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Resumen

En un contexto de alta digitalizaciéon de la infancia,
la publicidad en redes sociales se convierte en
emplazamientos ideales para que las marcas vy
anunciantes puedan salir al encuentro de este perfil
de audiencia. Sin embargo, en el debate no se ha
dado espacio a cémo menores perciben estas
estrategias publicitarias. Por ello, este frabajo fiene
como objetivo explorar cualitativamente  los
discursos relacionados a la experiencia del uso de
TikTok con foco en la publicidad. Para ello se
realizaron 32 entrevistas en profundidad a menores
entre 11 y 14 afos que son usuarios de esta
plataforma en Sanfiago, Chile. Los resultados
apuntan a que la plataforma es percibida como un
espacio de entretenimiento especialmente para el
segmento de ninos y jOvenes. Respecto a la
publicidad, los participantes concuerdan en que, si
bien puede ser infrusiva y no necesariamente
adecuada a sus intereses, si cumple las reglas de la
aplicacién -breve, con humor, y musica- entonces es
tolerada e incluso bienvenida por los usuarios. Sin
embargo, esto no sucede cuando hay una intencién
publicitaria encubierta, enganosa o repetitiva. A
estos elementos se suman el confrol que pueden
ejercer sobre el avisaje y la posibilidad de interaccion
con la marca.
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Abstract

In the context of the high digitization of childhood,
advertising on social networks becomes an ideal
location for brands and advertisers to meet this
audience profile. However, in the debate, no space
has been given to how boys and girls perceive these
advertising strategies. Therefore, this work aims to
qualitatively explore the discourses related to the
experience of using TikTok with a focus on
advertising. For this, 32 in-depth interviews were
conducted with minors between 11 and 14 years old
who are users of this platform in Santiago, Chile. The
results indicate that the platform is perceived as an
entertainment space, especially for the segment of
children and young people. Regarding advertising,
the participants agree that, although it may be
infrusive and not necessarily appropriate to their
interests, if it complies with the rules of the
application -brief, with humor, and music- it s
tolerated and even welcomed by its users. However,
this does not happen when there is a covert,
deceptive or repetitive advertising intent. Added to
these elements is their control over the
advertisement and the possibility of interaction with
the brand.
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1. La publicidad en redes sociales

Cada época y cada generacién estdn marcadas por unos momentos y acontecimientos que los
convierten en grupos caracterizados por sus hdbitos y consumos (Alvarez, Heredia y Romero, 2019). Para
los menores de edad del siglo XX, su espacio por excelencia son las redes sociales, que se han convertido
en un elemento central en su vida digital y cuyo consumo estd preferentemente orientado a cubrir sus
necesidades de socializacion y de entretenimiento (Garcia-Jiménez, Lépez-de-Ayala y Montes-
Vozmediano, 2020). Si bien las redes sociales no estdn disefadas especialmente para ninos, nifas y
adolescentes (en adelante NNA), y particularmente TikTok para menores de 16 afos (Martin-Ramadall y
Ruiz-Mondaza, 2022) las redes sociales representan un gran porcentaje del tiempo de consumo de internet
de los NNA y por ello se han convertfido en espacio de ideal para que los anunciantes puedan impactar
a este grupo de consumidores (Sdnchez-Amboage et al., 2022).

La incorporacion de marcas y anunciantes a las redes sociales se fraduce en bilateralidad y didlogo. Se
trata de buscar la creacién de comunidades mds que la consecucién de clientes; de generar
conversacién con los usuarios, mds alld de una distribucion de mensajes publicitarios (Llorente-Barroso,
Garcia-Guardia y Kolotouchkina, 2019). Esta es la expectativa que se genera en el publico, especialmente
en los jovenes, cuando se encuentra con una marca en redes sociales, establecer otro tipo de
comunicacion mds desenfadada que no es apropiada en otros contextos corporativos, pero que si tiene
cabida en los perfiles sociales y que, ademds, puede ser viralizada. Lo que se busca es el engagement
(Benavides-Almarza y Garcia-Béjar, 2021), relevante para determinar la eficacia de una estrategia de
marca en redes sociales, ya que es sindbnimo de fidelizacion y tiene un impacto positivo en las decisiones
de compra (Bossen y Kottasz, 2020; Su et al., 2020).

