidor y CGU, contextualizándolo en las nuevas di-
námicas narrativas y comunicacionales. En este sentido, tal y como 



 
 

hemos comentado anteriormente, el contenido surgido en torno al caso 
estudiado no podría considerarse narrativamente transmedia ni 
crossmedia. Sería más oportuno hablar de adaptaciones, ya que los dis-
tintos usuarios han reinterpretado escenas concretas de la película con 
un nuevo lenguaje: el musical. Recordemos que para Scolari (2013) las 
adaptaciones eran una de las técnicas más populares del CGU. Aclarado 
esto, y según la clasificación propuesta por Lastra (2016), los usuarios 
que participaron en el challenge generando contenido se han convertido 
en productores de contenido subyacente.  

Otro de los pilares del CGU era la existencia de un medio que permi-
tiese su desarrollo. Fernández (2014) señalaba a las redes sociales como 
el espacio propicio para esto. Sin embargo, cada red social, pese a la 
homogenización que vienen sufriendo, presenta unas características 
concretas que hacen que unas sean más idóneas que otras. En esta in-
vestigación hemos puesto el foco en la red más popular y emergente del 
pasado año. Aunque la brevedad y el formato de sus publicaciones po-
dría haberse convertido en un lastre, las distintas herramientas que in-
tegra Tik Tok propician la intercreatividad de los usuarios, factor esen-
cial para el desarrollo CGU. La red social, por lo tanto, ha demostrado 
poder generar un gran flujo de colaboraciones en la creación de conte-
nidos. Además, el hecho de que una tendencia surgida dentro de la red 
social haya llegado a tangibilizarse, convierte a Tik Tok en un espacio 
propicio para el desarrollo de redes de crowdsourcing.  

Las posibilidades que presenta van evolucionando a la par que los usua-
rios perfeccionan el uso de la misma. Es decir, algunas de las limitacio-
nes que hoy podemos encontrar en la red social dentro de unos meses 
puede haber desaparecido. Cuando se inició esta investigación, el hash-
tag estaba empezando a generar contenido relevante y de interés, y todo 
apuntaba a que podría servir para reflexionar, de nuevo, sobre el papel 
de las redes sociales. Sin embargo, en ningún momento pensábamos 
que meses después estaríamos hablando de un evento real que ha gene-
rado 2 millones de dólares. A esto nos referimos con que al ser Tik Tok 
una red emergente, los límites aún no están escritos, y lo que en este 
momento es novedoso, dentro de unas semanas podrá sonar a obsoleto. 
Porque, como hemos comprobado, la creatividad y el potencial de los 



 
 

usuarios parece no tener límites. Además, el contenido generado en Tik 
Tok puede verse con frecuencia en otras redes sociales, como por ejem-
plo Twitter o Instagram, por lo que su impacto no es exclusivo de esa 
red social.  

Aunque no se encontraba entre el objetivo de esta investigación, al ha-
cer un repaso de los resultados obtenidos, surge una reflexión que con-
sideramos importante. Los millenials y los zoomers, principales usua-
rios de Tik Tok, se enfrentan a un panorama laboral incierto y precario. 
El sector de la comunicación, en particular, atraviesa un momento crí-
tico que muchos de ellos han experimentado. Las oportunidades labo-
rales brillan por su ausencia y los títulos en un currículum parecen ser-
vir de poco. Esto no es algo nuevo. Hace una década ocurría lo mismo. 
Y entonces surgió el videocurrículum, un formato más distendido en el 
que contar quién eras y cuáles eran tus posibilidades. Pero ese formato 
quedó obsoleto. Y ahora descubrimos que Tik Tok puede llegar a fun-
cionar como currículum. Es el caso de Daniel Mertzlufft. El contenido 
que generó para el entretenimiento de otros usuarios dejaba ver su pro-
fesionalidad y capacidad de trabajo, lo que hizo que se terminara con-
virtiendo en el encargado musical del proyecto. En sectores donde la 
creatividad puede ser decisiva a la hora de acceder a un puesto de tra-
bajo, Tik Tok puede llegar a convertirse en un escaparate al mundo la-
boral.  

En definitiva, y pese a reiterar que el potencial de Tik Tok evoluciona 
a la par que sus usuarios hacen uso de la red, queda latente que la red 
social asiática aspira a convertirse en un escenario idóneo para el desa-
rrollo de las nuevas dinámicas sociales y comunicativas. De cara al fu-
turo, sería interesante hacer un seguimiento de la red social y compro-
bar si es tenida en cuenta por los proyectos transmedia que surjan en 
adelante.  
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