Aungue las redes sociales facilitan micro segmentar con precision los mensajes y ofrecer nuevas formas
de comunicacién relevantes para los usuarios (Pintado y Sdnchez, 2018), se comprueba que solo al 26%
de usuarios le gusta que salga publicidad en redes sociales segun sus intereses y un 57% confirmé que los
mensajes comerciales vistos no cumplieron sus expectativas (IAB Spain, 2022). Asi, si se analizan los Ultimos
informes de la consultora IAB sobre el uso de redes sociales, el nivel de seguimiento de marcas en estas
plataformas presenta una tendencia a la baja (2022).

Los principales usos que las marcas hacen de las redes sociales son dar respuesta a dudas, vender, generar
notoriedad y como servicio de atencién al cliente, mientras que el interés de los usuarios estd en poder
tener una conversacion privada con las marcas en temas de atencién al cliente y atencion técnica (IAB
Spain, 2022).

Si se parte del enfoque defendido por la Teoria de Usos y Gratificaciones, Atkinson (2013) destaca tres
pilares bdsicos que los anunciantes deben tener en cuanta cuando recurren a estas nuevas formas de
comunicarse: la confianza institucional, la participaciéon y la deteccién de lideres de opinidbn/embajadores
de la marca. Efectivamente ya no se trata sélo de adaptar el mensaje publicitario a las redes sociales, sino
de integrar la participacién del consumidor, empujando al negocio publicitario a reinventar sus estrategias
hacia acciones mds digitales, mds participativas y menos intrusivas.

En la discusion académica sobre si los nifos son capaces de desarrollar un vinculo con las marcas en
edades tempranas mds alld del reconocimiento, Ji (2002: 372) propone un criterio claro para manifestarse
a favor de tal vinculo: “que los ninos guarden en su memoria recuerdos de su interaccién con las marcas”.
Y en este punto cabria aducir que las estrategias que las empresas implementan para alcanzar a este
publico en el entorno digital inciden con mds facilidad en la creacion de estos recuerdos (Murphy et al.,
2020) al utilizar formatos hibridos que generan experiencias positivas y con un alto componente social. En
el contexto de las redes sociales, las empresas buscan formulas atractivas para llegar a los mds jdvenes
involucrdndoles a través del juego y el entretenimiento y empatizando con ellos a nivel emocional (Del
Moral, Villalustre y Neira, 2016) gracias a la interactividad y la conectividad derivada de la interrelacion
con sus confactos en las redes sociales.

2. Larelacién de los menores con la publicidad en las plataformas sociales

Las redes sociales y en especial TikTok se han convertido para los segmentos jévenes en una importante
fuente de informacion (Alonso-Lépez, y Sidorenko-Bautista, 2022; Martinez-Sanz, Buitrago y Martin-Garcia,
2023). Por ello, aunque ver videos es la principal actividad de los NNA en estas plataformas (96%), la
segunda actividad es investigar informacién o contenidos de su interés (?1%). Las redes sociales ofrecen
la posibilidad de generar conversacién con el consumidor, una ventaja que aportan estas plataformas a
los anunciantes, pero sin generar saturacion (Feijoo y Sddaba, 2022a). Tampoco se puede olvidar que, en
el contexto de las redes sociales, donde el usuario estd mds abierto a la participacién, resulta mucho mas
facilinteractuar con los mensajes publicitarios (Diaz, 2011). Es que el sentimiento positivo que se genera en
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el usuario por el contexto se traslada al anuncio y a la marca (Van Dam y Van Reijmersdal, 2019; Van
Reijmersdal et al., 2017).

Las nuevas audiencias han crecido acostumbrados a consumir contenidos bajo demanda, lo que
desencadena en que sean unos espectadores exigentes, con baja tolerancia a la interrupcion. No tienen
una connotacién negativa del fendmeno, no les disgusta siempre que tengan control sobre ella y les
genere algun valor agregado. Para los menores, la publicidad como contenido resulta interesante porque
puede aportar informacién nueva, lo que si les molesta es que interrumpa su actividad, ademds de que
sea repetitiva y excesiva (Feijoo y Sddaba, 2022b).

En comparacién con las generaciones anteriores, los NNA prestan su atencién al contenido publicitario
que realmente les interesa y responden de manera mds positiva a aquellos que aportan un valor
agregado, bien en forma de promociones, descuentos, concursos, premios, el uso de efectos, recursos
inmersivos o de celebridades. Asilo confirma un estudio independiente (2019) de las empresas Kargo y Eye
Tracking Tobii Pro. En esta linea, las promociones son los contenidos que mds generan las marcas en redes
sociales y también con los que mds interacciona el publico, por delante de otfras opciones como el
branding o los concursos y sorteos (IAB Spain, 2022).

También resulta interesante comprobar que, para los menores, el nivel de uso y familiaridad que tienen
con una plataforma (YouTube, Instagram, TikTok) incide proporcionalmente en la credibilidad que le
otorgan como contenedora de publicidad: asi, mds uso, mds nivel de confianza depositado (Feijoo y
Sddaba, 2021). En conclusion, la plataforma juega también un papel relevante en la respuesta de los
menores hacia la publicidad digital, una idea que ya destacaron otfros estudios (Feijoo, S&daba y
Bugueno, 2020; Ramallal y Belda, 2021) es mds, el nivel de interacciéon mantenido con un anuncio digital
depende de la plataforma en la que se inserte: asi, por lo general, los anuncios en redes sociales registran
una mayor interaccion visual por parte de NNA, a excepcion de YouTube que fiende a alcanzar una
mayor tasa de clicks (Feijoo y S&daba, 2022a).

2. La penetracién de TikTok en Chile

Segun recientes estudios de mercado en Chile, durante el primer semestre de 2022 Instagram se ha
convertido en la aplicacién mds usada por los usuarios chilenos que, junto a YouTube y Facebook
concentran el 51% del tréfico de datos méviles registrado en el periodo de todo el pais (Entel, 2022). No
obstante, si se analiza el crecimiento de las redes sociales en Chile, se debe prestar atencién al boom de
TikTok. Durante el aio 2021 alcanzé los 8,55 millones de usuarios en Chile, lo que supuso un aumento de
524,3 % respecto a 2020 (Digital Global Overview Report, 2022). Sélo Facebook, Instagram y Twitter superan
en seguidores a TikTok, que se ha convertido en la cuarta red social mas utilizada por los chilenos (Kantar
lbope Media, 2022) con una mayor penetracion entre los jovenes internautas (Han, 2020; Murphy, et. al.,
2020). Aunque lentamente también va creciendo entfre otras audiencias: dos de cada cinco personas
mayores de 45 ainos aseguraron también haber usado Tik Tok en los Ultimos 30 dias (Kantar Ibope Media,
2022).

La media de consumo de la plataforma en el pais se sitia entre 90 minutos y dos horas, tiene un perfil de
consumo mds femenino que masculino y se utiliza tanto para entretenerse (humor con sonido, bailes y
coreografias; tipos y tutoriales) como para informarse (Dias y Duarte, 2022; Du et al., 2022; Jelly, 2022).

En lo que respecta al uso y consumo de redes sociales entre NNA en Chile, segun el Ultimo informe
Radiografia Digital realizado por la operadora de televisién VIR, en colaboracién con la Subsecretaria de
Telecomunicaciones, la Defensoria de la Ninez y Unicef, un 94% de los nifos chilenos usa YouTube, un 79%
WhatsApp, un 64% TikTok y un 47% Instagram (VTR, 2022). Aunque las redes mds utilizadas siguen siendo
WhatsApp y YouTube entre los NNA en Chile, el uso de estas redes sociales disminuye respecto a la
medicién del aflo anterior: sélo TikTok, Twitch y Discord incrementaron su penetracion entre este perfil de
edad tras la pandemia, en detrimento de Instagram, que perdid 9 puntos entre 2020 y 2021, y de YouTube,
que se convierte en la red social que mds decrecié con una caida de 17 puntos.

Investigaciones recientes de corte académico (Bossen y Kottasz, 2020; Zozaya, Feijoo y Sddaba, 2023) ya
destacan la penetracion de TikTok entre la poblacién adolescente y como el entretenimiento es la
principal gratificacion que se busca con su consumo. En este contexto se plantea la siguiente pregunta
de investigacion:

Pl 1: sQué percepcién tienen los menores chilenos de la TikTok y qué gratificaciones buscan con su uso?



Con respecto a la relacion de los usuarios con las marcas que estén en TikTok, tras haber visto algun
contenido interesante donde aparece un anunciante en TikTok, casi un 65% reconoce que cambid su
percepcién sobre esa marca de forma positiva (Jelly, 2022). En cuanto a los famoso versus tiktokers nativos,
el 66,2% dice que prefiere ver a los nativos.

Investigadores han explorado un nuevo rol de la publicidad como juego para jévenes de la generacion Z
en TikTok donde la audiencia es tiende a ser mds receptiva (Ramallal y Belda, 2021). En esta misma linea,
Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gémez (2022) encontraron que, si bien los jévenes
consideran la publicidad como molesta, aprecian la interaccién con las marcas.

Ante este contexto, parece I6gico preguntarse qué percepcion tienen los menores chilenos de TikTok
como contenedora de publicidad ya que se trata de una aplicaciéon con gran capacidad de llegada
entre este perfil de publico. Ademds, estas valoraciones se acaban trasladando al contenido consumido
a través de ella. Por ello, cabe plantearse una segunda pregunta de investigacion:

P2: 5sQué caracteristicas destacan los NNA chilenos de los mensajes comerciales recibidos a través de
TikTok?

3. Método

Este estudio exploratorio fiene como objetivo principal conocer las percepciones que los NNA chilenos
tienen sobre TikTok. En primer término, se busca definir qué usos y gratificaciones les supone esta
plataforma y, en segundo término, qué aptitudes les despierta la publicidad que reciben cuando la
emplean.

Debido a que se trata de un tema emergente donde hay escasas investigaciones académicas en la
lengua espanola (ver Ramallal y Belda, 2021; Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gémez,
2022) es que esta primera aproximacion con menores de edad se hace de forma cualitativa a fravés de
entrevistas semiestructuradas. Esto permite abordar el fendbmeno de manera holistica, apelando a la
experiencia del participante y entregdndole una voz (Esterberg, 2002). También brinda la posibilidad de
acceder a experiencias ligadas y que permiten comprender fendmenos que han sido previamente poco
explorados (Bryman, 2012). En el caso de entrevistas a menores, se les entrega la oportunidad ademds de
verbalizar su propio entendimiento del mundo y cdmo se relaciona con el fendmeno que esrica en tanto
su limitada experiencia de vida (Kvale y Brickman, 2009).

Los participantes de este estudio son 19 nifos y 13 ninas (total N=32) entre los 11 y los 14 anos que tienen
una cuenta y son activos en la plataforma TikTok. Todos se encuentran escolarizados en escuelas
pertenecientes a la Region Metropolitana. Su reclutamiento fue una muestra intencionada por
conveniencia (Herndndez-Sampieri, Ferndndez y Baptista, 2018) que siguid el modelo de bola de nieve
(Herndndez-Sampieri, 2018). Esta estrategia permitid ademds una muestra relativamente variada puesto
que no se encuentran hermanos ni familiares. Respecto de las consideraciones éticas, el estudio
contempla un consentimiento informado que fue firmado por su padre o madre, y un asentimiento
informado que fue firmado por el o la participante.

Las entrevistas, que en promedio duraron 45 - 50 minutos, se realizaron en los hogares de los menores y
con la presencia de un familiar o adulto responsable y fueron grabadas por audio y luego transcritas. Por
respeto al anonimato y confidencialidad comprometidos, tanto en las franscripciones como en el texto
los nifos sélo son referidos con su género y edad. Las pautas utiizadas fueron semi-estructuradas y
cubrieron los siguientes temas (1) acceso y uso de TikTok, (2) motivaciones, (3) creacién de contenidos, (4)
challenges o desafios, (5) publicidad y marcas.

El andlisis fue sistematizado a través del software NVivo vy siguid una codificacion temdtica de tres niveles
(Kvale y Brinkmann, 2009). En este se hizo un primer paso de codificacién de las transcripciones donde los
relatos se clasificaron segun aportaban a clarificar aspectos relacionados al acceso y uso de la
plataforma, experiencias, acceso a publicidad, recuerdo de marcas y ofros femas emergentes
relacionados. Luego, los cédigos fueron condensados para poder operacionalizarlos como elementos
que contribuyen a explicar el fendmeno. Finalmente, se hizo una etapa de interpretacion llevada a cabo
de manera paralela por dos investigadores y luego se discutié en conjunto con ofro con el objetivo de
comparar miradas y aportes desde los datos y la literatura.

4. Resultados y discusion

4



4.1. Menores de edad y su relacién con TikTok

Asi como lo han demostrado recientes investigaciones (Bossen y Kottasz, 2020; Garcia-Jiménez, Lopez-de-
Ayala y Montes-Vozmediano, 2020), el rol de las redes sociales y en particular de TikTok para los
participantes es el entretenimiento y ocio. Una de las razones para preferirla por sobre ofras redes tan
populares como Instagram, tiene que ver en este caso con el rango etario de los usuarios. Asi, TikTok se
percibe por los participantes como un espacio donde hay “gente de tu edad” y donde no se van a
encontrar con padres u ofros adultos. Por ejemplo, en fodos los casos los participantes declaran que
comenzaron a utilizar la plataforma por directa influencia de sus pares tales como amigos, hermanos y
companeros de curso. La fendencia era escuchar comentarios sobre lo entfretenido de la plataforma y
nativos que se comenzaban a hacer famosos. Por ejemplo, estd el caso de Nino (12 anos) quien declara
que su uso se ve motivado por este contexto, “porque todos lo empezaron a usar, (yo lo hice) para poder
hablar mds de eso y sentirme parte”.

En este senfido existe la percepcion de una red que es mds segura y donde primariamente hay
adolescentes y gente joven cuyo valor estd, entre otros aspectos, en que no han visto a sus padres o
personas mayores accediendo, como si pasa con ofras redes como Instagram. Respecto a las
motivaciones, y en linea con los hallazgos de la literatura (Jelly, 2022), los participantes destacan que
principalmente buscan entretenerse y pasar su tiempo libre, sin un objetivo especifico o en buUsqueda de
un contenido en particular. Esto influye en que los participantes se declaran mds abiertos a seguir personas
desconocidas o quienes tengan intereses comunes, pero no una amistad, como se da en otras redes. Asi
lo describe Nina (13 anos) cuando explica que “en TikTok yo veo mds gente que no conozco y en
Instagram sigo a gente que si conozco”. Esta variedad permite que el contenido que reciben los usuarios
sea también mds diverso (es decir, de distintas fuentes) pero con temdticas que les son de su interés. Esa
personalizacion es mencionada como clave por los participantes porque tienen la percepcion de que
gracias al “algoritmo” no se van a aburrir nunca y pueden pasar muchas horas haciendo scroll. Asi lo
cuenta Nino (14 anos):

Tiene de todo (la plataforma), nunca te aburres, hay mil cosas distintas, es como un Instagram,
pero ahi llega un minuto donde te quedas sin nada que ver. En TikTok eso no pasa. Es como un
Instfagram que nunca se acaba.

Ofra de las particularidades se vincula con el contenido dindmico, es decir, videos o fotos animadas o
editadas, con filtros, donde los participantes no tienen la opcién de adelantar o retroceder y que son de
una duracion breve y delimitada. Esto, concuerdan los usuarios entrevistados, le da “dinamismo™” a la red
social, y los motiva a estar atentos. En algunos casos también lo relacionan con aprendizajes en el amplio
sentido de la palabra, donde consideran que pueden acceder ainformacién que es relevante y Util para
ellos a través de tutoriales.

Sobre coémo se relacionan con la plataforma, es decir, crear y subir videos o solo navegar el contenido de
otros usuarios, las respuestas son mixtas y se presentan dos perfiles que han sido previamente definidos por
la literatura (ver Gonzdlez-Reyes, 2021) donde se distinguen principalmente productores de contenido de
los consumidores. En el primer caso, se perciben como personas para quienes fanto el mostrarse a ofros,
como la retroalimentacion de la audiencia, es importante, tal como lo ejemplifica el siguiente caso:

[Hago videos porque quiero] que la gente me vea, que me digan 'qué secos! tus TikToks'y también
por mi, porgue yo me divierto, me gusta autoexigirme para poder hacerlos mejor y subirlos (...) Que
la gente lo vea y le den like y que comenten, eso me encanta. Sientfo que lo hice bien (Nina, 13
anos).

Como se ha visto en las investigaciones del drea (Serrano-Puche, 2017) esta tipologia de usuario responde
a los ‘me gusta’ que reciben, que actuan de incentivo directo para seguir haciéndolo. Por lo mismo, es
coherente que entre los participantes TikTok se considere un espacio para destacar si eres bueno en algo.
Es el caso de una participante de género femenino con los desafios (challenges) temdticos de baile:

Cuando son de baile me los aprendo, los hago y etiqueto a la persona que hace el reto. Me
encanta hacerlos porque destaco bailando y me gusta que me vean mis amigas o gente del
colegio me dice 'seca'’ (...) anfes iba a (el estudio de danza) Power Peralta, entonces aprovecho
para mostrarlo aqui [TikTok] (Nifa, 13 aios).

Si bien la cantidad de ‘me gusta’ y la retroalimentacion resultan clave por estos usuarios, el temor a lo que
ellos consideran fracaso y la ansiedad que les produce ser criticados o no recibir la aprobacién suficiente
es también un aspecto que reconocen. Es esta misma ansiedad la que argumentan aquellos que en su
mayoria consumen videos, quienes tienden a describirse como personas timidas y tienen, entre sus
caracteristicas, que cuentan con limitado acceso a otras redes sociales.



4.2, El rol (y la oportunidad) de la publicidad

La evidencia indica que los jévenes consideran la publicidad digital como una distraccién molesta que se
mitiga en tanto puedan controlar el contenido (Feijoo y SGdaba, 2022b). No obstante, las apreciaciones
de los participantes en este caso fueron mediadas por lo que ellos consideran como publicidad Util o
adecuada a sus intereses. Esta percepcion se beneficia por la presencia de influencers, tiktoker, o rostros
que, a criterio de ellos, le otorgan credibilidad al producto que promocionan y también genera interés.

Algunas veceslas veoy otras no, depende de qué sea. También depende del tiktoker, silo conozco
me quedo y la veo... Porque algunos son mds creativos y te hacen quererlo. Hay otros muy fomes?,
por eso algunos los paso (Niho, 14 anos).

La curiosidad y el entretenimiento también juegan un rol importante. A esto se suma la posibilidad de
interaccion entre la marca y la audiencia, la que especialmente se valora. Como explica un participante
de género masculino (14 anos), “la interactividad es importante porque tU puedes comentar sobre el
comercial y la marca te puede responder”, lo que va en linea previos hallozgos que hablan de la
importancia de interactuar con las marcas (Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gémez,
2022). Esto se da en parte por lo Feijoo y Sddaba (2022b) consideran como la opcidén de generar una
conversacién con la audiencia y ganar notoriedad sin saturarlos.

Mds aun, los participantes le dan una oportunidad a la publicidad en la medida de que cumpla con
ciertas caracteristicas, entre ellas (1) la calidad del anuncio y su contenido sean considerados como
atractivos. Esto es, debe ser editada y producida con el estilo y ritmo de la plataforma TikTok. (2) El rostro
o influencer involucrado deber estar en coherencia con el contenido para que sea validada por la
audiencia. Asi lo comenta Nifo (11 afos): “Por ejemplo, un deportista que haga un comercial sobre el
McDonalds, no me parece”. (3) El interés, en tanto es la primera vez que se enfrentan a la publicidad, es
otro factor clave. Es decir, si no la han visto le dan una oportunidad, de lo contrario, si es conocida o muy
repetida, la mayoria de los participantes reconoce que la evita. (4) La honestidad de las intenciones es
algo que los participantes no ceden. En este senfido, los usuarios se reconocen capaces de identificar
comerciales encubiertos, ya que ‘“cuando no lo dicen, igual lo puedes saber”. Cuando sucede lo
contrario, es decir hay intenciones publicitarias, los participantes se tornan en confra de la marca y lo
dejan saber en los comentarios, como dice Nifio (13 afos): “De hecho, la gente les comenta: 'me comi
un comercial’”.

En este sentido, la plataforma se valora porque se fiende a considerar la publicidad como no invasiva
(Han, 2020), en palabras de dos de los participantes: “Mds que evitarla, la saco nomds, no me interesa
porque siempre es la misma” (Nifa, 12 afos) “Cuando sale por primera vez si, pero cuando sale mucho
ya es fome (...) A veces los veo [los anuncios], pero cuando son repetitivos empiezan a ser chatfos? y
molestosos” (Nino, 13 anos).

De esta manera, los parficipantes reconocen que hay publicidad, pero no necesariamente les molesta o
la evitan activamente como en ofras plataformas (Han, 2020). M&s aun, en los relatos se percibe una
naturalizacion o aparente acostumbramiento a que la publicidad es parte del acceso y uso de la
plataforma, tal como comenta Nino (12 anos): “Cuando me interesa la veo vy si no, la paso. Depende, si
me engancha sila veo™, o en palabras de Nifia (13 anos) “[la publicidad] ni me molesta ni me gusta, es
neutral, un video de 15 segundos tampoco aburre”.

Como han senalado estudios recientes, se frata de audiencias jévenes que no rechazan la publicidad a
priori, sino que tienen una actitud mds bien positiva e interesada de su contenido (ver Kargo y Tobii, 2019).
Mds aun, surge un fendmeno donde la publicidad puede ser apreciada como una oportunidad de
entretenimiento, como relata Nina (12 anos): “Normalmente me siento bien [con la publicidad], y a veces
me puede gustar, dependiendo el tema que me salga”. Esto puede suceder, en parte, porque la
aplicaciéon se percibe como enfretenida y las marcas se adaptan al formato siguiendo modelos IUdicos,
beneficidndose asi de la esencia de la plataforma concebida como fuente de esparcimiento y ocio,
cualidades que se acaban trasladando al contenido comercial (Van Dam y Van Reijmersdal, 2019; Van
Reijmersdal et al., 2017). No obstante, la caracteristica de novedosa es relevante, porque sila consideran
repetfida o que aparezca muy seguido o en ofras plataformas es un punfo en contra.

5. Conclusiones

Las redes sociales son el espacio digital por excelencia de los usuarios mds jévenes, donde satisfacen sus
principales demandas de contenido: se entretienen, se informan y hasta se forman (Alonso-Lopez, y
Sidorenko-Bautista, 2022; Feijoo y Sddaba, 2022a; Garcia-Jiménez Lopez-de-Ayala y Montes-Vozmediano,
2020). Mas aun, se frata de un ecosistema que cada vez es mds utilizado por ese segmento de la
poblacién, con tendencias al alza tanto en su uso como en su gratificacién (Bossen y Kottasz, 2020). En
6



Chile, contexto de investigacion, tras la pandemia, TikTok se ha convertido en la red social que mds ha
crecido en numero de usuarios en el Ultimo aio y ya se ha posicionado como la cuarta red social mds
empleada por todos los segmentos de edad (Digital Global Overview Report, 2022). Por tanto, estas
plataformas se convierten en emplazamientos ideales para que las marcas y anunciantes puedan salir al
encuentro de este perfil de audiencia, ademds del hecho de que las redes sociales posibilitan
microsegmentar a los publicos, lo que posibilita ofrecer anuncios altamente personalizables, una
caracteristica que valora la gente joven de la publicidad (Cristancho-Triana, Cardozo-Morales vy
Camacho-Gdémez, 2022; Ramallal y Belda, 2021).

Los resultados concuerdan con previas investigaciones donde se da cuenta que esta red social es
valorada por los NNA por el rango etfario de sus usuarios (Han, 2020; Murphy et al., 2020). Para ellos, la
experiencia les indica que esta red es caracteristica de su edad, de ahi que abandonen otras como
Instagram, en la que consideran hay demasiada presencia de su entorno adulto, y que se condice con
estudios previos (Kantar lbope Media, 2022). Para los participantes, TikTok se presenta como un espacio
dindmico, de enfretenimiento audiovisual y de consumo accidental y fugaz (Dias y Duarte, 2022).
Asimismo, es una red social, por lo que tiene que haber oportunidad de interacciéon. Consecuentemente,
en esta plataforma los anunciantes tienen que respetar estas “reglas del juego” e integrar sus mensajes
persuasivos en este confexto.

Por ello, el contenido comercial creado por influencers se trata de una comunicacién persuasiva que
logra mayor aceptacién por este perfil de usuario en las redes sociales (Sweeney, Lawlor y Brady, 2022),
pues integra la publicidad con su contenido de entretenimiento sin resultar invasivo. Ademds, se trata de
un formato que destaca especialmente por aportar valor y por generar engagement con los publicos
(Xiao, Liy Zhang, 2023), eso si siempre y cuando exista coherencia entre el perfil de influencer y el producto
sobre el que aporta testimonio. Sin embargo, esta hibridacién de publicidad y enfretenimiento en TikTok
puede provocar que el reconocimiento de la intencionalidad persuasiva sea mds dificil por parte de los
menores, una cuestion que debiese tratarse en futuros estudios sobre TikTok como espacio publicitario y
publico infantil.

Uno de los principales hallazgos es la percepcion que los NNA chilenos tienen sobre la publicidad en TikTok
y que se pueden resumir en cuatro pardmetros: (1) coherencia con el formato de contenido de la
plataforma, (2) coherencia del influencer o rostro con lo que publicita (Haenlein et al., 2020). (3)
entretenimiento, expresado en la curiosidad e interés que presenta el avisaje (Araujo et al., 2022) y (4) la
honestidad del objetivo del video en tanto es una publicidad (Ngo et al., 2022). A estos elementos se
suman el control que pueden ejercer sobre el avisaje y la personalizacién de los contenidos.

Todo contenido persuasivo que no aporte valor al usuario se traduce en baja tolerancia, de ahi que
interrupciones, repeticiones o anuncios fuera de sus intereses inmediatos genera senfimiento de
saturacion, impotencia vy frustracion. La repeticién y continua aparicién de un mismo mensaje publicitario
satura a los usuarios que declaran “saltar” ese contenido. Un mensaje claro a las marcas y anunciantes
sobre la periodicidad en la planificacion de exhibicién de su parrila de promocién para hacerla mds
efectiva. Eso de la mano con el hecho de que los NNA puedan decidir si saltarse o no el anuncio
publicitario sin tiempos de espera hace que su percepcién sobre los anuncios mejore.

En la misma linea, se detecta que, silos menores sienten que controlan la emisién de los anuncios, su miedo
a perderse algo trascendental también se reduce. Este comportamiento podria estar relacionado con el
sindrome FOMO (fear of missing out) (D'Lima y Higgins, 2021), una posibilidad que convendria seguir
explorando en posteriores investigaciones.

En TikTok los NNA no solo esperan poder gestionar cuando consumir publicidad, sino recibir anuncios que
verdaderamente lesinteresen, que esténrelacionados con las categorias afines a sus gustos e inquietudes.
De esa manera, se puede mejorar el mensaje y por consiguiente el engagement que genere, mejorando
los indicadores de la cuenta en dicha red social especificamente en contenido de marca (Su et al., 2020).

Estos resultados no pretenden ser concluyentes dadas las limitaciones que presenta este trabajo de
investigacion. Una de ellas es el enfoque empleado en el estudio, de cardcter cualitativo, y con una
muestra no representativa al priorizar profundizar en las motivaciones y percepciones de los NNA con
relacion a la publicidad en TikTok. Por otro lado, se contextualiza en un pais en concreto, Chile, con una
realidad socioecondmica particular. Complementar estos resultados con una aproximacién de corte
cuantitativo ayudaria a comprender mdés ampliamente el tema. Futuras investigaciones podrian también
abordar preguntas especificas respecto a la sefalizacién de la publicidad en TikTok, especialmente de
aqguella que aparece de la mano de los influencers.

6. Contribucion especifica de cada firmante
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Notas
1. “Seco” enlajerga chilena se relaciona con bien hecho (Brennan, 2006).
2. "Fome" en la jerga chilena se traduce como aburrido.

3. "Chato” en lajerga chilena se fraduce como que genera molestia y hartazgo.
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